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RESUMEN

La presente investigacion propone un plan estratégico de marketing para la Ruta de Café
Guamuhaya del Centro Mercantil en la Ciudad de Cienfuegos. Se hace un acercamiento a la
comunicacion y los estudios de marketing de servicios y las nuevas tendencias como parte
de los retos que asumen de un producto turistico. Se corroboro la premisa de la cual parti6 la
investigacion, pues se demostrd la necesidad de un plan estratégico de marketing. Se disefid
la propuesta y la aplicacion de esta tomando en cuenta este producto turistico. Fue
desarrollada a partir de una perspectiva metodologica cuanti-cualitativa, sustentada

fundamentalmente en la encuesta y el analisis de documentos.

Palabras Clave: Comunicacion, Marketing de servicios, producto turistico.
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INTRODUCCION

El Turismo como fendmeno social ha venido adquiriendo una presencia creciente en la
dindmica econdmica internacional. Para muchas naciones y regiones del mundo constituye
una de sus actividades fundamentales, generadoras de ingreso, empleo y desarrollo, teniendo
importante impacto en el resto de los sectores econdmicos y en las relaciones sociales, tanto
de los lugares donde se practica, como en los paises de origen de los visitantes, que retoman,

portadores de nuevas experiencias y otras visiones.

Con el proceso de globalizacion y los cambios tecnologicos extendidos a finales del milenio,
la actividad turistica experimenta cambios conceptuales en todos los &rdenes,
fundamentalmente en lo que concierne a las tendencias de la oferta y la demanda. De ahi que
la mayor segmentacion de los mercados, la busqueda de autenticidad y la calidad de la
experiencia turistica, se conviertan en el centro de las expectativas de los visitantes. (Chepe,
2000; Del Risco, 2003)

Cuba, insertada dentro del Caribe y como los demaés destinos turisticos del area enfrentada a
la globalizacion, tiene el reto de potenciar su producto turistico, maxime cuando dentro del
arduo, gradual y sostenido proceso de recuperacion de la economia cubana, el sector turistico
continuara siendo el méas decisivo, de mayores perspectivas de desarrollo y de més alta
garantia de crecimiento. (Garcia y Pérez, 2001). De modo que los retos planteados cobran
importancia particular en este contexto por ser, un mercado eminentemente receptivo y
geograficamente enmarcado dentro de un area de fuerte competencia, con el cual debera

concertar estrategias comunes que se concentraran en la captacion de nuevos mercados.

Atenor de lo anterior, y debido al efecto dinamizador del turismo sobre las demas actividades
sociales y econémicas, Cuba ha experimentado cambios sustanciales que permiten una
restructuracion de la actividad. En los Gltimos afios se ha observado una marcada tendencia
hacia formas productivas mas flexibles, con mayor capacidad de adaptacion por parte de la

oferta productiva a la diferenciacion y la segmentacion de la demanda.

Se presenta entonces una realidad ineludible que es la necesidad de crear productos que
permitan al cliente consumidor de la experiencia, identificarse con el valor agregado de

dichos productos. Por tanto, deberdn buscarse estrategias para superar el momento actual,



integrando los diversos atractivos turisticos ya sean patrimonios culturales o naturales que

motiven el viaje a un destino especifico.

Los impactos positivos del turismo deben estudiarse e incluso analizar las limitantes que
surgen en el propio proceso para lograr elevar sus resultados. Siendo una de estas limitantes
en el desarrollo del turismo el propio producto, que se conceptualiza como todo lo que sera
ofrecido y/o comprado por los clientes (en ambos sentidos: con dinero o por la decision de
visitar un lugar), es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para la atencion,

adquisicion, el uso o el consumo y este podria satisfacer un deseo o una necesidad.

Cuba cuenta con recursos naturales para constituirse como un importante destino de turismo
de naturaleza, que complemente la oferta actual de sol y playa. Ambas ofertas tienen un
caracter asociativo y no competitivo, siempre que en su ordenamiento y disefio primen
principios basicos de conservacion que permitan satisfacer las necesidades de ambas

modalidades de turismo.

Una de las grandes ventajas del turismo de naturaleza radica precisamente en que se
constituye bajo fundamentos que conjugan la conservacion de los recursos naturales y la
satisfaccion del turista. Se identifica como un turismo caracterizado por la diversidad de
modalidades o actividades, dadas por las caracteristicas intrinsecas de los recursos naturales,
sociales, histéricos, culturales y perceptuales que definen los atractivos de un territorio
determinado con independencia de su nivel de transformacion, que se realiza en areas que se
encuentren generalmente fuera de las grandes aglomeraciones urbanas, en &reas poco
antropizadas y naturales, se vincula estrechamente con el contexto, - entendido el término
por los asentamientos humanos radicados en el lugar objeto de seleccidn- con la cultura local,
con su historia, se identifica por su caracter basico, Unico, valido por si mismo y que posee
un atributo no solamente contemplativo, cognoscitivo, sino ademas participativo, actividad

en la cual se producen los intercambios entre los lugarefios y los visitantes.

En el afio 2002 sale a la luz el texto de Antoni Serra “Marketing Turistico”, que ha llegado a
constituirse en bibliografia obligatoria para los estudiosos de esta tematica y que aborda con
profundidad todas las aristas de las variables del marketing y esencialmente el producto y su
disefio en funcion de la satisfaccion de los consumidores. Es menester considerar las
opiniones de Linton (1987), Bigné (1996), Mufioz (1997), Font (1997), Andreu (2000)



quienes han incursionado en la tematica con anterioridad y constituyen referentes de gran
valor. De sus aportes se infiere que el marketing posee un indudable valor para los destinos
turisticos, tanto como orientacion general, como a través de sus diversas funciones. A tales
efectos Bigné, Font, & Andreu, (2000) coinciden en que la investigacion de mercados: “...
juega un papel determinante en la identificacion de las necesidades del turista y se configura
como la actividad desencadenante de todo el proceso de comercializacion del destino ”. (p.
71)

Por tanto, el marketing se ha convertido en un elemento fundamental para coordinar las
actividades empresariales. Este principio se garantiza a través de la orientacion al consumidor
que permite desarrollar un direccionamiento estratégico y organizacional; que guie a la
empresa no solamente a vender un producto o servicio, sino mas bien a estar atenta para

ofrecer soluciones a las necesidades y satisfaccion de los deseos del mercado meta.

Conocer a fondo el mercado meta permite orientar a la empresa en las acciones que se
desarrollaran coordinadamente en todos los niveles de la organizacion, con una propuesta de
valor que genera ventaja frente a la competencia. Asi mismo, el cliente como eje central de
todas las actividades de la organizacion, es la maxima prioridad, lo que hace necesario que
las empresas orienten sus esfuerzos a conocer realmente quién es su cliente, enfocando sus
directrices y estrategias para este objetivo, conscientes de que ésta sera una férmula
triunfadora, la cual asegurard el éxito de su empresa en cuanto a la rentabilidad y

posicionamiento de la misma.

De otro lado se encuentra la creciente tendencia a la individualizacion masiva de los
productos Yy servicios, la cual ha sido posible gracias a los grandes avances de la tecnologia
de la informacidn, comunicaciones y manufactura, asi las empresas pueden conocer mucho
mas a sus clientes y sus requerimientos para crear una mayor variedad de productos y

servicios que cubran las necesidades de pequefios segmentos o de clientes puntuales.

La presente investigacion tiene su origen en la solicitud de la Oficina del Conservador de la
Ciudad de Cienfuegos (OCCC) para formar parte de un proyecto adscripto al Centro
Mercantil de dicha ciudad en funcion de establecer las estrategias comunicativas para insertar
un producto turistico que resalte los recursos naturales de la regién y garantice la

preservacion de los mismos.



A partir de la experiencia acumulada en estos afios en la OCCC, se ha considerado oportuno
integrar el tema del marketing, sus planes en funcion del turismo de naturaleza en el punto

de partida para contribuir a elevar la calidad de sus productos y su gestion.

En estos momentos el Centro Mercantil perteneciente a la OCCC, como proyecto de nueva
creacion no cuenta con un sistema de comunicacion eficiente, pues, aun cuando esta impuesta
de su necesidad para gestionar sus productos que resalten los valores patrimoniales y locales,
presenta limitaciones, al no contar con un diagnostico actualizado, un plan de marketing que
posibilite el posicionamiento en el mercado turistico un nuevo producto. De ahi la necesidad
de proponer un plan de marketing con vistas a posesionar la Ruta del Café Guamuhaya como

producto turistico asociado.

Cienfuegos como provincia posee importantes atractivos naturales que pueden hacerla
distintiva de un turismo asociado a la naturaleza. El resultado fundamental de esta
investigacion evidencia que la Ruta del Café Guamuhaya es un producto turistico asociado a
una actividad terciaria que se cataloga dentro del segmento de turismo de naturaleza, pero
que a su vez defiende los valores patrimoniales que posee el café como producto tangible. Y,
es precisamente una propuesta de plan de marketing la que puede indicar el camino adecuado
para el fortalecimiento de su entrada y posicionamiento en el mercado. Con el fin de fomentar
la satisfaccion de una demanda existente y de esta manera convertir las oportunidades que

brinda la naturaleza en una fuente generadora de ingresos al territorio.

El estudio cuenta con tres capitulos. El primer capitulo aborda los principales postulados y
teoria que defienden y fortalecen los estudios de marketing, los planes de marketing y el

turismo.

En el segundo capitulo se hace una fundamentacién metodologica del estudio realizado y se

toman las decisiones sobre la metodologia asumida para el plan estratégico de marketing.

Luego, un tercer capitulo que desglosa el plan estratégico de Marketing de la Ruta del Café
Guamuhaya del Centro Mercantil, Cienfuegos por cada una de las etapas y describiendo todo
el proceso. Para finalizar las conclusiones, recomendaciones de la investigacion, bibliografia

y anexos utilizados
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CAPITULO I. LA COMUNICACION, EL MARKETING DE SERVICOS DE UN
PRODUCTO TURISTICO

En este capitulo se abordan los elementos teorico-conceptuales que sustentan la
investigacion. Se hace un acercamiento a la comunicacion y los estudios de marketing de
servicios y las nuevas tendencias como parte de los retos que asumen de un producto turistico.
En especial, se analiza el turismo de naturaleza como elemento como elemento para situar

este producto desde un plan de marketing de servicios.
1.1. La comunicacion

A partir del surgimiento de la vida, aparece la necesidad de comunicarse en sus diferentes
facetas: lenguaje verbal o no verbal, por signos y simbolos, gestual, por solo mencionar
algunos. Vinculada al surgimiento de la conciencia del ser social, se encuentra la necesidad
de relacionarse con los demas, de comunicarse. En opinion de Trelles (2001) “De la
necesidad de intercambio de unos hombres con otros, o sea, de la comunicacion, nace la
conciencia, que tiene caracter de producto social y se vincula con la existencia misma de la

especie”. (p. 2)

Comienza a hablarse de comunicacion organizacional en los afios cincuenta del siglo xx, pero
no es hasta la década de los setenta de la propia centuria que por primera vez se aborda de
manera tedrica su estudio, con el objetivo de abordar la comunicacién entre los hombres,
pero vinculada estrechamente a los procesos de interrelacion en el logro de objetivos

comunes en agrupaciones sociales.

El advenimiento de la comunicacién, como proyecto e implantacién de la razon, se inscribe
en la misma linea que ese ideal de la perfectibilidad de las sociedades humanas. La
comunicacion rebasa las barreras de la promocion, donde resultan acertados componentes
como la retroalimentacidn, la unidad y coherencia del discurso institucional, la interaccion
constante, etc. La utilidad de la comunicacion organizacional esta dada por las funciones que
realiza en la organizacion. Trelles (2001) la identifica como: “... aquello que una

organizacion realiza o logra mediante la comunicacion”. (p. 3)

Este concepto tributa a una mejor comprension de los procesos comunicativos que se
establecen en un hotel, con sus pablicos, con su entorno y con sus superiores, pues es una

herramienta que utiliza la organizacion para realizar sus operaciones, posicionarse y lograr
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un alto indice de ocupacion que se revierte en ingresos y garantizar asi la rentabilidad y la

eficiencia.

Una organizacion es un sistema creado y legitimado por la satisfaccion de las necesidades de
los grupos sociales con los gque se relaciona. A su vez, toda institucion forma parte de un
sistema mayor o supra-sistema, que constituye su medio ambiente politico, econémico y
social especifico. La institucion interactla constantemente con su supra-sistema y este a su
vez, estd contenido en un macro-sistema representado por la sociedad en general.

Evidentemente todos estos sistemas se afectan mutuamente.

Partiendo de este punto de vista, Muriel & Rota (1980) conciben la comunicacion

organizacional como:

... un sistema coordinador, cuyo objetivo es la armonizacion de los intereses de
la institucidn con la de sus puablicos, a fin de facilitar la consecucion de sus
objetivos especificos y a través de ello contribuir al bienestar social y al
desarrollo nacional. (p.16)

La autora se identifica con esta definicion porque en la misma se concibe la comunicacion
en una organizacion como una herramienta imprescindible que coordina, armoniza y facilita
el logro de los objetivos trazados en una institucion, que favorece el desarrollo de la

organizacion de manera particular y del pais de manera general.
1.2. El Marketing desde la optica de diferentes autores

Desde que naci6 el término marketing, muchos han sido los autores que lo han redisefiado y
adecuado, pero su esencia ha sido la misma: satisfacer las necesidades de un determinado
grupo social de la mejor manera posible. EI Centro de Comercio Internacional (2006) lo
define como: “... el proceso de planear y ejecutar la concepcion, la fijacion de precios, la
promocion y la distribucion de ideas, bienes, servicios, organizaciones y eventos para crear

y mantener relaciones que satisfaran los objetivos individuales y organizativos ”.(p. 11)

Philip Kottler (1997), uno de los autores mas reconocidos en este campo, define el marketing

como:

...una filosofia, una forma de pensamiento y una manera de organizar un negocio

y sus puntos de vista; un proceso social y administrativo por medio del cual los



individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion
y el intercambio de productos y valores con otros. (p .23)

En tanto Lovelock (1997) considera la mercadotecnia como:

. un impulso estratégico al que aspira la alta gerencia, como una serie de
actividades funcionales desempefiadas por los gerentes de linea (como politica
del producto, determinacion de precios, entrega y comunicaciones), 0 como una

orientacion impulsada por el cliente para toda organizacion. (p. 2)
Asimismo Santesmases (1991) plantea que el marketing es:

....un modo de concebir y ejecutar relaciones de intercambio, con la finalidad de
que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad, mediante el
desarrollo, valoracion, distribucion y promocion, por una de las partes, de los

bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita.(p. 50)
Magda Rivero Hernandez (2003), por su parte, plantea que:

... la mercadotecnia es el andlisis, instrumentacién y control de programas
cuidadosamente formulados y disefiados para que se efectien voluntariamente
intercambios de valores con los mercados de interés para la organizacién. Con el
proposito de que logre sus objetivos, tiene que disefiar su oferta tomando en
cuenta las necesidades y deseos del mercado que se propone conquistar, y el uso
efectivo de las técnicas de precios, comunicacion y distribucion, para informar,

motivar y servir a dicho mercado.(p. 2)

Todas estas definiciones poseen un denominador comun que se manifiesta en el logro de una
relacion en la que ambas partes, mercado-empresa, se beneficien con el intercambio que se
realice entre ellas, y en la que se palpan aspectos que son comunes, Si se tiene en

consideracion que:
- El cliente es el eje central alrededor del cual se estructura el proceso.
- El proceso tiene como objetivo lograr la satisfaccion de estos clientes.

- Acontece un proceso de intercambio en el que sus partes, (empresa-cliente) resultan

beneficiados: la empresa no solo se beneficia econédmicamente, sino que también es



reconocida, lo que le garantiza su permanencia en el mercado; y los clientes que ven la

posibilidad de satisfacer sus necesidades y deseos.

- La empresa necesita realizar un proceso donde se integren de manera coherente todas sus
actividades en funcion del cumplimiento de su objetivo mas importante: satisfacer al

consumidor.

Una vez analizadas las diferentes percepciones que sobre el marketing poseen los diferentes
autores acotados, la autora considera realizar una construccién conceptual del concepto de
marketing que se ajusta de la mejor manera posible a los objetivos de este trabajo, por lo que
se propone que: “el marketing comprende un grupo de técnicas y estrategias coherentemente
organizadas, planificadas y controladas para que una empresa pueda llevar a cabo una
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relacion de intercambio con sus clientes”. En este proceso las necesidades de los clientes
ocupan un lugar preponderante y deben ser interpretadas y satisfechas correctamente para

que ambas partes logren beneficios con el intercambio.
1.3. Marketing de los servicios

El marketing de los servicios se basa en las mismas normas de las que parte el marketing
general, aungue tienen algunas diferencias, pues este se entiende como una ampliacion o
continuidad de la concepcion que generalmente se conoce y utiliza, teniendo en cuenta
siempre que, tanto en uno como en el otro, los procesos de intercambio consumidor-
organizaciones persiguen un objetivo: la satisfaccion de las demandas y necesidades de los

clientes, y esto se traduce en ganancias para la organizacion que ofrece el servicio.

Esta relacion de intercambio en un hotel se traduce en ofrecer al huésped un servicio rapido
y de calidad, para dejar en el cliente el deseo de regresar una y otra vez, la satisfaccion de sus
necesidades y deseos es la garantia de una estabilidad econémica y una fidelidad de los

clientes a la instalacion.

Segun Bigné, Font, & Andreu, (2000, p. 28) el servicio es “... aquello que se hace y se ofrece,

’

para satisfacer una necesidad...”. ES el servicio y su diferencial de valor lo que lo hace
unico. Es lo que provoca el “gracias” de quien lo compra. Es el vinculo real y emocional que
hace que el cliente no quiera dejar de comprarlo nunca, porque no esta seguro de encontrar
otra experiencia construida sobre la base de una nueva cadena de valor pensada para

satisfacerlo y deleitarlo.



Al hablar de servicios identificamos claramente que las propiedades son diferentes a las de
los productos. La definicion de servicio segun Philip Kottler (1997): “...es cualquier
actividad o beneficio que una parte ofrece a otra, y que basicamente es intangible y no tiene
como resultado la propiedad de nada; cuya produccion puede estar relacionada o no con un

producto fisico...”. (p. 69)
Otros criterios sobre los servicios:

- Aquellas acciones o beneficios que puede ofrecer una parte a otra y que no estara

necesariamente ligada a un producto tangible.
- Acciones identificadas separadamente, que satisfacen necesidades.
- Efectos de la interaccidn entre el cliente, el servicio y el personal de contacto.

- Algo que se consume en el momento en que se produce, y la persona que lo ofrece ejerce

una gran influencia sobre su calidad.

- Una actividad permanente que no se termina, sino que continda en busca de la excelencia.
- Una accién que debe responder a las necesidades de un publico cada vez més exigente.
Caracteristicas de los servicios

Al momento de hablar de marketing de los servicios se debe tener en cuenta las cuatro

caracteristicas que lo distinguen:

Intangibilidad: Todos los servicios son intangibles. “Los servicios no se pueden ver, degustar,
sentir, oir u oler antes de su compra”. Antes de recibirlos se pueden escuchar opiniones, si

un cliente repite su compra es basandose en experiencias anteriores.

Inseparabilidad: No se puede separar al servicio de su prestador. El proveedor, cualquiera

que sea su forma, es parte del servicio que brinda. Ambos; proveedor y cliente deben estar
presentes para que se produzca una transaccion. Los servicios se venden, se producen y se

consumen de manera simultanea.

Variabilidad: La calidad del servicio depende en todo momento de sus ejecutores, asi como
de las condiciones del contexto en el cual se presta, de ahi que puedan generarse diferentes

niveles de satisfaccion y esto hace que el servicio dependa en gran medida de la impresion



percibida por el receptor del servicio en el momento de su consumo, por lo que puede ser

percibido desde diferentes angulos:

Por personas diferentes.

Por la misma persona en momentos y estados de animo diferentes.

Por personas de distintas procedencias sociales, culturales y geograficas.

Por personas con diferentes niveles de conocimiento y experiencias.

Caducidad: Los servicios no se almacenan ni se guardan para después, se extinguen con su
prestacion. Los proveedores seran capaces de aumentar sus ganancias en la medida que sean

capaces de manejar las demandas.

Como se podido constatar el marketing es un proceso social y de gestion a través del cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, mediante la creacion e
intercambio de productos y valor con otros. El éxito de una empresa esta en la satisfaccion
plena de sus clientes. Son ellos su razon de ser, de su supervivencia y del buen
funcionamiento de una organizacion, por tanto para lograrlo, se utiliza lo que comdnmente
se denomina Mezcla de Mercadotecnia, que a decir de Kotler (1997) no es mas que “...el
conjunto de variables de mercadotecnia que prepara una empresa para producir un efecto
que se desea por parte de los consumidores ”. (p. 215). En definitiva, la esencia de este nuevo
enfoque reside en que no se trata de vender un viaje a un comprador, sino en convertirlo en

cliente fiel de viajes y ofrecerle otros servicios relacionados.

El marketing-mix es la combinacién de cuatro instrumentos basicos: producto, precio,
promocion y plaza, que también se le conoce como las cuatro P del marketing. En el caso de
los servicios se menciona una mezcla revisada o modificada especialmente para €l a la que
se le han afiadido tres elementos adicionales: personal, evidencia fisica y procesos, que en
inglés seria: Personnel, Physical evidence and Process, por tanto hablamos de siete P (por
sus siglas en inglés) segin Castro y Pufiales (2006). A continuacion profundizamos en los

elementos:

Producto — servicio: Por producto o servicio se entiende el conjunto de atributos percibidos,

que tienen el potencial para satisfacer los deseos de los clientes, que puede ser un bien fisico

(tangible), un servicio (intangible) o una combinacion de los dos.
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Puede ser también una idea, una causa, una imagen, un concepto, un lugar o una persona.
Para ver los servicios como producto se debe tener en cuenta la variedad, la calidad de los

mismos y el nivel al que se entrega.

Precio: Es la cantidad de dinero que los consumidores tienen que pagar para obtener el
producto. La fijacion de precios tienen en cuenta las politicas comerciales que incluyen
rebajas, descuentos y otros ajustes al precio basico solicitado para llegar a un precio de venta
real para el mercado meta. Los precios de los servicios son en gran medida, una combinacion

de buena gerencia, gestion de venta, experiencia, intuicion, ensayo y error.

Promocidn: Es el proceso de transmision de informacién hacia el mercado por parte de una
organizacion sobre sus productos o sobre si misma. Unido a la promocién se desarrolla el
Mix Promocional para trazar las politicas de difusion del producto o servicio que incluyen:
la publicidad, la venta personal, la promocién de ventas y las relaciones publicas. La
promocidn en el marketing de servicios se realiza con el propdsito de incentivar el interés del
publico meta en el servicio que se esta ofreciendo o en la organizacion que ofrece el servicio,
para diferenciarlo de la oferta de la competencia y persuadir a los clientes para que compren
o utilicen ese servicio y no otro. En fin, el propdsito de cualquier esfuerzo promocional es

vender el servicio a través de la informacion, la persuasion y el recuerdo.

Distribucion (Place): Todas las empresas que producen bienes o servicios tienen interés en

las decisiones sobre la plaza, (canal, sitio, entrega, distribucion, ubicacién, cobertura) en
coémo poner a disposicion del cliente sus ofertas, centra su atencién en lograr que el producto
Ilegue a sus publicos metas, o0 sea, trata de garantizar que el producto o servicio esté accesible
dénde y cuando los clientes lo necesiten, con el propésito de tenerlo disponible en el lugar
correcto, en el tiempo correcto y en las cantidades correctas. Este elemento de la mezcla ha
recibido poca atencion con relacién a los servicios porque en la mayoria de los casos se le ha

relacionado con el movimiento de elementos fisicos.

Personal: Los servicios no se pueden separar de las personas que lo prestan, su calidad
depende en gran medida de estas personas, que se convierten en un factor determinante de
diferenciacion y posicionamiento. Las personas que ofrecen el servicio representan a la
organizacion a la que pertenecen, y al no existir un producto tangible el cliente se forma su

impresion basandose en el comportamiento y actitudes de su personal. Por tanto este personal
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se convierte en un fuerte elemento de marketing de su organizacién y forma parte de los

Ilamados ‘momentos de la verdad’.

Este término fue usado por primera vez por el consultor sueco Richard Normann, que lo
sugiri6 a Carlzon, Presidente de Lineas Aéreas Escandinavas (SAS) quien lo aplico
posteriormente en su organizacion y significa “que la organizacion de negocios realmente
no existe en la mente de los clientes en la forma en que existe en la mente de los ejecutivos o
en el de la gente que trabaja alli”. El cliente no pasa todo el dia pensando en esa
organizacion, esta solo existe para el cuando tiene algun tipo de contacto, directo o indirecto,
con ella. Para Carlzon “...un ‘momento de la verdad’ es cada instante en que un cliente toma
contacto con la persona o sistema que ofrece el servicio”, € indicaba que cada uno de estos
instante ofrecia una oportunidad para mejorar la percepcion que tiene el cliente del servicio

ofrecido o para destruirlo”. Tomado de “Marketing de los servicios”.

De la calidad que se perciba en esos momentos de la verdad, el cliente se forma su opinién
ante laempresa o ante el servicio que la representa. Si la persona que responde ante el servicio
es apatica, poco amistosa, desagradable, fria, distante o poco colaboradora, el momento de la

verdad serd un fracaso.

Si en cambio es vivaz, amistosa, cooperativa, y se ocupa de resolver los problemas o
imprevistos surgidos durante la prestacion del servicio, el usuario generalizard estas

experiencias respecto de toda la organizacion.

Evidencia Fisica (servicio al consumidor): Muchas empresas que se encuentran orientadas al

consumidor enfatizan sobre la calidad de los servicios, 0 sea, se enfocan a ofrecer un buen
trato con el propdsito de lograr la satisfaccion de las expectativas de sus clientes, con el fin
de establecer una relacién duradera con el mercado, esto puede ayudar a crear el ambiente
propicio para la venta del servicio. Los clientes se forman sus impresiones a través de
evidencias fisicas como edificios, accesorios, disposicion, color y bienes asociados con el

servicio como maletas, etiquetas, folletos, rotulos, etc.

Las empresas con servicios competitivos utilizan la evidencia fisica para diferenciar sus

productos en el mercado y dar servicios ventajosos.
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Proceso (procedimiento): Este aspecto se refiere a los procedimientos, mecanismos y rutina

que existen en la prestacion de los servicios, y que del mismo modo afectan a su calidad, y

que son muy variados a la hora de suministrar un producto.

Desde el punto de vista del cliente, un componente importante de cualquier servicio es cémo
funciona el proceso de prestacion de este, y qué beneficios o satisfacciones se obtienen. Los
sistemas de servicios que operan eficiente y efectivamente pueden dar a la gerencia de
marketing una considerable fortaleza y ventaja promocional. Es por ello que se plantea
trabajar de forma conjunta los departamentos de operaciones y marketing para lograr

integracion y comunicacion entre estas dos funciones.

Con esto se demuestra que en un hotel son perceptibles las siete P del Marketing de los
Servicios. Cada una por separado y todas en su conjunto determinan el grado de satisfaccion

que un cliente puede percibir por el servicio prestado.
1.3.1. La Mercadotecnia en el contexto cubano

El plan de Mercadotecnia forma parte del sistema de planificacion de la empresa estatal
cubana, de acuerdo con la Resoluciéon 276/03 del Ministerio de Economia y Planificacion
(MEP) de Cuba. En ella se exponen todos los aspectos que debe tener y las actividades y
funciones empresariales que contempla, ademaés se define el plan de mercadotecnia como: el
conjunto de estudios, acciones y medidas que ejecutara la entidad con vistas a asegurar o
mejorar su posicion en el mercado (interno o externo) y su imagen, teniendo en cuenta el
analisis de la tendencia previsible del mercado y su sensibilidad a los ciclos econémicos y

estaciones.

Se plantea como una necesidad que garantiza a la entidad el logro eficaz de los objetivos con
la adecuada utilizacion de los recursos. Es una manera eficaz de conducir el cambio de la
actividad de la organizacion y lograr la satisfaccion de las necesidades de los clientes en

sentido general y con marcado énfasis en la satisfaccion social.

Despueés de analizar el contexto de Marketing a nivel nacional se requiere referir algunos

elementos sobre el tema en el contexto local.

En los inicios de la presente investigacion se analizaron los antecedentes del Marketing en la

provincia de Cienfuegos y se encontraron entre los referentes diferentes estudios realizados
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por especialistas, entre los que podemos mencionar a Ferndndez, Delgado, Yero y Mufioz los
cuales resultaron de gran utilidad para la realizacién de la misma, sobre todo este ultimo
estudio que se realizo en una institucion no lucrativa pero asociada a una institucion de la

cultura; teniendo similitud por su objeto social con la tematica de la presente investigacion.

Como es de apreciar la produccion cientifica relacionada con la temética aun es exigua en el
territorio. En relacion con el tema se puede concluir una insuficiencia de la misma pues no
se ha tratado de manera particular en la esfera del turismo, a pesar de la necesidad de la

misma para el despegue que demanda tal actividad.
1.4. El Turismo

El Ocio y el Turismo no son conceptos nuevos que se reconozcan solamente en la sociedad
de nuestros dias; el ocio ha acompafiado al sujeto social en todos los momentos historicos y,
por supuesto, en el turismo, aunque sea un fenémeno que pueda ser considerado mas reciente,
ha estado presente, con mayor o menor intensidad, en distintas sociedades y diferentes
momentos historicos. Se trata de dos fendmenos intimamente interrelacionados entre si y

ambos con la realidad social concreta en la que se inscriben.

El abordaje tedrico del ocio es muy complejo, a tenor de la evolucion de su interpretacion
desde la antigliedad hasta la época contemporanea. No obstante en un estudio sobre la
actividad turistica resulta imprescindible al menos hacer alusion al mismo, ante todo, porque

el ocio constituye uno de los motivos principales por los cuales las personas viajan.

A los efectos de la actividad turistica es posible considerar el ocio como lo expresa Ortega y
Gasset “... ausencia de ocupaciones forzosas y la presencia de otras a las que denomina
felicitarias . (Salinas et al., 2003, p. 6). Para Marrero (2016) es la diversion u ocupacion
reposada de una persona durante su tiempo de esparcimiento (p.101). O lo expresaba por
Cuenca (2000), citado por Fernandez & Delgado (2009) de que el ocio surge: “... cuando se
realizan las actividades satisfactorias y gratificantes que posibilita el tiempo liberado, de
forma libre, decididas por uno mismo y gestionadas autonomamente”. (p. 6). De lo anterior
se infiere que el individuo necesita de cierta libertad e independencia para decidir qué

actividad se va a realizar para ocupar el tiempo libre.

Por su parte el Turismo es la actividad social en que los sujetos hacen uso de su tiempo libre

en acciones de conocimiento y disfrute del mundo que comparten con otros seres que habitan
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en diferentes regiones y paises. Tradiciones y costumbres que caracterizan a diferentes
sociedades, paisajes naturales en diferentes latitudes; distintas culturas y lenguajes que dan a

nuestro mundo la dimensién y sentido de la existencia misma.

(Goeldner & Brent Ritchie, 2000) definen el turismo como: “... suma de fenémenos y
relaciones que se originan por la interaccion de los turistas con los negocios de
suministradores, gobiernos de paises receptivos, y las comunidades locales en el proceso de

atraer y hospedar a estos turistas y otros visitantes ”. (p. 15)

Este enfoque limita el alcance del analisis pues solo incluye, desde el punto de vista del pais
emisor, las relaciones entre los turistas o visitantes y las entidades de negocios que les
proveen de servicios (transportes y venta de servicios que disfrutaran en el destino).

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) en su Enciclopedia Turistica (1997), citada

por Campos (2011) al referirse a la actividad, la determina como:

. conjunto de actividades y comportamientos llevados a cabo por aquellos
individuos que temporalmente y por motivo de ocio, sustituyen un espacio
cotidiano por uno nuevo, mediante una interfase que es el viaje, ya sea para
disfrutar de los atractivos del entorno o para contemplar elementos contenidos en
él, asi como el conjunto de empresas y negocios destinados a satisfacer las
necesidades tanto elementales como recreativas de dichos individuos. (p. 15)

Tal definicion es muy integradora ya que aborda todos los aspectos que configuran la
actividad turistica. En la misma se hace distincion al viaje como un fendmeno complejo
donde intervienen elementos como el traslado de personas fuera de su entorno habitual, el
ocio como motivo fundamental, la relacion oferta-demanda y las distintas modalidades de
turismo segun los intereses de los sujetos. Asimismo, tiene en cuenta no solo el analisis
econdmico del fenémeno, sino la dimension social en los comportamientos y las necesidades

de los individuos.
Por su parte Nacher & Garcia, (2004) aseguran que:

El turismo es una experiencia consistente en un viaje de ida a un destino, una
estancia y un viaje de regreso, cuya motivacion reside en la existencia de

atractivos localizados en sitios concretos a los que vale la pena viajar. La
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demanda turistica responde a la previa existencia de atractivos, para cuya
experimentacion se requiere el concurso de distintos agentes publicos y privados

en diferentes sectores productivos. (p. 34)

Aqui interesa destacar el papel de la experiencia del viaje y la existencia de atractivos tales
como:

1. Desarrollo de los destinos: que incluye la coherencia en cuanto a la creacion de atractivos,
alojamientos, alimentacion y otros servicios necesarios con tamafios éptimos y respeto mas

proteccion al medioambiente natural y social.

2. La creacion, mantenimiento y crecimiento de flujos de viajeros desde los paises emisores
hacia destinos (que es el movimiento turistico, propiamente dicho). Esto incluye solo las

acciones generales de politica comercial turistica.

3. Las acciones empresariales de formacion de productos de viaje y su comercializacion hacia
el pablico.

4. La prestacion de servicios basicos que sirven a las personas que estan fuera de sus casas.
(Martin, 2003)

Nuestro concepto puede ser mas claro si, por ahora, se precisa el objeto de estudio del
turismo. Este no es exactamente lo mismo que el propio turismo, dado que se le enfoca
entonces como campo de la ciencia y no solo como actividad econémica o social de

intercambios. Se trata entonces de que la teoria del turismo estudia:

El conjunto de fendmenos y relaciones econdmicas, psicosocioldgicas-culturales
y medioambientales que se generan entre los viajeros y las entidades vinculadas
a los viajes desde el lugar emisor, las entidades proveedoras de servicios y
productos en el lugar de destino, los gobiernos de los lugares emisores y
receptores, asi como las comunidades locales de acogida, con motivo del viaje y
estancia de visitantes temporales en un destino diferente a su lugar de residencia
habitual. Martin (2003)

1.4.1. Situacion actual de la actividad turistica en Cuba

El auge que esta actividad turistica ha alcanzado en el destino Cuba, en funcion del potencial

de recursos naturales y las caracteristicas socioculturales del pais, la convierten en una esfera
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fundamental de la economia cubana, tanto por el volumen de ingresos que genera, como por

su efecto dinamizador sobre otras actividades sociales y economicas.

Cuba ha sido destino y escenario de ese continuo fluir y refluir de visitantes; de tal modo el
surgimiento de la actividad en el pais y su desarrollo han estado en estrecha correspondencia
con su historia econémica y politico-social; criterio que comparten autores como (Salinas &
Estévez, 1995) y (Fernandez, 2006)

El pais consolida la politica de desarrollo turistico en los afios noventa, con un incremento
sostenido de los indicadores economicos. En esta década ocurre la Gltima reestructuracion, y
en 1994 se crea el Ministerio de Turismo (MINTUR), con el objetivo principal de establecer
las politicas a seguir en este sector. (Salinas & Estévez 1995).

El destino Cuba, ademas del turismo de sol y playa, continta trabajando por diversificar sus
productos y desarrollar otras ofertas que incluyan como atractivo la cultura, la naturaleza y
la nautica para continuar siendo un turismo de paz, salud y seguridad, y un multidestino en
si mismo. (Valls, 1996)

Cuba cuenta con condiciones naturales que satisfacen las expectativas de un gran nimero de
modalidades, planteamiento con el cual coinciden varios estudiosos del tema: (Boulldn,
1998), (Perelld, 2001), (Rodriguez, 2006), (Machado, 2007) y (Morales, 2007).

Al igual que otros destinos turisticos del mundo, Cuba se enfrenta a este nuevo reto de la
demanda turistica, por lo que realizar el analisis del desarrollo que ha tenido esta actividad y
el estado actual del mismo, permitira determinar las premisas necesarias para garantizar los

niveles de competitividad que exige hoy el mercado internacional.
1.4.2. Aplicacion del marketing al turismo

El marketing turistico enmarca las empresas turisticas, en consideracion a las particularidades
de los productos y servicios turisticos. EI marketing turistico es una de las herramientas mas
efectivas y de mayor uso en la gestion de un negocio o de un destino turistico. De manera
general se concibe para lograr un equilibrio entre los beneficios econdmicos, la satisfaccion
del cliente y el interés publico. De este modo Antoni Serra plantea que el marketing turistico
puede ser definido como el marketing centrado en el estudio y analisis: del turista y su

comportamiento; de los mercados turisticos y su composicion; y de los conceptos, acciones
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y estrategias relevantes para la comercializacion de los productos y servicios de las
organizaciones que integran la industria turistica, asi como de los factores del entorno que

influyen en dicho proceso de comercializacion.

El marketing turistico permite conocer y comprender el mercado para llegar a conformar una
oferta realmente atractiva, competitiva, variada, capaz de obtener clientes dispuestos a
consumir el producto y/o servicio y mantener fidelidad al mismo. Implica ademés estar al
tanto de la competencia, para conseguir mejor posicionamiento, incrementar o mantener su
cuota de mercado y aprender de los mejores desempefios. EI marketing incluye la
comprension de quienes son los clientes y cuales son sus necesidades. La estrategia de
marketing del turismo deberé superar las dificultades que supone la intangibilidad de los

mismos y apoyarse en las ventajas de la relacion personal y directa.

Debido a las complejidades del sector turistico, se trata de aplicar el marketing de valor, que
ademaés de modificar cuestiones de promocion y presentacién del producto-servicio, agrega
valor al mismo. Por tanto el marketing turistico identifica qué es lo que puede ofrecer el
destino, qué grupos tendrian la posibilidad de ser atraidos, como traer la mayor cantidad de
turistas posibles de acuerdo con la capacidad de acogida con que se cuente, que sean los
mejores clientes dentro de las posibilidades de calidad, especificidad y variedad de oferta de
nuestros servicios, que se queden el mayor tiempo posible y que realicen la mayor cantidad
de gastos voluntariamente, en funcion de las atrayentes ofertas que existan. Analiza ademas
el desenvolvimiento del mercado futuro y acttia en consecuencia en la preparacion de nuevos

productos o el realce de los existentes.
Existen varios elementos dentro del marketing turistico que deben analizarse:

1. El comportamiento del consumidor turistico: conjunto de actividades que realiza una
persona desde que necesita viajar hasta que efectta la compra y consume los servicios
turisticos, con dependencia de factores, internos y externos, que influyen en la eleccion
del producto.

2. Mercados turisticos: punto de encuentro entre compradores y vendedores turisticos. La
interrelacion de tantos factores que inciden en la demanda, hacen imprescindible la

investigacion de mercado.
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La direccion comercial de la empresa es la que pone en contacto a ésta con el mercado. El
mercado es un conjunto de personas, individuales u organizadas, que necesitan un producto
0 servicio determinado, que desean o pueden desear comprar dicho producto o servicio y que
tienen capacidad para comprar. Es decir, un mercado esta formado por todos los compradores

reales o potenciales de un determinado producto o servicio.

No basta, por tanto, con la existencia de necesidades o deseos para que exista un mercado.
Es preciso, ademas, que las personas tengan capacidad economica para adquirir los bienes o
servicios que necesitan y quieren. En cuanto hay un mercado, es posible la transaccién de

intercambio.

El estudio de mercado designa el conjunto de operaciones que realiza la empresa desde que
dispone de mercancias para la venta, o aun antes (en algunos casos al estudiar las necesidades
del pablico), hasta que estas se ponen a disposicion de los consumidores. Consiste en un
andlisis profundo, sistemético y ordenado de hechos que afectan al mercado y que tienen una
serie incidencia en todas las empresas, particularmente las dedicadas a la venta.

(Enciclopedia de turismo, 2005)

Un buen estudio de mercado debe contener la informacidn necesaria sobre los siguientes

aspectos:

- Tipos de clientes que pueden proporcionar mayor utilidad a la empresa, asi como los
aspectos mas débiles del mercado.

- Cambios que se van produciendo en cuanto a los gustos y preferencias de los
consumidores.

- Métodos de comercializacidn que sirvan para aumentar el volumen de las ventas.

- Previsiones y objetivos que se han de alcanzar para poder alcanzar ventas mas realistas.
Cuando se analiza el mercado, se suele distinguir también entre:

El mercado actual: formado por los compradores que, en un momento dado, demandan un

producto determinado.

El mercado potencial: nimero maximo de compradores al que se puede dirigir una

determinada oferta comercial. Si estos compradores potenciales reciben los adecuados
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estimulos de marketing, pueden llegar a demandar el producto o servicio ofertado. Serra
(2002)

La segmentacion del mercado permite enfocarse hacia el mercado que le interesa a la empresa
turistica, con el acondicionamiento de la oferta a sus gustos, sus posibilidades econdmicas,

para dirigir las campafias de promocion al publico objetivo.

Sobre la demanda turistica inciden diversos factores: econdémicos, demograficos,

geograficos, socioculturales, precios relativos y los medios masivos de comunicacion.
1.4.3. La modalidad de turismo de naturaleza

El creciente interés por descubrir lo natural y una mayor concientizaciéon respecto a la
proteccion del medio ambiente son dos factores que durante la década de 1990 del pasado
siglo incidieron en el incremento del turismo dirigido a las areas naturales, el que ha crecido

a un ritmo promedio entre el 15-20%

De acuerdo a Casasola (2005) citado por Rebollo (2012) ecoturismo, geoturismo, turismo
natural, turismo verde, turismo de bajo impacto, viaje de aventura, turismo alternativo,
turismo responsable, turismo suave, turismo apropiado, turismo de calidad, turismo nuevo,
desarrollo sustentable y turismo sustentable son todos tipos similares de actividades

turisticas. (p. 21)
Autores como Ceballos—Lascurrain, (1994) definen el ecoturismo como:

Aquella modalidad turistica ambientalmente responsable consistente en visitar
areas naturales relativamente bien conservadas con el fin de disfrutar, apreciar y
estudiar los atractivos naturales de dichas é&reas, asi como cualquier
manifestacion cultural (del presente o del pasado) que pueda encontrarse, a través
de un proceso que promueve la conservacion y propicia la participacion activa
de las poblaciones locales, que se beneficiaran desde el punto de vista social y

econdémico. (p. 27)

Se define al turismo de naturaleza como la modalidad genérica que incluye gran variedad de
tipologias especificas, que tienen como principal motivacion la realizacion de actividades
recreativas, de admiracion, interpretacion en areas naturales relativamente poco alteradas, la

vinculacion con la poblacion local y aspectos culturales relacionados con la misma.
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El producto de turismo de naturaleza es el conjunto de atractivos, servicios e infraestructuras,
con fines comerciales, en un entorno relativamente poco alterado, que incorpora los

principios y buenas préacticas que contribuyen a la sostenibilidad. (MINTUR, 2012)
Tendencias actuales del turismo de naturaleza

En la Conferencia en FITCUBA desarrollada en mayo del 2012 Carlos VVogeler, plantea que

las tendencias actuales del turismo de naturaleza se caracterizan esencialmente por:

- Mayor nivel cultural de los turistas y preocupacion por el medio ambiente, el
patrimonio cultural y los temas sociales. Turistas mas experimentados, con mas
informacion y més exigentes.

- Preferencia por productos y servicios mas diversificados, personalizados, sofisticados
y flexibles.

- Preferencia por viajes relacionados con temas ambientales y culturales, por destinos
singulares, auténticos, exaticos.

- La globalizacion homogeniza los productos y servicios.

- Ciclos de vida de los productos y servicios mas cortos.

- Las nuevas tecnologias de la informacién permiten mayor transparencia y contacto
directo ante los valores y problemas de un destino para cuestionar la realidad. Turistas
mas informados.

- Las afectaciones por el cambio climatico en las zonas litorales, hacen mirar a muchos
turoperadores hacia el “interior”.

- Se aprecia interés en relacionar sitios rurales y playas distantes entre si a 10 a 30 km
de distancia.

- Las elecciones de los turistas estan cada vez mas influenciadas por la sostenibilidad.

- Elturismo de naturaleza, de patrimonio cultural, de aventura, rural y comunitario estan
tomando el liderazgo en los mercados turisticos y se prevé un rapido crecimiento.

- El 34% de los turistas: dispuestos a pagar mas por hoteles respetuosos con el medio
ambiente (Trip Advisor, 2007) y por opciones de turismo mas sostenible.

- El 50% de los turistas: dispuestos a pagar mas a empresas que beneficien a las

comunidades locales y a la conservacion.
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- El turismo de naturaleza, a nivel mundial, tiene un crecimiento anual entre el 25% vy el
30%. Hace unos 10 afios crecia alrededor del 12,5% y hoy representa el 4% en el nimero

de llegadas de turistas en todo el mundo.
Por lo anterior se puede concluir que es una modalidad turistica en expansion.

El Turismo de Naturaleza en Cuba, se sustenta en principios de sostenibilidad entre los que

se encuentran los siguientes:

Sostenibilidad ambiental: asegura la conservacién de los procesos ecoldgicos, la bio y

geodiversidad y el uso racional de los recursos naturales.

Sostenibilidad econémica: asegura un crecimiento turistico eficiente (mas empleo, renta y

Optima relacion costo/ beneficio de los recursos).

Sostenibilidad socio cultural: potencia la cultura y los valores de la poblaciéon local,

preservando su identidad y buscando la equidad social.
1.4.4. El producto turistico

Los productos turisticos constituyen la piedra angular de la actividad turistica. Han variado
notablemente a expensas de los cambios en la oferta y la demanda, en la actualidad los turistas
determinan en gran medida las caracteristicas del producto turistico en el mercado mundial,
y ello ha incidido notablemente en el aceleramiento del ciclo de vida de los productos
turisticos, exigiendo la permanente innovacion y mejora continua para fortalecer su posicion

competitiva.

Son muchos los autores que han dado la definicion de producto turistico, pero en sentido
general todos, de un modo u otro plantean de forma explicita o implicita que el objetivo de
un producto entre otros es satisfacer motivaciones, expectativas, necesidades, deseos e

intereses.

El producto turistico es aquello que se puede vender y comprar, luego tiene un precio y esta
constituido por un conjunto de servicios destinado a satisfacer una motivacion determinada.
Salinas (2004)

El producto turistico se define como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para

la atencion, la adquisicién, el uso o el consumo que podria satisfacer un deseo, o una
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necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios, sitios, organizaciones e ideas. Kotler (1997). El

producto es la razon de ser de un negocio.

El producto turistico es reconocido como una mezcla, como una auténtica amalgama de
servicios (Mufioz, 1994) Valls (1996) que se escalonan desde que se inicia el viaje, hasta que
se regresa al lugar de origen. Boullon (1998) indica que estos son inmateriales e intangibles
en el momento de la compra, cuando todavia no son producto sino oferta, pero cuando se
pasa a consumirlos (desde que se inicia el viaje), al servicio turistico se le agrega el
componente material (las comodidades del dmnibus o el avion, el confort de habitacion del
hotel, la presencia del dependiente en un restaurante, la calidad de la comida), lo cual les

imprime tangibilidad.

Otra cuestion muy importante también sefialada por Boullon (1998), es que el producto
turistico esté ligado al espacio donde se encuentran los atractivos, los centros y los corredores
turisticos. El elemento bésico en que éste se asienta es el lugar geografico, el cual se hace
patente a través de las condiciones climaticas, los fendbmenos naturales, las ciudades y las

poblaciones situadas en el area, los lugares historicos.

Es por ello que, como auténtico conglomerado de productos turisticos, determinado por los
limites geogréficos, esta el destino, el cual constituye la expresion superior de cualquier
mezcla de servicios en la actividad turistica (Middleton, 1988).

Entre los componentes de esa mezcla de servicios que es el producto turistico, se sefialan: a)
los bienes y servicios auxiliares (requeridos para cubrir la satisfaccion de la experiencia); b)
los recursos turisticos —los naturales, los ligados al patrimonio histérico - cultural y que
representan las raices y valores diferenciales de un lugar, las realizaciones técnicas,
cientificas y artisticas (los cuales constituyen el centro de atraccion del producto visto como
destino); c) la infraestructura y equipamientos (construcciones basicas de un territorio que
permiten su accesibilidad y disfrute); d) la gestion (funcion que implanta procesos, armoniza
conductas y selecciona los soportes fisicos adecuados para la prestacion deseada; e) laimagen
de marca (simbolo o sefial que identifica el producto, que destaca su especificidad ante el
publico objetivo); f) el precio (elemento que completa la informacién sobre el producto y

posee gran influencia en que se ejecute 0 no la decision de compra). Tomando como
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trasfondo esta forma de asumir el producto, Valls presenta la estructura del producto turistico
a partir de tres tipos de beneficios:

1) El ofrecido por el producto principal y sin el cual no existe el producto en si. Este responde
al beneficio principal que espera encontrar el consumidor en la categoria de producto

comprado.

2) El ofrecido por los productos periféricos que acompafia intimamente al producto principal

en todas sus apariciones.

3) Los beneficios ofrecidos por los productos complementarios, que pueden o no acompafar
a los dos anteriores y amplia el campo de satisfaccién de ambos presentandose como
elemento diferenciador que coopera con el producto principal para una mejor percepcion por

parte de los consumidores o para cualquier forma de diferenciacion. Valls (1996).
1. 5. Plan de Marketing para un producto turistico

La planeacién de Mercadotecnia en el pais forma parte del sistema de planificacion de las
empresas en perfeccionamiento por resolucion del Ministerio de Economia y Planificacion
desde el afio 2003. La capacitacion y formacion de personal directivo y empresarial en
disciplina como la Mercadotecnia, la comunicacion promocional, la investigacion de
mercados y la planeacion estratégica en entidades educacionales, y la creacion en el 2001 de
la Facultad de Comunicacion en la Universidad de La Habana, la carrera de Comunicacion
Social. Asi como la incorporacién de cursos de postgrados en diversas entidades sobre
mercadotecnia y otras disciplinas afines, constituyen una muestra de la respuesta del pais a

este contexto.

Varias instituciones en el pais han contribuido, para lograr un nivel adecuado de
conocimientos entre nuestros profesionales y enfrentar las nuevas condiciones de mercado.

En Cuba el término planificacion es asumido por el criterio de Robbins & De Cenzo, (1995)

La planificacion comprende la definicidn de objetivos o metas de la organizacion,
el establecimiento de una estrategia general para alcanzar estas metas y el
desarrollo de una jerarquia completa de planes para integrar y coordinar
actividades. Asi, ésta se ocupa de los fines (lo que se tiene que hacer) al igual que

de los medios (como se va a hacer). (pp. 58-59)
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Entre las caracteristicas fundamentales de la planificacion se pueden sefialar las siguientes:
contribuye a enfrentar la incertidumbre, establece orientacion precisa para un mejor
desempefio; facilita la adopcion anticipada de las medidas y aseguramientos necesarios,
considerando los cambios previstos en el entorno; redunda positivamente en la direccion y el
control; asegura una adecuada correspondencia entre los objetivos y los medios o recursos
que permitan alcanzar esos objetivos; facilita la coordinacion de actividades con factores

internos y externos.

La estructura de planeacion consta de cuatro fases. Esta estructura sigue de cerca la

metodologia planteada por Malcom McDonald.

Las fases principales son las siguientes:

Contexto estratégico.

Andlisis de la situacion.

Formulacion de la estrategia de mercadotecnia.

Asignacion y monitoreo de recursos.

En el Plan de Marketing para un producto turistico debe reflejarse el analisis externo de la
empresa (mercado, entorno, etc.) y el interno (gama de productos, etc.). Estos analisis
permitiradn la fijacion de unos determinados objetivos y la adopcidn de estrategias concretas
para alcanzarlos. Finalmente, deberan describirse las acciones concretas que se van a llevar
a cabo para desarrollar las estrategias y los mecanismos de control para comprobar como se

desarrollan estas acciones.

El Plan de Mercadotecnia tactico especifica las acciones de mercadotecnia concretas que se
van a emplear, incluyendo las caracteristicas del producto, promocién, merchandising,
canales de distribucion y servicios (Kotler, 2006). El plan de Mercadotecnia proporciona una
vision clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia él. A la vez,
informa al detalle sobre las importantisimas etapas que se han de cubrir para llegar desde

donde se esta hasta donde se quiere. (p.156)
Tipologia de planes

Algunos autores plantean que las organizaciones utilizan principalmente dos tipos de planes:

los planes estratégicos que se dirigen hacia el logro de las metas generales de la organizacion
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y los planes operacionales que indican como serdn implantados los planes estratégicos
mediante las actividades diarias. En la cima esta la definicion de su proyecto empresarial, la

mision, vision, valores y objetivos generales.

Finalmente, deberan describirse las acciones concretas que se van a llevar a cabo para
desarrollar las estrategias y los mecanismos de control para comprobar cémo se desarrollan

estas acciones.

El plan de mercadotecnia es el principal instrumento para dirigir y coordinar los esfuerzos de
mercadotecnia y para dos niveles: estratégico y tactico. El plan de mercadotecnia estratégica
determina los mercados objetivos y las propuestas de valor que se van a ofrecer, en funcién

del andlisis de oportunidades de mercado.
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CAPITULO II



CAPITULO Il. PRESUPUESTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se describen tanto los componentes que la conforman como las etapas que
se siguen para su disefio. De igual manera, se hace una descripcion de los supuestos

metodoldgicos que sustentan esta investigacion.

Luego, se presenta la propuesta de este Plan de Marketing; como importante es conocer que
la institucion se encuentra en un proceso de adaptacion y organizacion a los cambios dictados
por la direccion del pais y su nuevo modelo econdémico. Ademas, es imprescindible acotar
que en el transcurso del proceso investigativo han ocurrido varios fenomenos que han
figurado en crisis econ6mica y sanitaria que provocan incidencias relevantes en los
pensamientos y estrategias a nivel de pais. A los cuales hay que rever para ajustar las metas
mas cercanas a lo actual. Para ello fue necesaria la articulacion de los fundamentos tedricos

sobre los que se apoya la propuesta, tratados en el capitulo 1.
2.1 Sustento de la concepcidn metodoldgica y decisiones tomadas

Toda investigacion tiene que realizarse respondiendo a una necesidad de la propia ciencia en

un momento determinado de su desarrollo o del campo de su aplicacién en la préactica.

Al analizar la actividad cientifica como proceso, observamos que en su génesis, el problema
representa el punto de lo cual se parte, y también el final, ya que la investigacion se dirige a
resolverlo, transformando con eso la realidad. Asi, la actividad cientifica est4
conscientemente organizada y dirigida a la revelacion y solucion de los problemas. Asi puede
enfocarse como una contradiccion o discrepancia entre un estado actual y un estado deseado,

a cual puede ser de diversos tipos, tanto en el plano cognitivo como en la préctica.
Justificacion de la investigacion

La finalidad de cualquier empresa 0 negocio es obtener una alta rentabilidad a través de los
bienes o servicio que se prestan, pero para elevar esta rentabilidad debe diferenciarse de sus
competidores. Especialmente las organizaciones que se dedican directamente a prestar
servicios y en este caso en particular soluciones para recorridos guiados, pues deben cuidar
cada detalle en la generacion y prestacion del servicio, desde la seleccion de los suministros
con los més altos estandares de calidad, el buen trato en el contacto directo con el cliente, asi

como también el elevado nivel cultural de los guias y el servicio de venta de opcionales.
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De esta manera el servicio debe resultar de manera impecable e impactante para que el cliente
obtenga alta satisfaccion y llegue a interactuar con ésta convirtiéndose en parte de la
organizacion. Es por esto que se hace necesario elaborar un plan estratégico de marketing
para direccionar de forma concreta y correcta la idea y asi aprovechar al maximo este

segmento que promete ser uno de los mas rentables negocios del territorio.

Cienfuegos en los ultimos afios ha experimentado grandes transformaciones en materia de
infraestructura, renovacion urbana, movilidad, en la forma de hacer negocios y en la manera
como los cienfuegueros viven su cotidiano, esta se estd consolidando como una ciudad
intermedia que ha dado muestras de su fortalecimiento comercial, turistico y de negocios. Su
envidiable posicion geografica hace de ella un paso obligado para turistas ademas de
convertirla en sitio estratégico para la inversién y puesta en marcha de proyectos que

impulsen de manera definitiva la economia del eje cafetalero desde el punto de vista cultural.

Por lo anterior es necesario que los empresarios de la region tengan claro para donde apunta
el mercado de bienes y servicios y se identifiquen posibilidades de negocio que puedan ser
desarrolladas de la manera mas pertinente, optimizando los recursos y maximizando los
beneficios para hacer de las empresas o negocios regionales un ejemplo de emprendimiento

y aprovechamiento del potencial tan elevado, pero a su vez tan inexplorado.

De esta manera nuestra propuesta de plan de marketing para la Ruta de Café Guamuhaya que
parte del proyecto de desarrollo local “Centro Mercantil”; permitird conocer de manera mas
concisa la estimacion de la demanda potencial para definir el segmento de mercado mas
representativo para el negocio y asi poder seleccionar el mas conveniente para el mismo,
ademas de identificar nuevos mercados potenciales y las correctas acciones encaminadas a

una estrategia sustentable. De ahi que se propone resolver el siguiente problema:
Problema de investigacion

¢ Como contribuir desde la comunicacion a la demanda potencial de un producto turistico del

Centro Mercantil de la provincia de Cienfuegos?
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Objetivo General

Disefiar un plan estratégico de marketing, que contribuya desde la comunicacion a la
demanda potencial del producto turistico, la Ruta de Café Guamuhaya del Centro Mercantil

de la provincia de Cienfuegos.
Para la consecucion de este objetivo se trazaron los siguientes Objetivos Especificos:

1. Analizar los referentes tedricos metodolégicos relacionados con la comunicacion,
el marketing de servicios para el sector del turismo y los planes de marketing para
productos turisticos.

2. Determinar la metodologia para la confeccion del Plan estratégico de marketing,
que contribuya a la demanda potencial del producto turistico, la Ruta de Café Guamuhaya
del Centro Mercantil de la provincia de Cienfuegos.

3. Elaborar un plan estratégico de marketing, que contribuya a la demanda potencial
del producto turistico, la Ruta de Café Guamuhaya del Centro Mercantil de la provincia

de Cienfuegos.

La presente investigacion se conduce por la siguiente Idea a defender: Un plan estratégico de
plan estratégico de marketing para la Ruta de Café Guamuhaya, contribuira a la demanda

potencial de este producto turistico del Centro Mercantil de la provincia de Cienfuegos.
Metodologia utilizada

La investigacion cientifica estuvo marcada por diferentes modelos o paradigmas que son los
sujetos investigadores de acuerdo con el campo de la ciencia en lo que se encuentre el objeto
de andlisis de la realidad. Acorde al método que se siga, al momento en el que se desarrolla
la investigacion, al fundamento filoséfico y epistemoldgico, asi como los objetivos que se

persigan, los investigadores optaron por diferentes paradigmas o modelos de investigacion.

En la investigacion es importante partir de que el objeto de andlisis esta conformado,
generalmente, por los sujetos que intervienen en el proceso productivo en una empresa en
perfeccionamiento empresarial, donde sus actores principales son seres humanos en cuya
formacion intelectual y psiquica se producen fendmenos y procesos dificiles de cuantificar,
al hacerlos se corren los riesgos de no tener en cuenta todas lo variables que intervienen. No

se puede, por tanto, establecer leyes estaticas. En otras palabras, es necesario un método a

29



través de lo cual se pueda observar, analizar e interpretar los fendmenos de la practica donde

los mismos tienen lugar para comprender su esencia.

Segun Pérez Serrano (1994), citado por Martinez (2008) al estudiar los diferentes paradigmas
de investigacion, define por paradigmas el conjunto de creencias y actitudes, la vision del
mundo compartida por un grupo cientificos que implica metodologias determinadas,
comunes a cada grupo. Fueron varios los enfoques o paradigmas que se siguieron hasta
nuestros dias para catalogar la metodologia cientifica de los diferentes grupos de cientificos,
pero se reconocen tres paradigmas fundamentales: el racionalista o cuantitativo; el naturalista

o cualitativo y el enfoque sociocritico.

Existe grande polémica entre el método cualitativo/ cuantitativo hay autores que definen lo
empleo conjunto y eficaz de los métodos cualitativos y cuantitativos, entre ellos Bitan,
Campbell, Cook, Stake, Denzin, Eisner, Erickson, Rits, etc. Se puede destacar que estas
posturas no consisten en pretender sustituir a uno por el otro, sino en que ambos se puedan

complementar en el anélisis de la realidad.

Para tratar el tema de la investigacion es necesario tener en cuenta la metodologia a
continuacion, que es la que determina el camino a tomar para lograr los objetivos propuestos.
En un anéalisis es frecuente tener propositos multiples que deben ser atendidos bajo
condiciones exigentes. No cabe duda de que la multiplicidad de propoésitos exige una

variedad de métodos.

Por otro lado, la combinacién de los dos métodos puede ofrecer posibilidades y percepciones

que no se llegarian a alcanzar si se utilizasen por separado.

Para el desarrollo de esta investigacion fue asumida una complementariedad metodolégica
justificada por la necesidad de implementacion de un grupo de técnicas donde se recurre a
elementos cualitativos y cuantitativos, para recoger datos que pueden ser, algunos que
pudieran ser medibles mediante métodos matematicos, otros que se encuentran en el ambito
de los comportamientos y de las concepciones de las personas, y otros elementos que pueden

ser observables y dificiles de cuantificar; por eso se opta por los métodos cualitativos.
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En esta investigacion se destacan las siguientes caracteristicas:

- Los sujetos de la investigacion interactdan con los investigadores implicados en
relaciones psico-afectivas y profesionales; lo que implica aspectos subjetivos y valores.
- El problema de investigacion tiene un caracter practico que no se puede estudiar a lo

margen de quien intervenga en él.
Métodos teoricos de investigacion

El analitico-sintético permite penetrar en la esencia de cada una de las partes que conforman
el proceso de construccion y desarrollo del conocimiento cientifico mediante analisis y
resimenes de los referentes tedricos relacionados con el Marketing, Marketing de servicios,
Marketing de servicios para un producto turistico. El uso del método sintético facilita la
interpretacion y reduccion de los datos para atracar a las generalizaciones y nuevos puntos

de vista.

El inductivo-deductivo posibilita establecer las generalizaciones, raciocinios para explicar y
solucionar problemas expuestos en el proceso de investigacion, se complementaron

mutuamente en el proceso de desarrollo del conocimiento cientifico.

El método histérico-lbgico permite el analisis de la trayectoria evolutiva de la

fundamentacion tedrica de la investigacion.
Métodos empiricos de investigacion

Anadlisis de documentos: para procesar toda la informacion que se encuentra en documentos

legales, histéricos.

Encuestas: para identificar los criterios de los publicos objetivos, tanto internos como

externos, y se tomaron en cuenta criterios de posibles clientes nacionales y extranjeros.
Técnicas de analisis de los datos.
Anadlisis porcentual de los datos de la encuesta.

Anadlisis e interpretacion de la informacién en busca de las incidencias o ausencias de dados

para establecer generalizaciones.

Los métodos y técnicas empleadas permitieron penetrar en la esencia del problema, descubrir

nuevos eslabones 16gicos y sus causas.
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Tipo de investigacion

Existen distintas formas de clasificar las investigaciones. Para el especifico de esta
investigacion es considerada una investigacion descriptiva, segun su objecto y su método,

mas en lo caso.

Como lo indica el vocablo, este tipo de investigacion se centra en la descripcion de
fendmenos, actividades, procesos, personas y objetos mas que en el analisis causal o
explicativa de los mismos. Trata de describir rasgos esenciales de la situacion hasta el

momento. Para el contexto de esta investigacion se tiene en cuenta el siguiente aspecto:

Estudios de interrelaciones, en el cual se busca establecer algunas relaciones entre un

fendmeno y otro, mas que explicaciones causales estrictas.

En resumen, las investigaciones descriptivas son las mas usadas para este tipo de estudio

exploratorio de la realidad.
Poblacién y muestra

Un proceso de seleccion de la muestra requiere de que el investigador determine los perfiles
relevantes de la poblacion, para eso puede utilizar criterios tedricos o contextuales. Esos
fendmenos seleccionados comprenden individuos, caracteristicas o respuestas abstraidas,

acontecimientos, artefactos y otros objetos, segmentos temporales y escenarios.

Para la seleccién de la muestra se pueden utilizar distintos métodos o combinaciones de ellos.
En este caso nos acogemos a lo muestreo no probabilistico, por la utilidad en el dibujo del
estudio que requiere de una cuidadosa y controlada eleccion de los sujetos. Se utilizo el
muestreo intencional u opinatico que consiste en la seleccién de sujetos que se consideran
que son representativos o tipicos de una poblacién, se siguen bajo los criterios del

investigador y se seleccionan sujetos que aportaran la informacion necesaria.

El criterio utilizado en la seleccion de las muestras fue probabilistico o aleatorio simple pues
la eleccion de un individuo entre la poblacion es estimada eventualmente. Quiere esto decir

que cada individuo esta en igualdad de circunstancia de ser escogido.

La poblacion estuvo integrada por la totalidad de los trabajadores del Centro Mercantil que
es considerado nuestro publico interno y posibles clientes nacionales y extranjeros tomados

al azar de diferentes grupos etarios y nacionalidades.
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El aporte practico de la investigacion esta dado en la posibilidad de contar con el Plan
estratégico de Marketing de la Ruta de Café Guamuhaya, que parte del proyecto de
Desarrollo Local Centro Mercantil en el centro historico urbano de la ciudad de Cienfuegos,
que contribuird con el cumplimiento de la mision de la institucion, a la vez que ofrecera a los
publicos objetivos la oportunidad de disfrutar de un producto atractivo y novedoso en el

mercado y a su vez sera un fuente de ingresos a la economia local.

A partir de las conclusiones arribadas en la fase teodrica de la investigacion se procede a la

aplicacion de estos criterios en el objeto de estudio seleccionado.

2.2. Toma de decisiones de la metodologia para la confeccion del Plan estratégico de
marketing

Para enfrentar el disefio de las estrategias de marketing que se proponen en esta investigacion,

se tuvieron en cuenta varias metodologias fundamentales:

El modelo de planeacion estratégica de Marketing disefiado por Malcom Mc Donald, citado
por Delgado (2007) para el trabajo del Internacional Marketing Planning Centre en Cranfield

y que ha sido aplicado tanto en empresas de servicios como industriales.

La propuesta metodologica para el disefio de la estrategia de Marketing para la Agencia de
Viajes PARADISO en Cienfuegos disefiada por la M. Sc. Massiel Delgado (2007).

Proceso de disefio de las estrategia de Marketing para el Fondo Documental Florentino
Morales Hernandez de la Biblioteca Provincial “Roberto Garcia Valdés” de Cienfuegos por

la Lic. Marlene Mufoz Frias.

La seleccion de estos modelos se vincula a la naturaleza que posee el objeto de estudio de
esta investigacion. Esta propuesta asume las etapas de trabajo contenidas en los diferentes
modelos mencionados anteriormente, por lo que se analizaran de la siguiente manera: la
primera etapa de caracter filosofico, abarca los elementos organizativos y conceptuales tales
como: precision de los principios y valores, la misién, vision y las principales lineas de
accion. La segunda etapa, definida como analitica o estudio diagndstico, abarca el analisis
interno y el externo, precisando las variables que lo conforman en relacion con las fortalezas
y debilidades para lo interno y las amenazas y oportunidades para lo externo. La tercera etapa,

considerada operativa y proyectiva es la que se utiliza para trazar las politicas, objetivos,

33



estrategias y proyectos de accion, partiendo de los principios filosoficos elaborados, el
diagndstico realizado, la vision de futuro elaborada y las lineas de accion. Este modelo de

planeacion estratégica consta de tres fases principales:

1. Etapa filosofica. Contexto estratégico.
2. Etapa analitica. Analisis de la situacion.

3. Etapa operativa. Propuesta del plan estratégico de marketing.

La autora de la presente investigacion se adscribe a la propuesta metodologica disefiada por
Delgado,? para la planeacion estratégica de Marketing para la Agencia de Viajes Paradiso en
Cienfuegos dada la presencia de condiciones filosoficas y politicas afines de tal organizacion
con el Centro Mercantil, pues este responde a los intereses del Ministerio de Cultura'y ambos
brindan un producto turistico asociado a una practica cultural, dadas estas caracteristicas es

la que mas se ajusta al resultado de esta investigacion.
Etapa Filosofica. Contexto estratégico.

En esta etapa se considera que para el proceso de planeacion estratégica de marketing debe
incorporarse el concepto de vision, previo a la formulacion de los objetivos y estrategias,
porque sélo teniendo en cuenta la dimension de futuro a la que aspira la organizacion es que
puede comprometer conscientemente los recursos disponibles y la voluntad y motivacion del

factor humano para alcanzar los objetivos estratégicos y la mision.

Situacion semejante sucede cuando nos referimos al concepto de valores, al modelo que se
propone, porque se considera que los valores compartidos en la organizacion son los
cimientos sobre los cuales se edifican los deméas conceptos claves de la institucion,
constituyen las creencias sobre lo deseable y valioso de la organizacién y funcionan como

elementos movilizadores de conciencia que amplifican los procesos de sinergias.

Independientemente de la importancia que tiene para cualquier organizacion el concepto de
valores por todas las implicaciones sicoldgicas que coloca en la cultura organizacional, ésta
se acrecienta en organizaciones vinculadas a la cultura, como lo es la del presente objeto de
estudio, en tanto las asociaciones de relacion que propician los valores compartidos
trascienden la dimension de pertenencia a determinada organizacion y se colocan en
escenarios asociados a cddigos simbolicos e ideoldgicos portadores de profundas

connotaciones de identidad nacional.
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De ahi que la incorporacion de las nociones de valor al modelo de analisis responde no solo
a propdsitos metodoldgicos generales sino también a implicaciones de carécter filosofico,
concretamente vinculadas a la organizacion objeto de estudio, en tanto ella es portadora de
las significaciones de las dimensiones culturales e ideologicas que le confiere su pertenencia

al particular contexto de las relaciones cultura en el escenario cubano contemporéneo.
En la primera fase de caracter filosofico se exigen cuatro momentos:

1. Definir la mision de la organizacién: La mision de una empresa se refiere a laformaen

que esta constituida, a su esencia y a su relacién con el contexto social

Se puede decir por lo tanto que es el proposito, fin 0 razon de ser y que depende directamente
del contexto social, cultural, ambiental, econémico y tecnoldgico; definiendo lo que pretende

aportar y a quién se lo va a aportar.

Debe ser entendida como una declaracion de principios que facilite a los diversos interesados
un claro sentido del propdsito de la organizacién, que indique sus intenciones y establezca
sus principios de direccidn estratégica frente al mercado en el que proyecta insertarse, debe
precisar el objetivo central de la misma, teniendo en cuenta los principios y valores antes
determinados. Se trata de sefialar a qué se va a dedicar el esfuerzo fundamental de la
institucion, a quién se le va prestar el servicio y cuél va a ser su cualidad, precisar la diferencia
de la institucion con respecto a otras, destacando su ventaja competitiva para abrir puertas al

futuro.
Esta influenciada y definida por cinco elementos importantes:

- Laempresa tiene una historia de sus politicas, logros y fracasos y no debe deslindarse,
ya que conforman un marco referencial que genera su filosofia de trabajo

- Las preferencias actuales de administracion y de los propietarios.

- El entorno del mercado, que influye claramente en la organizacién y definicion de la
empresa

- Los recursos con los que cuenta la organizacion, los cuales seran determinantes para
saber cuales misiones y propositos son posibles de llevar a cabo.

- Los elementos que deben considerarse en la fundamentacion de la misidn y proposito

de la empresa son el conjunto de las competencias distintivas.
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2. Determinar la vision: La vision constituye la percepcion institucional imaginaria de
su futuro y se expresa en aspiraciones generales de lo que se espera de la
organizacion. Declarar la vision le permite a la organizacion visualizar su futuro y la
impulsa en el proposito de alcanzarlo.

3. Declaracion de principios y valores: En tanto los principios y valores son el conjunto
de convicciones fundamentales y profundos que manifiestan la identidad de una
institucién u organizacién y estan estrechamente vinculados a los paradigmas
sociales, politicos e ideoldgicos que rigen la sociedad, resulta imprescindible en este
momento explicitarlos, concretarlos y priorizarlos para alcanzar el nivel de consenso
entre los integrantes de la organizacion porque éstos son los que configuran la
institucién, son asumidos por la mayoria de las personas y definen la cultura

organizacional.

Se entiende demas como proposiciones que establece una empresa en torno a las acciones y
comportamientos de los individuos, se encargan de aplicar los valores que hacen parte de las
creencias organizacionales que se construyen a partir de la percepcién de la realidad y sus

consecuencias.

4. Identificar los objetivos generales: Estas se derivan directamente del proceso de
planeacion estratégica de la organizacion con la finalidad de asegurar que
posteriormente los objetivos especificos de marketing se encuentren en
correspondencia con aquellos objetivos globales y no resulten Gnicamente las metas
de esta area funcional, porque la utilidad de los objetivos generales esta en que sirven

de parametros para medir el cumplimiento de la mision.

En esta fase del modelo, al definir los objetivos generales, la mision y vision de la
organizacion, se ofrece la oportunidad de probar la adecuacion de estos conceptos, porque
los objetivos determinados, ademas, de que cubren las areas claves identificadas, posibilitan
la evaluacion sistematica y coherente del desempefio de la organizacion. Estos constituyen
las grandes guias que conducen las actividades de la institucion y sustentan su accionar, se
convierten en criterios que permiten establecer juicios de valor sobre el comportamiento de
la filosofia institucional: principios, valores y visidn, misién en adecuada correlacion con las

acciones practicas de la etapa operacional.
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Il Etapa analitica. Andlisis de la situacion.

En relaciéon con la etapa analitica, posee el propdsito de reservar para este momento el
examen del entorno externo, en sus dimensiones generales y especificas y el ambiente interno
en el que se expresan las potencialidades, los recursos humanos y materiales disponibles y
los problemas e insuficiencias que deben ser atendidos; para ello, tal y como lo propone el
modelo de Malcom Mc Donald, se incluye la aplicacion de la Auditoria de Marketing que
permite realizar un diagnostico exhaustivo de lo que acontece en el interior de la organizacion

y deriva en la identificacion de las suposiciones claves o areas estratégicas.
Esta segunda etapa, definida como analitica o estudio diagndéstico incluye tres pasos:
1. Andlisis del contexto externo:

En este se determinan los problemas, insuficiencias y potencialidades correspondientes a los
procesos internos que tienen lugar en la institucion y que constituyen sus fortalezas y
debilidades. Se valora el tipo y nimero de recursos humanos y materiales con que se cuenta,
asi como la eficiencia con que la organizacion realiza las tareas y servicio que la sociedad
demanda, éste se efectlia en cada una de las areas estratégicas establecidas de antemano y en

correspondencia con las lineas de accion trazadas.
2. Andlisis del contexto interno:

Permite recopilar todos los datos necesarios para determinar tanto las estimaciones externas
del ambiente en el que opera la organizacion como la evaluacién de las que se vinculan al
contexto interno. La estimacion externa implica un analisis del ambiente general y del
entorno especifico de los mercados de la organizacién, mientras que la interna se concentra
en sus capacidades potenciales para desarrollar exitosamente sus servicios en funcion de la
segmentacion de sus mercados. En este momento se consideran los principales factores que
caracterizan el entorno institucional y que en forma de amenazas y oportunidades tienen su
influencia en los procesos internos que la misma desarrolla. Entre las principales variables
que conforman el contexto externo se ubican: las dimensiones economicas, politicas,

tecnoldgicas y culturales.

Con la informacidn resultante de la aplicacion de diferentes técnicas analiticas en el paso

precedente es que puede evaluarse la posicion de la organizacion de acuerdo con su ambito
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de competencia, atendiendo a las coordenadas de anélisis derivadas de la comparacion entre
las fortalezas y debilidades internas y las amenazas y oportunidades que presenta el entono.

3. Identificacion de las suposiciones claves:

A partir del andlisis de la situacién es que se establecen aquellos factores que son criticos
para el éxito o fracaso de la estrategia de marketing, es decir que las suposiciones claves son
una estimacion de las futuras condiciones operativas del plan y pueden influir tanto en su
formulacién como en la implantacion. La conclusién de esta etapa permitird precisar las
potencialidades, limitaciones y posibles perspectivas que posibiliten enfrentar el programa
estratégico basado en una proyeccion del proceso transformador y en una voluntad de
cambio. Se compone de una seria de variables que de manera positiva inciden el
comportamiento de la empresa y de los productos en el contexto estratégico. Deben estar

articulados al plan de marketing.
I11. Etapa operativa. Formulacion de la estrategia de marketing.

La etapa operativa se reservo para la formulacion de los objetivos y estrategias de marketing
en cada una de las areas claves determinadas: sistemas de marketing, disefio de la mezcla de
marketing y sistema de control de marketing. Ademas, se incluyd la asignacion y monitoreo
de recursos que se concreta en el disefio del Plan estratégico de Marketing donde se recogen
tanto las acciones como los presupuestos requeridos. En el caso del modelo propuesto, las
acciones de monitoreo y control se integran desde el inicio del proceso, al considerarse el
control de marketing como un area estratégica del plan, que cuenta con sus objetivos y
estrategias especificas, con ello se asegura que la evaluacién no se reduzca al proceso de
aplicacion en si de las estrategias, sino que se extienda ademas, a la evaluacion de los

resultados y a la de los impactos sociales y culturales.

Estas circunstancias, la confieren distinciones al sistema de evaluacion propuesto para las
estrategias de marketing disefiadas porque asegura que esta parte del proceso se desarrolle de
manera simultanea e integrada a la aplicacion de las estrategias concebidas y considera el
cumplimiento de indicadores cualitativos que de acuerdo con su naturaleza cultural permitan
demostrar a largo plazo, impactos sociales que evidencien el cumplimiento de los

lineamientos de la politica cultural cubana.
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En esta tercera etapa, es la que se concreta la proyeccion institucional en una secuencia

integrada por los siguientes elementos:

Establecer los objetivos: Son las declaraciones precisas de lo que debe lograrse en la
organizacion con las actividades de marketing. En este modelo los objetivos se establecen en
términos de aquellas decisiones méas generales acerca de los servicios de la organizacion y
del rendimiento esperado a partir de los segmentos de mercado especificos que se atenderan;
es decir relaciona los servicios con los mercados, describen de forma concreta y medible los

resultados mas importantes que se desea alcanzar en el futuro.

Politicas: son el conjunto de principios rectores, tedricos y operativos que orientan la practica
cultural, expresada en las acciones y procesos de una institucion. Ellas delimitan y encauzan
el nimero de opciones posibles de accion institucional y dependen de los lineamientos

trazados.

Proyectos de accion: son los que expresan coherentemente la vinculacion entre los objetivos,
las estrategias y las operaciones que conducen al logro de las mismas. Ellos constituyen la
forma de poner en practica lo planeado anteriormente con la finalidad de propiciar el
desarrollo de los procesos de intervencion o modificacion de la realidad cultural concreta y
deben establecer las distintas prioridades y su viabilidad tanto sociocultural, técnica y

financiera.

Estrategias de Marketing: Son los medios por los cuales se cumplen los objetivos de
marketing, es decir la configuracidn especifica que adquiere la mezcla de marketing en cada
servicio para cada segmento, por eso las estrategias esbozan el plan general de accion para
lograr los objetivos a través de los elementos de la mezcla de marketing, ya que ésta es la que
finalmente permite crear la ventaja diferencial que hace que la oferta de la organizacion se
diferencie de la de su competencia. Se derivan de la mision y estan vinculadas directamente

con los objetivos, se le conoce también, como el arte de lograr los objetivos.

En esta fase del modelo, disefiar las estrategias de marketing implica, ademas, estimar los
resultados que de ellas se esperan en correspondencia con los objetivos de marketing

deseados.

Evaluacién: es el proceso de medicion de los resultados e impactos alcanzados con la

aplicacion del proyecto, lo que conduce al mejoramiento de la actividad hacia la cual va
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dirigida y del propio programa en si. En el proceso evaluativo pueden distinguirse etapas
diferentes:

- Evaluacidn de la necesidad o contexto: es la que se realiza antes de la puesta en marcha
del proyecto y se encarga de determinar si su disefio, factibilidad o viabilidad son
adecuados y alcanzables.

- Evaluacién del proceso: es el que toma en cuenta las transformaciones y cambios
ocurridos durante la ejecucion del proyecto tanto en lo externo como en lo interno, lo que
genera los ajustes necesarios para mantener el equilibrio de las operaciones.

- Evaluacién de los resultados: es la que se practica una vez concluida la aplicacién del
proyecto y debe precisar en qué medida se alcanzaron los objetivos previstos y los no
previstos pero necesarios. Esta evaluacién permite la reformulacion en la elaboracion de
un préximo programa.

- Evaluacién del impacto: es la valoracion del efecto del proyecto sobre el contexto y la
sociedad, lo que resulta de vital importancia en el sector cultural porque en ello radica su

razon de ser.
Asignacion de recursos y monitoreo.

La ultima fase del modelo de planeacion estratégica de Marketing implica un paso, el
programa de Marketing:

Se establecen para asegurar cuales son las acciones que se deben acometer, quienes son los
responsables y de qué manera se van a asignar los recursos materiales y financieros para
asegurar el éxito, deben ser detallados, con enfoque practico y abarcar actividades,
prioridades, calendarios, presupuestos, pronosticos, prioridades, asignacion de recursos y

COmMpPromisos.

En el caso del modelo propuesto, las acciones de monitoreo y control se integran desde el
inicio del proceso, al considerarse el control de marketing como un area estratégica del plan,
que cuenta con sus objetivos y estrategias especificas, con ello aseguramos que la evaluacion
no se reduzca al proceso de aplicacion en si de las estrategias, sino que se extienda, ademas,

a la evaluacion de los resultados e impactos econdémicos, sociales y culturales.

Con el apoyo de los modelos analizados se estructurd una metodologia con elementos claves

y necesarios que son afines a nuestra estrategia para el disefio de una propuesta de plan de
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marketing para la Ruta de Café Guamuhaya que parte del Proyecto de Desarrollo Local
“Centro Mercantil”. Se han tenido en cuenta factores imprescindibles de la situacion actual

que vive nuestro pais, para de una manera efectiva incidir en la economia territorial.
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CAPITULO I



CAPITULO 3: PROPUESTA DE ACCIONES PARA EL PLAN DE MARKETING

La aplicacion de la propuesta metodoldgica requirio la formacion de un equipo de trabajo
conformado por trabajadores directos e indirectos de la institucién y la autora de la
investigacion, donde las opiniones fueron cotejadas segun las proyecciones del Programa de
Desarrollo Local de la provincia y la implementacion de instrumentos través de los cuales se
aplicé la metodologia para disefiar esta propuesta de programa de Marketing para la Ruta de

Café Guamuhaya del Centro Mercantil en la Ciudad de Cienfuegos.
3.1. Etapa I. Objetivos, estrategias de Marketing analizados y Contexto

De acuerdo con las areas de resultados clave determinadas se elaboraron los objetivos
estratégicos, con los criterios de medida y grados de consecucion, asi como las estrategias
que serviran de guia para cumplir con los objetivos de la organizacién. El disefio de las
estrategias de este Plan de Marketing se concibio sobre la base de la flexibilidad de forma tal
que ésta pueda ser modificada si los cambios en el entorno lo exigen, partiendo como suceso

antecedente la situacion actual.
Obijetivos Generales
Fueron determinados los siguientes objetivos generales:

1. Consolidar una imagen positiva y un posicionamiento en el mercado del Centro
Mercantil como eleccidn turistica y cultural importante en el centro del pais, sobre la base
del servicio especializado que presta a sus publicos la opcién de la Ruta del Café

Guamuhaya.

2. Fomentar un producto turistico, cultural y de naturaleza como estrategia de
sostenibilidad y desarrollo local, en espacios rurales y urbanos de los municipios de

Cumanayagua y Cienfuegos.

3. Motivar e incentivar una actividad econémica encaminada en un servicio que forma
parte de la identidad del cubano y con ello ofrecer un producto categorizado como uno de

los mejores del mundo y asi fomentar ingresos a la localidad.
De esta manera se procede a identificar las areas de suposiciones claves del plan:

- Sistema de informacion de Marketing.
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- Mezcla de Marketing.
- Administracion y control de Marketing.

Contexto estratégico

De acuerdo con el modelo creado, la primera etapa corresponde a la identificacion del
contexto estratégico en el que se desenvuelven el Centro Mercantil como proyecto de
desarrollo local y con la Ruta de Café Guamuhaya, lo que implica: definir la mision de las
mismas Yy declarar los objetivos generales, enunciar la vision de futuro de la organizacion y

reconocer los valores compartidos. (Anexo 1)

Café “Centro Mercantil”. Centro de Gestion y Desarrollo Sociocultural y Acogida de la Ruta

“Café¢ Guamuhaya”

La ruta se inicia en la ciudad de Cienfuegos se encuentra situado en el Centro Sur de la
provincia de su nombre a los 22.07°30” de latitud norte y 180 18’de longitud oeste sobre la
peninsula de Majagua, con una extension territorial de 338 km?. Ocupa el sexto lugar entre
los municipios de la provincia. Limita al norte con el territorio de Palmira y Rodas, por el sur
con el Mar Caribe, hacia el este con el municipio de Cumanayagua y por el oeste con Abreus.
La poblacion total es de 177 617 habitantes para una densidad de 499,4 hab/km? segin el
Anuario Estadistico de Cuba, 2018

La ciudad de Cienfuegos, desarrollada alrededor de la otrora Colonia Fernandina de Jagua
nombre utilizado en su fundacion el 22 de abril de 1819. En el afio 1985 la Comision Nacional
de Monumentos declara 90 ha de la ciudad de Cienfuegos, incluyendo su ndcleo fundacional,
Monumento Nacional y en el 2005, 70 ha de este Centro Histérico Urbano (CHU) es
reconocido por la UNESCO, Patrimonio Cultural de la Humanidad. Esta condicién es por
considerarse entre otros valores el de ser el primer y excepcional ejemplo de un conjunto
arquitectonico representativo de las nuevas ideas de modernidad, higiene y orden, en el
planeamiento urbano desarrollado en América Latina del siglo XIX. El trazado del CHU se
caracteriza por ser una cuadricula perfecta, mientras el resto de la ciudad se desarrolla por la

sumatoria de repartos residenciales.

Las principales instituciones que prestan servicios culturales y gastrondmicos para la
poblacién residente y los visitantes se ubican en areas de este C.H.U y en la zona residencial

de Punta Gorda. Esta ultima que forma parte de una de las franjas urbanas que protegen el
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area declarada. En esos dos espacios citadinos, atn es insuficiente la explotacion de atractivos
que desde su gestion contribuyan al mejoramiento de la calidad de vida de la poblacion, a la
vez que se conviertan en productos que provoquen desde una gestion eficiente y de calidad

a la sostenibilidad de tan importante recurso sociocultural como lo es: la ciudad.

El proyecto para el “Centro Urbano de Gestion, Desarrollo Sociocultural y Acogida de la
Ruta del Café¢ Guamuhaya” desarrollado en el emblematico “Café Centro Mercantil”
complementa la gestion turistica que se propone para la mencionada ruta, en este espacio se
incluye un grupo de actividades econdmicas y socioculturales que serviran de sostenibilidad

al proyecto, donde se utiliza como fundamento: la memoria histérica del inmueble.

La contribucion y aporte desde diversos mecanismos y actores eficaces, que utilicen la
memoria historica como reflejo de lo que fuimos y lo que somos, es insuficiente; por lo que
es de utilidad hacer de estos atractivos no solo aportadores importantes en la generacion de
empleos, direccionados preferentemente a la mujer y jévenes, sino también que se trace como
meta hacer sustentable a este C.H.U con el objetivo de su preservacion. EI hombre, sin
importar a qué grupo etario pertenezca es su principal recurso de sostenibilidad, estimularlo
por medio de procesos cognitivos y practicos a la conservacion del medio sociocultural y
natural que le rodea, es tarea principal, a la vez que se estimule a innovar y crear desde sus

propias experiencias.

La presencia de esta actividad terciaria, los Cafés Urbanos e Industrias analogas a la Cultura
Cafetalera, constituy6 un factor econdémico y sociocultural que favorecieron al desarrollo de
esta hermosa ciudad. Por demas, se puede evaluar como una de las principales actividades
terciarias que concurrieron en este espacio urbano, desde los primeros afios de la fundacién

de la Villa Fernandina de Jagua.

Esto nos obliga a perpetuarla, el escritor cubano Cirilo Villaverde comentd sobre la cultura
cafetalera urbana y su caracter terciario, describiéndolo como consumidor de servicios y
distracciones, los Cafés en Cuba, decia: Ellos en mi concepto forman el rasgo urbano mas
caracteristico de Cuba. Una edificacion extrovertida hacia el aire, la luz, y la calle, hacian

del café en la Isla; lo que fueron los pérticos en los mejores tiempos de Atenas.

A su vez se ha reflexionado sobre la influencia ejercida por los grupos de inmigrantes que

introdujeron estas actividades terciarias en las nuevas poblaciones del siglo XIX cubano,
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especial contribuyente a este nuevo panorama econémico Yy social fue el auge maritimo-
portuario franco-inmigrante, el mismo colabord y favorecid la apertura de un importante
universo de actividades terciarias, muchas de las cuales fueron introducidas en los territorios
por estos inmigrantes y se hicieron imprescindibles para el progreso social y econémico en

que se ubicaron las jurisdicciones, con el respaldo, ademas, del quehacer en la agricultura.

La reapertura de este local con la funcion que lo caracterizd por alrededor de 82 afios
contribuird a la direccion planteada en la estrategia municipal, permitiendo brindar con esta
nueva propuesta de servicios gastronomicos y culturales un producto que converja tanto al

sector turistico como para la ciudadania local.

Utilizar la Marca Café como medio de gestidn, sostenibilidad y de interpretacion del
patrimonio heredado, es una oportunidad que se fundamenta en lo méas genuino de las
tradiciones locales y nacionales y cubre la necesidad presente de garantizar esa relacion

historica entre el medio rural de montafia y la ciudad.
Breve resefia histérica del inmueble Centro Mercantil.

La primera noticia que se tiene de esta edificacion conocida como Centro Mercantil es que
se encuentra ubicada dentro de las primeras 25 parceladas de la Colonia Fernandina de Jagua.
Segun consta en el Libro de asiento de los solares y tierras distribuidas a los colonos, del
primero de abril de 1820, los solares 236 y 235 eran de Tedfilo Somereau y Roberto Balde
respectivamente y en la reparticion del 15 de mayo de 1830, el Sr. Roberto Balde era el
propietario de ambos solares. Para la década del treinta del siglo XIX el Sr. Antonio José

Rodriguez, natural de Cadiz y de este vecindario era el propietario del lugar.

En el Diccionario Biogréfico de Cienfuegos encontramos que el Sr. Rodriguez es padre de
Clotilde del Carmen La Hija del Damuiji, la cual nacio en este lugar en 1829, segln la tarja
dedicada en su honor que se encuentra en la equina del inmueble que forman las calles De
Clouet y Santa Clara. El Sr. Antonio José, el 7 de enero de 1832 fue instituido por el naciente
Ayuntamiento de Cienfuegos como Alarife de carpinteria junto con Medin Tomas como
Alarife en albafiileria, cargo que le fue ratificado el 3 de enero de 1834, siendo de los primeros
en la Villa de Cienfuegos. Lo cual nos hace pensar que la mano del duefio pudiera haber

estado en la construccion del edificio que nos ocupa.
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Don Antonio José Rodriguez, después de mas de treinta afios de duefio de la propiedad, la
vende al Sr. Don Tomas Terry y Adan por el precio de 12 000 pesos segun aparece en la
escritura de venta otorgada en Cienfuegos el 11 de agosto de 1859, ante el escribano Don
Ramon Hernandez de Medina. No es de extrafiar que el Sr. Terry en su expansion por la
entonces Villa de Cienfuegos, adquiriera esta propiedad que se encontraba frente a su casa.
Nada mas justo.

A la muerte de Don Tomas Terry, el 5 de julio de 1886 en Paris, Francia deja por herencia
estas tres fincas y 30 mas a su hija Dofia Natividad Dolores Terry y Dorticos, valorando la
propiedad en 9 884 pesos. Todo segln aparece en las escrituras de protocolacion, division y
adjudicacion otorgadas en Cienfuegos a 18 de mayo y 14 de diciembre de 1887, ante el

notario Don José Verdaguer. Dofia Natividad inscribe el dominio del inmueble en 1887.

En el periddico La Verdad, del 2 de enero de 1889 aparece el Centro Mercantil como Café,
Confiteria y Reposteria. En el Directorio Mercantil de la Isla de Cuba de 1892, aparece José
Veliz como propietario del Centro Mercantil, en De Clouet nimero 5 este negocio expendia

cafés y era el Unico que se encontraba en la ciudad confiteria y reposteria.

En el nimero 7, (que aun existe por lo que se hace necesario su conservacion) aparece un
negocio de tabaquerias perteneciente a Vicente Fernandez. En el periédico Libertad del
viernes 3 de febrero de 1899, aparece un anuncio del Gran Café Cubano Centro Mercantil
de José Veliz. Esto nos demuestra que no siempre el duefio del negocio es el duefio del
inmueble y que dicho local estaba en arrendamiento. Al fallecer la sefiora Natividad Dolores
Terry Dorticds, en Roma, declaré como herederos por partes iguales a sus cuatro hijos Gian
Alberto, Mario, Julio y Margarita Blanc Terry, en testamento otorgado en Paris el 24 de
noviembre de 1923 y publicado en Bruselas ante el Consul italiano. Por escritura otorgada
en Roma el 25 de abril de 1947.

Ante el Notario Publico, encargado de negocios de la Republica, la sefiora Anita Felici,
Baronesa de Blanc, vendio, cedid y traspaso a favor de la Sefiora Margarita Blanc Terry,
todos los bienes, derechos y acciones que a su esposo mandante correspondian en la herencia
de la madre de los mismos Natividad Terry Dorticés, por el precio de 20 000 moneda legal
en curso en Cuba, cuya sesion fue aceptada por la sesionaria el 23 de mayo de 1947. Estos

20 000 pesos con que Margarita adquirio los derechos de su hermano Mario, tienen el caréacter
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de propio de la adquiriente. La expresada Margarita Blanc Terry por si y ademas como
apoderada de sus otros hermanos Gian Alberto y Julio Blanc Terry, acepto para si y para sus
mandantes, pura y simplemente la herencia de su causante Natividad Dolores Terry Dorticds,
adjudicandose todos los bienes de la misma, entre los cuales se encuentra la edificacion que
nos ocupa, en la proporcion de una mitad para Margarita y una cuarta parte para cada uno de
los nombrados Gian Alberto y Julio. Mientras tanto el Centro Mercantil continuaba con la
tradicion de vender café, apareciendo un negocio de este tipo en la Guia General de
Cienfuegos, de 1943.

Es interesante pensar como ha llegado hasta nuestros dias esta edificacién, en una ciudad que
fue cambiando su imagen, segun se enriquecian sus bolsillos. Lo cierto es que el Centro
Mercantil desentona en su entorno a la vez que es expresion genuina de la arquitectura
cubana. En la fecha que la adquiere Tomas Terry abundaba en la Villa la arquitectura
vernacula, incluso hasta mas entrado el siglo XIX, lo cual es comprobable en fotografias de
la época.

Por otra parte, es muy dado a pensar que el Sr. Terry no tuviera grandes pretensiones debido
a la cantidad de inversiones que tenia no so6lo en la villa sino también en la region y que su
objetivo principal era el alquiler del espacio. Al pasar a Natividad y sus herederos,
recordemos que estos sefiores residian en Europa y este inmueble era una propiedad mas.
Asi pasaba el neoclasico y el eclecticismo para este edificio de ruta privilegiada entre los

muelles de azlcar y el movimiento elegante de San Fernando.

Al triunfo de la Revolucidn - segun los vecinos de la zona — el Centro Mercantil pertenecia
a un chino el cual tenia una cafeteria y vendia ademas joyas. En la década del ochenta
comenzé a funcionar un comedor de la Fabrica de Tabacos Quintero hasta enero de 2009, en
que la tabaqueria se trasladé. En los Gltimos afios estuvo a cargo del Ministerio de Educacién
para diversas actividades hasta que se otorga a la oficina de proyectos para la ejecucion de la

institucion que nos ocupa.
Mision y Vision del Centro Mercantil

Mision: Investigar, conservar y promover el empleo de las diversas manifestaciones del

patrimonio cultural a través de la gestion y educacidn estética como expresion de la
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diversidad, pluralidad y conservacion de los valores sustentados en las memorias de los
pueblos.

Vision: Lograr un Desarrollo Sostenible a través de la preservacion y promocion del
patrimonio con una labor multidisciplinaria que permita resultados favorecen la cimentacion
de valores, identidades y tradiciones en su dimension institucional-comunitaria con énfasis
en el espacio declarado Patrimonio Cultural de la Humanidad y sus zonas de proteccion y la

interaccion de estos con contextos rurales de montafia.
Valores representativos del Centro Mercantil

Para analizar este elemento se aplicd una encuesta a 25 publicos internos del Centro
Mercantil para identificar la percepcion de estos sobre los valores representativos que los
caracterizan. Se organizé atendiendo a tres ndcleos tematicos, los servicios, la participacion
de los trabajadores y la tematica de la ruta. Luego de aplicada la técnica se pudo constatar

que: (Anexo 2).
En relacién con los servicios que se pretenden ofrecer:

El 100% de los encuestados coincide en que los servicios que se pretenden ofrecer permitiran
representatividad de la cultura del territorio. De igual manera el 100% considera que
garantizard excelencia y atencion personalizada. Sin embargo, el item de rapidez y
dinamismo un 92% lo identifica dentro de los valores y el 68% denota el item de seguridad.

Respecto a los trabajadores que participen, el 100% coinciden que deben poseer talento,
dinamismo, sentido de pertenencia y amor al trabajo. Sin embargo, un 92% asume el item de

profesionalidad y un 96% se inclina por la experiencia.

Con relacioén a la tematica a tratar el 100% de los encuestados coinciden en que permitira

sustentabilidad, novedad, importancia, aceptacién e impacto.

Estos datos nos llevan a valorar que existen contradicciones con los criterios ofrecidos por
los publicos debido a que los servicios que deben caracterizar al Centro Mercantil y su Ruta
del Café Guamuhaya deben ser la representatividad de la cultura, la excelencia de los
servicios y la atencion personalizada. Sin embargo, la rapidez y el dinamismo de los servicios
no quedan identificados dentro de los valores significativos. No obstante, se ha conocido de

otras experiencias a nivel internacional donde uno de los criterios fundamentales es la rapidez

48



y el dinamismo, que permita el respeto al tiempo de los publicos por recibir un servicio de

calidad y que garantice su satisfaccion.

Se concluyen como valores los siguientes:

Servicios Trabajadores Temética a tratar.
¢ Representatividad de la cultura. | e Talento. e Sustentabilidad.
e La excelencia de los servicios. | eDinamismo. e Novedad.
e La atencion personalizada. e Sentido de pertenencia. | e Importancia.
e Amor al trabajo. e Aceptacion.
e Impacto.

Objetivos de trabajo para la Ruta del Café Guamuhaya del Centro Mercantil en la provincia

de Cienfuegos.

Los objetivos de trabajo de este proyecto son disefiados sobre la base de un diagnostico

realizado en la ciudad de Cienfuegos y las necesidades principales de la demanda.

1. Investigar, organizar y proponer opcionales turisticas de interés cultural para sustentar
la ruta.

2. Brindar un servicio personalizado, directo y eficaz al cliente por cualquiera de las vias
de solicitud del mismo.

3. Promover opciones de turismo incentivo como estrategia novedosa para el
posicionamiento en el mercado de nuestro servicio.

4. Crear unequipo de trabajo capaz de asumir cualquier reto para complacer la demanda.
3.2. Etapa Il. Analisis de la situacién
Analisis Externo.

La segunda etapa se desarroll6 también sobre la base de sesiones del grupo de trabajo para
arribar a la definicion de las estimaciones externas — tanto del entorno general como del
especifico - a las que debe enfrentarse la organizacion. Se utilizd una encuesta al azar en

publicos nacionales e internacionales y se arribé a la siguiente conclusién: (Ver anexo 3).

De un total de 50 publicos externos encuestados, 25 de ellos nacionales y 25 extranjeros para

un por ciento exacto de las encuestas.

El 100% de los encuestados, tanto nacionales como extranjeros coinciden en una respuesta

positiva ante la posibilidad de conocer la tematica cafetalera.
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En cuanto a la importancia del conocimiento y consumo del café, aunque algunos no son
consumidores de la infusion le atribuyen valores antioxidantes, sabroso al paladar, de disfrute
social, energizante, insomnio, facilitador para concentrar la atencion en actividades nocturnas

que lo requieran.

En cuanto a las expectativas de nuestros posibles futuros clientes plantean que la cata de la
infusidn, el manejo de la siembra y produccion y la experiencia directa en cafetales no debe
faltar. Algunos plantean que la historia de este producto y sus beneficios en la salud no

deberian faltar como datos en una ruta tematizada como la que se propone.

El 100% de los encuestados plantean su criterio positivo ante la propuesta de promocionar

este servicio.

Para el analisis del entorno general también se realizé la técnica del Perfil Estratégico para
identificar los puntos débiles y fuertes de la entidad ante el entorno externo, valorar el
potencial de la misma y determinar su capacidad de respuesta para enfrentar los factores

claves de éxito seleccionados:
Para desarrollar el Perfil Estratégico se tuvieron en cuenta las siguientes variables:
- Entorno sociocultural

1. Tendencia al incremento de la demanda de productos turisticos asociados a la modalidad

de turismo naturaleza.

2. Estado actual del desarrollo turistico y cultural del territorio, asi como las fortalezas

geograficas que posee.

Entre las tendencias sociodemograficas de la poblacion activa, tanto dentro como fuera del
pais, se destaca como indicador de desarrollo el aumento considerable de la calidad de vida,
la ampliacion de expectativas en relacion con el deseo de vincularse a actividades del ocio y
la recreacidn, asi como el incremento de las necesidades de viajes tanto interno como fuera
de fronteras lo que conlleva a hacer turismo y dentro de estas particularidades encontramos

el sector ecoldgico y natural como uno de los favorecidos.

Estos comportamientos evidencian el rol que desempefian las agencias e instituciones que
brindan este servicio, pues los publicos cada vez se encuentran mas avidos de satisfacer sus

necesidades, de manera que ésta se convierta en un elemento de identidad, por tanto, la ruta
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se inserta de forma natural en esta dimension y se apropia de la condicién de capital natural,
cultural y patrimonial que posee, para cumplir sus objetivos atendiendo a la autenticidad de

sus valores.
- Entorno politico - legal

Para el perfil estratégico del entorno politico - legal se consideré como variable la siguiente
(Anexo 4):

1. Existencia de los objetivos de desarrollo hasta el 2030 propuesta por las Naciones
Unidas (2008) donde se plantea que solo si se tiene en cuenta los recursos endogenos
de los territorios, la satisfaccion de las necesidades basicas de la poblacion, el respeto
a la diversidad cultural, una adecuada distribucion del ingreso, un nivel adecuado de
descentralizacién, equidad de género, sustentabilidad ambiental, trabajo digno,
participacion real de los individuos, asociaciones e instituciones, y un control mayor
de los procesos de desarrollo de los actores locales, se podran impulsar estas
iniciativas que contribuyen a alcanzar estos objetivos.

2. La Conferencia de Naciones Unidas sobre Viajes Internacionales y Turismo (Roma
1963) no solamente recomendd que se diera una alta prioridad a las inversiones en
turismo dentro de los planes nacionales, sino que hizo resaltar que “desde el punto de
vista turistico, el patrimonio cultural, histérico y natural de las naciones, constituye
un valor sustancialmente importante”, y que, en consecuencia, urgia “la adopcion de
adecuadas medidas dirigidas a asegurar la conservacién y proteccién de ese

patrimonio”

A su vez la Conferencia sobre Comercio y Desarrollo de las Naciones Unidas (1964),
recomendd a las agencias y organismos de financiacién, tanto gubernamentales como
privados “ofrecer asistencia, en la forma mas apropiada, para obras de conservacion,

restauracion y utilizacion ventajosa de sitios arqueologicos, historicos y de belleza natural”.

En este caso la Ruta del Café Guamuhaya responde a estos objetivos y se plantea estrategias

para la sostenibilidad y sustentabilidad de los mismos.
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- Entorno Tecnolégico
Las variables de evaluacion para analizar el entorno tecnoldgico fueron las siguientes:

1. Utilizacién de una infraestructura disponible para el acceso a las opciones que ofrece
la ruta de Café Guamuhaya apoyandose en materiales tangibles, como imagenes y
sonido que puedan ser descargados desde plataformas virtuales.

2. Aplicacion de todas las tendencias de marketing online posibles que respondan a los

presupuestos filosoficos de esta propuesta estratégica.

En Cuba se realizan multiples esfuerzos para crear la infraestructura que permita el acceso
publico a las Nuevas Tecnologias de la Comunicacion y de la Informacion. Cienfuegos
cuenta con varios espacios virtuales que dan lugar a toda la red de instituciones del turismo
y la cultura, asi como de actividades y productos que responden a la tematica ambiental y de
conservacion. El Centro Mercantil en su propuesta de promocion tiene previsto un sitio web
independiente que estara anclado a varias redes sociales con la funcion de expandir su
espectro de alcance y de esta manera la Ruta de Café Guamuhaya tendrad su espacio de
promocion dentro de estas plataformas, como también lo hara a través de las paginas oficiales

de los organismos estatales.
Anaélisis interno

Para realizar el andlisis interno de esta organizacion se tomaron en cuenta aspectos muy
incipientes del gran sistema de comunicacion, partiendo que es una organizacién en etapa de
lanzamiento al mercado, pues esta en plena estrategia de posicionamiento. Por estas razones
se tomaron algunos aspectos de la Auditoria de Marketing disefiada por Philip Kotler y se
realizaron técnicas de observacion y varias jornadas de trabajo de grupo en vistas de arribar
a los siguientes resultados.

Auditoria de la Organizacion de Marketing
Filosofia de Marketing

Reconoce el proyecto de desarrollo local Centro Mercantil de donde parta idea de la Ruta de
Café Guamuhaya, de la necesidad de disefiar un Plan estratégico de Marketing para satisfacer
las necesidades y deseos de sus publicos objetivos y muestra una buena capacidad para
reaccionar a tiempo y efectivamente a los cambios del entorno, esto facilita la investigacion
y propicia el surgimiento de ideas innovadoras y creativas por parte del equipo.
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Estructura formal.

No existe un departamento de comunicacion integral, pero si un personal dedicado a los
aspectos de Marketing para el centro y consigo lo relacionado a la ruta, aunque ain de manera
primaria en su concepcion pues es valido puntualizar y recordar que nos referimos a un
proyecto en etapa de introduccion en el mercado.

No estan estructuradas las actividades de Marketing, razén por la cual no responden a un
criterio adecuado funcional. Esta practica impide a la Ruta deseada contar con un sistema
coherente y orgénico para la planeacion de marketing que le permita un conocimiento mas
profundo sobre sus puablicos objetivos, productos y servicios, asi como una capacidad
concreta de maniobra para anticiparse a los cambios del entorno, aprovechando
convenientemente sus oportunidades y atenuando sus amenazas.

Eficacia funcional

Lo anterior planteado es féacil deducir que no existe hasta el momento un area independiente
para la atencion de las funciones de marketing, aunque son positivas las relaciones de
comunicacion y colaboracion entre las cuestiones propias de la Ruta y el resto de las areas
funcionales de la organizacion, ademéas existe comunidad de intereses entre todos los
departamentos en aras de encauzar arménicamente los objetivos y las practicas segun las
demandas.

Anadlisis de los Sistemas de Marketing
Sistema de Informacién de Marketing

No existen los sistemas de: Inteligencia de Marketing, Datos Internos e Investigacion de
marketing, aunque la organizacion reconoce la importancia del conocimiento detallado de
los pablicos objetivos en relacion con el servicio que se pretende ofrecer, la carencia de
sistemas de gestion de marketing automatizados imposibilita un servicio eficiente para dar
respuesta a sus demandas, dadas las condiciones en que se genera y procesa la informacion
disponible es predecible que no se aprovechan todas las posibilidades en el uso de los datos
existentes, aunque forma parte de la voluntad de quienes deciden, utilizarla para el logro de
los objetivos de Marketing.

3.3. Etapa Ill. Sistema de Planificacion y Control de Marketing

Las razones antes mencionadas evidencian las limitaciones del Sistema de Planificacion y
Control de Marketing. Ello implica que hasta el momento no se hayan realizado planes de
Marketing para los servicios que ofrece, no obstante, se establecen procedimientos de control
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para asegurar el cumplimiento de los objetivos trazados, medir su efectividad y la de los
servicios que se ofrecen en la organizacion.

Anadlisis de la Mezcla de Marketing y Propuestas de acciones a seguir

El objetivo es analizar el comportamiento de cada una de las variables que intervienen en la
mezcla para el disefio de acciones y estrategias a seguir en nuestra propuesta de plan.

Producto / Servicio.

En lo que respecta a la Ruta del Café Guamuhaya, su objetivo principal es interpretar desde
el conocimiento, el efecto historico que provoco la industria cafetalera en el desarrollo
econdmico y sociocultural en la sub-region cienfueguera y el fuerte vinculo que existe con la
sub-regidn trinitaria desde el siglo XVI1II hasta nuestros dias. Tomando como eje principal
de esta comunicacion la relacion existente entre estas dos ciudades Patrimonio Cultural de la
Humanidad y resaltando los valores de ambas regiones.

Al poner en valor este recurso patrimonial se provoca una mayor dinamizacion en la
estructura urbana, se contribuye con una articulacion necesaria entre servicios de nuevo tipo
0 historicos o entre las nuevas formas de produccion y el gobierno local, hoy dispersos o
inexistentes y sin un reconocimiento de sus potencialidades para contribuir de manera mas
eficaz e integral en los planes de desarrollo local. Se utiliza el término sub- region cuando se
hace referencia a alguna localidad en especifico y el de region se empleara al referirse al
espacio geografico que enmarca al macizo de Guamuhaya®.

En este Centro de Interpretacion (Centro Mercantil) se acogera a los interesados en la Ruta
Café Guamuhaya, se le dara una explicacion de la condicion de Cienfuegos como Ciudad
Patrimonio Cultural de la Humanidad y del vinculo histérico de las dos sub-regiones
Cienfuegos-Trinidad, esto le aportaréa al cliente una idea de la importancia que poseen ambas
regiones en periodos histdricos diferentes. Ademas, se dara a conocer como se asocian otras
regiones del pais con la tematica y las propuestas que presentan en la transmision del

conocimiento de sus areas de accion, de esta forma se estimula a nuestro visitante a

! Guamuhaya, es el nombre de ascendencia aborigen de uno de los tres mas relevantes macizos montafiosos del
archipiélago cubano. Esta formado por las Alturas de Trinidad (oeste) y las Alturas de Sancti Spiritus (este),
seccionadas por el rio Agabama. Ubicada hacia el centro—sur de la isla, tiene una extension aproximada de 1
200 km?, Su punto mas elevado es el pico San Juan con 1 156 MSNM, promediando sus elevaciones 450
MSNM. Esta region se encuentra administrada por tres provincias (Cienfuegos, Villa Clara y Sancti Spiritus),
y cinco municipios (Cumanayagua, Manicaragua, Trinidad, Fomento, Sancti Spiritus), ninguno de los cuales es
totalmente montafioso, interactuando en ellos lo urbano y las areas menos urbanizadas en el llano, en todos los
casos, unidos a una historia productiva, de lucha, violencia y migraciones con matices diferentes, pero con
muchos rasgos comunes. (Aglero, 2011, p. 88)
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profundizar en el conocimiento de los procesos socioculturales y tecno productivos de esos
espacios; resaltando los origenes y valores existentes y las diferencias que encontramos con

respecto a los de nuestra region.
Propuesta de acciones y estrategias

Se disefiaran y se ofertaran variantes de rutas urbanas y senderos rurales, haciendo recorridos
por lugares de interés que poseen o tuvieron que ver con la produccion y comercializacion
del café en la regidn historica cienfueguera. Estos recorridos se pueden realizar con guias o

independientes, siempre apoyados en especialistas de la tematica.

Se mantendran programas de encuentros con especialistas de diferentes ramas de la ciencia
que estudien y preserven el ecosistema de montafia, especialistas vinculados a las diversas
modalidades de ecoturismo para la divulgacién y conocimiento del patrimonio cultural

existente en la region.

Se realizaran visitas guiadas a industrias y comercios que dentro de sus funciones principales

estuvo la temética Café. (Anexo 5)
Se trazaran sendas y rutas en bicicleta en el contexto rural®. (Anexo 6)
- Paneles de Informacion

Estos paneles de informacién situados al principio de las sendas explican el itinerario a
recorrer, la duracién, los biotopos y parajes que se observan y es un sencillo mapa explicativo
de los puntos de descanso, manantiales, comunicacion con otras sendas y toda la informacién
precisa para hacer el recorrido sin problemas. Asimismo, otros paneles situados en los puntos
de descanso informan del lugar donde se esta, con las especies vegetales y animales que
existen y el tiempo que se tardara en finalizar el trayecto tanto en sentido de ida como de
regreso, por cada una de las rutas. Se especificaran, asi mismo, los caminos equivocados o

sin salida.

2 Estas sendas son también conocidas como sendas ecolégicas o selvoturisticas. Desde hace varios afios se ha
venido desarrollando una alternativa turistica que pudiera definirse como ecoturismo, con mas aficionados cada
dia y en el cual el senderismo y la bicicleta de montafia son dos de sus mayores exponentes. Existen sendas en
el Valle de la Puebla bastante bien definidas que son utilizadas por excursionistas de manera cada vez mas
habitual. La intencién en este estudio, es desarrollar y promover estos recorridos dotandoles de una mayor
calidad tanto en su mantenimiento como en su sefializacion. (nota de la autora)
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Precio

El precio se considera una cantidad de dinero, bien y/o servicio que lo equivalga, fijada para
la adquisicién de un producto o servicio y sus beneficios. El precio tiene gran relevancia en

diferentes componentes.

Se identificaron cuatro segmentos distintivos de compradores: los leales a la marca
(relativamente desinteresados del precio), los castigadores del sistema (que prefieren ciertas
marcas pero tratan de comprarlas a precios rebajados), los compradores de gangas (movidos
por los precios bajos) y los desinteresados (al parecer, no motivados por referencias de marca

ni por precios bajos).

De acuerdo con lo anterior se puede concluir que para el cliente, el precio no es un factor
determinante para la adquisicion o no de un bien o servicio. Mientras tanto, un segmento de
clientes se interesa mas por factores como el servicio, la calidad, la durabilidad, el estatus o
la imagen de la marca, y sobre esto nos hemos trazado diferentes directrices. Pocas empresas
consideran los objetivos que quieren alcanzar al fijar el precio de sus productos, para estos

se hace importante profundizar los objetivos de la asignacidn de precios. Estos pueden ser:

- Orientados a las ganancias: Estos buscan lograr una retribucion meta asi como maximizar

las utilidades de la empresa.

- Orientados a las ventas: Desean acrecentar el volumen de las ventas manteniendo o

acrecentando su participacién en el mercado.

- Orientado al status quo: Tiene como objetivo estabilizar los precios haciendo frente a la

competencia.

En nuestro caso se trata de estrategias de precios para posicionar en el mercado nuestro

servicio y por tanto se tienen en cuenta las siguientes formas de fijacion de precio.
Formas de fijacion de precio

Estrategia de precios competitivos: Es la estrategia por medio de la cual las empresas ofrecen
sus productos a menores precios que la competencia. Algunas de las estrategias usadas para

establecer precios competitivos son:
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Precios primados: Son los productos que presentan alguna ventaja por encima de la

competencia, por lo tanto, se les asigna un precio mayor.

Valor neto: Es el valor resultante de una operacion financiera o comercial después de

contabilizar los costos en los que se incurrieron para realizarlo.
Precios similares a la competencia: Si hay o no ventaja frente a ellos.

Precios descontados: Se pone el precio por debajo del de la competencia si hay ventaja en

costos.

Venta a pérdida: Es cuando se bajan los precios de un producto aun generando pérdidas con

el objetivo de expulsar al competidor para luego subirlos.

Estrategia de precios diferenciales: Se diferencian los precios de un mismo producto en
diferentes mercados, segmentos o zonas geograficas. “El objetivo es atraer o vender el
producto a aquellos consumidores que son mas sensibles al precio y estan dispuestos a

esperar para comprar el producto”. Las estrategias de precios diferenciales son:

Descuentos periddicos: Vender un producto a un precio inferior al habitual en un momento

y lugar conocido previamente por los clientes.

Precios negociados: Vender el mismo producto con el mismo precio y las mismas

condiciones de pago a todos los compradores.
Precios éticos: Son precios que se fijan teniendo en cuenta el fin social del producto.

Descuentos de segundo mercado: Vender el producto a las personas que son mas sensibles al

precio.

Descuentos aleatorios: Vender un producto a un precio inferior al habitual en un momento y

en un lugar desconocidos por el cliente.

Estrategia de precios psicologicos: Con esta estrategia se busca que el consumidor tome una
decision motivado por lo emocional, mas que lo racional buscando que los precios sean las

sefiales de calidad de un producto. Estas son las estrategias de precios psicolégicos:

Precios de prestigio: Son los precios altos que se fijan a un producto para mostrar prestigio
exclusividad y calidad.
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Segun el valor percibido: Se intenta identificar el valor que el consumidor percibe del
producto.

Precios habituales: Son los precios con los que los consumidores asocian un producto.

Precios pares o impares: Si son pares el consumidor los suele asociar a productos de mayor

calidad, si son impares el consumidor los asocia con un producto de oferta o rebajado.

Estrategia de precios de lanzamiento de un nuevo producto: Existen dos tipos de estrategias:
descremado y penetracion. La primera pone un precio alto para obtener grandes utilidades de
los segmentos que estén dispuestos a pagar, la segunda se utiliza para obtener mayor

participacion en el mercado a través de bajos precios.
Propuesta de estrategia

Toda esta informacién es el resultado de un diagnaostico regional e internacional y un estudio
de mercado previo a esta investigacion, pero las tareas fundamentales para la fijacion de
precio se dejan a cargo del departamento de contabilidad, pues son los especialistas en

asuntos estadisticos y econémicos.

Distribucion

La distribucion, mas conocida en la mezcla de mercadeo como la plaza es la estrategia que
busca la manera de conectar el productor (oferta) con el mercado (demanda), esta distribucion

estd dada por diferentes figuras como los agentes, intermediarios, comercializadores y

revendedores entre otros.

Estos canales de distribucién como también se les conoce tienen beneficios de acuerdo con

la estrategia y al tipo de producto o servicio que se ofrezca, algunos de ellos son:

- Agilizacion en la entrega del producto o servicio

- Apoyo en la comercializacion y distribucion fisica

- Mejor gestion de la informacion y la comunicacion entre empresa y el cliente
- Soporte en la administracién de inventarios y almacenamiento

- Grados de exposicion al mercado

Las empresas dependiendo del tipo de producto o servicio que ofrecen los exponen al

mercado en diferentes niveles como:
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Distribucion intensiva: En este tipo de exposicion, la empresa rebosa el mercado utilizando
todos los canales de distribucion a su alcance, esta se utiliza en productos que no tienen
mucha diferenciacion y en los que el mercado tiene muchas opciones de compra. Si el cliente

no encuentra la marca que busca lo reemplaza facilmente por otra.

Distribucion selectiva: Este tipo de distribucion se basa en tomar un &rea geogréafica
especifica y utilizar un numero pequefio de canales de distribucidn, la ventaja de esta es que
la empresa tendra el canal que mas le convenga para la distribucion de su producto. Es
importante notar que esta distribucion es mas efectiva cuando los clientes tienen tiempo para

dedicarle a la seleccién y compra del producto buscado especificamente.

Distribucion exclusiva: Es la distribucion selectiva llevada a un nivel de exigencia mas alto
en la escogencia del canal de distribucion, esta se presenta cuando solo una de las figuras
antes mencionadas (mayorista, minorista, distribuidor o agente) comercializan el producto,

en una zona geogréafica delimitada.
Los factores que influyen en la escogencia de un canal de distribucion:

El mercado Los consumidores prefieren comprar a minoristas. En primera instancia
porque sus necesidades los motivan a visitar puntos de venta donde encuentra no solo quién
lo asesore sino, ademas, mayor informacién del producto, soporte en las instalacién y servicio
al cliente. Algunos intermediarios pueden ofrecer un mejor servicio que el mismo fabricante.
Por ejemplo, en productos importados, mayoristas como minoristas dan un mayor respaldo
al consumidor. La buena voluntad de los intermediarios es un factor relevante. Los minoristas
en particular realizan grandes inversiones en activos fijos, ellos pueden decidir no apoyar un
producto en particular. Otro factor importante es el costo de intermediacion o la comision

gue incentiva las ventas del producto en un mercado determinado.

El Fabricante ¢El productor tiene los recursos necesarios para realizar las funciones del

canal?

En algunas ocasiones no. Hay fabricantes que no tienen los recursos para reclutar, entrenar y
conformar su fuerza de ventas. Los productores también pueden sentir que ellos no poseen

las habilidades para establecer contacto directo con su mercado meta.
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Existen intermediarios que se enfocan en fortalecer las relaciones con clientes como un modo
de crear ventaja competitiva y cimentar las relaciones con sus proveedores. Otro factor es el
poder de negociacion entre fabricantes y distribuidores. Los fabricantes desean mantener el

control en cuanto a quién y a qué precio venden sus productos.

El producto  Productos grandes y complejos a menudo son suministrados con el método de
venta directa (por ejemplo, equipos médicos especializados para hospitales). Por el contrario,
otros productos que son perecederos (alimentos congelados, carne, pan) requieren de canales

de distribucion relativamente cortos como minoristas.
Estrategias y acciones propuestas

Por tanto, nuestra estrategia de distribucion estard encaminada en garantizar las vias de

acceso al servicio con inmediatez, hasta el momento se garantizan 3 canales de distribucién:
1. Venta directa en el bur6 de reservaciones de opcionales en el propio Centro Mercantil.
2. Ventas online a través de nuestras plataformas digitales y redes sociales.

3. Ventas a terceros, cuando una empresa u organismo estatal contrata nuestro servicio

para ser parte de un paquete de opcionales de otra marca.
Comunicacion (Promocién)

En marketing cuando se habla de la estrategia de promocion, se esta refiriendo a la
comunicacion que deben tener la oferta y la demanda a través de diferentes canales de
comunicacion. Todos los esfuerzos que realice la organizacion para dar a conocer los
productos y servicio a través de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas
personales y marketing directo, son también llamado mix de promocion. EI mix de
comunicacion es el conjunto de estrategias, modelos, técnicas aplicadas para mejorar el nivel
de ventas, sus servicios posteriores y la fidelizacion de los clientes. A continuacion, se dara
un recorrido a través de estos e iremos definiendo algunas de las estrategias que nos vamos

a plantear para su ejecucion:

Publicidad: La publicidad es un modo de persuasion que tiene como finalidad atraer la
atencion de clientes potenciales y reales sobre los beneficios que ofrece un bien o servicio.

En este orden de ideas cuando se realiza una campafa publicitaria de un producto o servicio,
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esta debe transmitir su superioridad frente a sus competidores, debe impactar y crear
referentes que los hagan estar siempre en el primer lugar del top of mind de los consumidores.

Estrategia y acciones propuestas

Se propone la realizacion de un Plan o Camparia Publicitaria y para dicha ejecucion se plantea

el siguiente modelo a seguir: (elaborado por la autora)
1. Definir los objetivos y determinar el pablico objetivo o mercado meta

2. Establecer un plan de medios (teniendo en cuenta la situacion actual a nivel

internacional y favoreciendo todas las plataformas digitales)
3. Estructurar el mensaje
4. Disefiar la campafia publicitaria con esquemas de acciones y tiempos estimados

5. Estimar el presupuesto y definir con los especialistas de marketing lo referente a este

asunto.

Promocidn de ventas: Basicamente lo que hace es acelerar la venta a corto plazo estimulando
a los consumidores, distribuidores y a la fuerza de ventas. Esta forma de estimulacién en
algunos casos puede llegar a ser peligrosa pues acostumbra a los clientes a tener una

dependencia promocional, comprando solo cuando se le estimula con un incentivo.
Estrategias y acciones propuestas

Por tanto, se propone realizar con cautela y planificacion las acciones para promover las

ventas, tales como:

- Recorridos Gratis

- Degustaciones de café
- Descuentos

- Regalos

- Concursos

Pero la motivacion también debe llegar a la fuerza de venta para lo que se propone realizar

en varios momentos del afio las siguientes acciones:

- Materiales de capacitacion y cursos para elevar el nivel profesional
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- Descuentos para familiares

- Concursos y bonificaciones por los resultados

Relaciones publicas: Son el vinculo entre la compafiia y todos los actores del ambiente en el
que desarrolla su actividad laboral, esto no es solo responsabilidad de un departamento o de
una persona sino de toda la empresa. Aqui entra a jugar un papel sumamente importante la
filosofia empresarial, todos deben estar dispuestos y comprometidos a construir el buen
nombre o prestigio de la empresa. Las relaciones publicas son proactivas y apuntan hacia el
futuro de la organizacién. Tiene como objetivo construir y mantener una imagen positiva de
la organizacion en la mente de sus empleados, consumidores, distribuidores y proveedores

entre otros.
Estrategias y acciones propuestas

Por la inexistencia de un departamento propiamente dispuesto a estas actividades se propone
la capacitacion trimestral a los trabajadores directos en la ruta sobre estas teméticas con el
fin de lograr un empaste armonico entre los objetivos, estrategias y acciones en pos del

cumplimiento de las metas previstas.

Ventas personales: Son todas las transacciones o intercambios que tienen como finalidad
establecer una negociacién comercial entre un vendedor y un comprador, para ofrecer o
adquirir a través del intercambio de dinero u otros bienes o servicios un producto, un servicio
0 ambas; desde una perspectiva de marketing lo que se hace en este proceso es dar un
beneficio satisfactorio al cliente por un monto de dinero, bien o servicio. La venta personal
involucra el desarrollo de relaciones a largo plazo con los clientes existiendo un acercamiento

entre vendedor y comprador que continda con la posventa.
Estrategias y acciones propuestas

En este punto se propone la realizacion de una base de almacenamiento con los datos de los
clientes, para tener en cuenta fechas significativas de su vida como pueden ser cumpleafios,
aniversarios, fecha de realizada la excursion, datos de familiares cercano para recordarle que

existimos en momentos puntuales de su vida y es una manera eficaz de fidelizar a un cliente.

La vida util de la venta tiene 5 etapas que se exigen sean respetadas por los trabajadores

directos en esta tarea:
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Prospeccion: Es la busqueda de prospectos o clientes potenciales enfocandose en las
necesidades del consumidor, buscando que tipo de bien o servicio satisface mas y mejor las
necesidades del mercado meta. Existen algunas fuentes para conseguir los clientes nuevos
tales como referenciados, familia, amigos, directorio telefénico, bases de datos, ferias

comerciales, tele mercadeo, entre otras.

El acercamiento previo: Esta segunda etapa se enfoca en el contacto inicial que se tiene con
el prospecto de cliente, puede ser a través de una carta de presentacion, una llamada telefonica
0 una visita preparando la fuerza de ventas antes de establecer el contacto con los clientes;
es importante que el vendedor envie informacion previa contando el beneficio de los
productos o servicios a su cliente potencial. Algunos aspectos a tener en cuenta para realizar
la etapa de acercamiento es tener una apariencia impecable, llamar al cliente por su nombre,
mostrarse seguro de si mismo, comportandose de una manera natural, igualmente el vendedor
debe tener habilidad para concretar sus ideas en poco tiempo pensando en el tiempo de su
prospecto. Este punto en particular se fomentara en la busqueda de clientes estales
potenciales como las agencias de viajes extranjeras patentizadas en el pais y las propias que

vende nuestro ministerio de turismo.

El encuentro: En esta etapa se realiza una negociacion donde el prospecto habla el 80% del
tiempo y el vendedor el 20% restante, por esta razén el vendedor debe estar preparado para
un dialogo claro y resistente ante las posibles objeciones, por lo tanto, requiere de mucha

planeacidn, atencion persuasion y sobre todo habilidades de cierre de la venta.

Cierre o sobreponerse: A esta etapa se llega cuando se encuentran objeciones para rechazar
el vendedor, este debe sobreponerse a ellas dependiendo de las habilidades que tenga para
convencer al cliente de que lo que se le ofrece es una opcion que traera soluciones importantes

a sus necesidades.

Seguimiento: Se lleva acabo realizando una evaluacion sobre el desarrollo dela venta

considerando los resultados obtenidos y las limitaciones encontradas.

Para el cumplimiento de lo anterior se propone un manual de incidencias de ventas para poder
controlar y evaluar el plan de marketing propuesto de manera sistematica y realizar los

cambios necesarios.
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Marketing directo y online: Nace de la combinacion de herramientas de la publicidad, las
relaciones publicas y la promocion de ventas para establecer contacto directo con el publico
objetivo. EI mercadeo directo estad enfocado a la venta de bienes y servicios a través de
medios impresos, Vvia telefonica y el gran mundo del internet, enfocando la comunicacion a
una audiencia meta, estableciendo relaciones més estrechas con sus clientes y de esta manera
respondiendo a sus necesidades mas especificas. Por otro lado, el marketing online se basa
en el uso de medios digitales suscitando una reaccion en quien los recibe. Partiendo del
proceso de globalizacion, el avance en la tecnologia y las TIC (Tecnologias de informacion
y comunicacién) se puede llegar a un mayor nimero de clientes potenciales conociendo sus
necesidades para asi segmentarlos y crear estrategias de marketing personalizadas. Algunas
herramientas del marketing directo u online son: el correo fisico, e-mail, mensajeria movil,

tele ventas, catalogos, redes sociales, marketing viral, entre otros.
Estrategias y acciones propuestas

A continuacion, hemos disefiado estrategias y acciones mas adecuadas, situandonos en la
esfera internacional real y asi nuestro plan de marketing tendrd un segmento digital para
situarnos en posicion ventajosa frente a la competencia. Pero antes hay que tomar en cuenta
lo acontecido en este sector en este sector en afios anteriores. La investigacion ha definido
que se distinguen 4 lineas de actuaciéon muy marcadas en el &mbito del marketing digital:

1. Enlos contenidos se ha priorizado claramente la calidad sobre la cantidad, puesto que
se ha constatado que, en ocasiones, los usuarios no tenian tiempo material para digerir

todo el material publicado.

2. Mayor penetracion de la mensajeria instantdnea con objetivos de publicidad y

marketing, en especial a traves de WhatsApp.

3. Potenciacién del marketing automatico (automation). Los departamentos de
marketing se han visto obligados a intensificar la automatizacion de los procesos para

ganar en eficacia y eficiencia.

4. Eclosion del Big Data. El analisis de todo tipo de datos, en especial la interaccion de
los usuarios en los medios sociales (Social Media Intelligence), se ha confirmado como
una herramienta de primer orden para las marcas y empresas a la hora de tomar las mejores

decisiones en materia de marketing.
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Estar directamente conectados con las tendencias no es un capricho ni un divertimento, sino
una cuestion necesaria, importante y de gran utilidad. Radican aqui las principales ventajas
de conocer qué nos deparara el futuro inmediato en el sector del marketing y de esta manera
definir las estrategias mas adecuadas. Para nuestro plan de marketing de la Ruta de Café

Guamuhaya se proponen las siguientes acciones a explotar:

1. El video marketing. Todo apunta a que en los proximos afios se intensificard y
desarrollara el uso del video en las camparias de marketing. La incorporacion de una nueva
aplicacion especifica para funciones de video en HubSpot, una de las plataformas de
referencia mundial del marketing online, es una pista muy clara que demuestra la creciente

importancia de este formato en el marketing digital.
Las novedades de HubSpot Video:

- Es la plataforma que permite una serie de funciones de video marketing que antes no
eran posibles y que, ademas, son gratuitas para los clientes del sistema.

- Se pueden alojar hasta 250 videos de forma gratuita en el administrador de archivos.
Estos videos pueden reproducirse y transcodificarse de forma Optima e incrustarse muy
facilmente en publicaciones de blogs, redes sociales y otras paginas de destino.

- Agregar CTA (botones de llamadas a la accion) y formularios directamente en los
videos.

- Crear listas y flujos de trabajo basados en las interacciones de los usuarios con nuestros
videos.

- Creacion y envio de videos personalizados.

- EIl potencial a nivel de visibilidad de las piezas de videos en redes sociales y
plataformas online es muy notable.

- Los contenidos en video tienen un gran impacto y suman valor afiadido al usuario.

- Facilitan la interactividad con los usuarios.

2. Realidad aumentada en Facebook. Es una opcién muy novedosa y todavia en fase de
desarrollo, pero con un gran potencial. Los anuncios de realidad aumentada en Facebook
permiten, con un solo toque en la CTA Toque para probar, acceder a la camara del
teléfono del usuario o usuaria para que pueda visualizar como le quedarian, por ejemplo,

el equipo de senderismo para nuestras rutas de montafia. Puede ser muy util para la
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promocion de determinados productos o servicios y supone un gran cambio en la forma

de interactuar con el usuario, mejorando su experiencia.

3. Chatbots en marketing automatico (automation). Los chatbots pueden considerarse
como una parte mas del marketing automation, ya que permiten simular conversaciones
con los clientes de forma automaética, logrando progresivamente una mayor perfeccion
gracias al uso de sistemas informaticos de inteligencia artificial. Sus comienzos basicos
del principio estan dando paso a un desarrollo notable de este sistema que, posiblemente,

acabara de perfeccionarse a finales de 2020 permitiendo ventajas como:

- Ahorro de costes en personal de atencién al cliente.
- Interaccién mas eficaz y agil con el cliente.

- Pueden llegar a ser sistemas con los que algunos clientes se sientan mas cémodos.
Los puntos débiles de los chatbots:

- Se requieren una inversion inicial algo elevada y no todas las personas se sienten a
gusto comunicandose con ellos ni son efectivos para todos los servicios 0 mercados. (es

necesario tener en cuenta estos aspectos)

4. Marketing de influencers. Los influencers son los famosos o celebridades del mundo
virtual. Sus canales en YouTube o Instagram cuentan con cientos de miles de suscriptores
y fieles seguidores. Se caracterizan por poseer un gran carisma y magnetismo, siendo
capaces de generar opinion y crear tendencias. Por eso, la simple aparicion de algunos de
ellos realizando nuestro recorrido puede llegar a aumentar las ventas por el efecto
imitacion de muchos de sus seguidores. Y lo mismo ocurre con una buena critica de un
articulo o servicio. Las estrategias de marketing de influencers son todavia muy novedosas

y, por lo tanto, con un amplio margen de recorrido y desarrollo.

5. Incremento del uso de equipos moviles. El incremento progresivo del uso del
Smartphone para acceder a las distintas paginas web, desplazando poco a poco al PC de
escritorio (desktop) como forma de conexion prioritaria, no es en si mismo una novedad.
No obstante, de cara a definir las estrategias de disefio web y de contenidos no se pueden

pasar por alto una serie de datos importantes para nuestro plan:
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- El 90% de los miembros de la generacion millennial, una franja de edad muy
consumista, estan conectados via online de forma diaria y casi ininterrumpida.

- Aunqgue todavia es mayoritario el uso del desktop para comprar online o rellenar
formularios de conversion en leads, el 40% de los embajadores de marca (usuarios
influyentes que recomiendan y hacen criticas de productos o servicios) ya utilizan el
Smartphone para comprar.

- Los ultimos cambios en el algoritmo de Google para posicionar las paginas web dan

prioridad a la versién mavil en aquellas paginas que cuentan con dos versiones distintas.
Administracion y control de marketing
Objetivo estratégico:
1. Asegurar el cumplimiento de acciones y estrategias de Marketing trazadas.
Criterios de medida:

1. Se evalla con los trabajadores y personal implicado el cumplimiento del propésito
estratégico. (conocimiento de mision, vision, objetivos, acciones y estrategias trazadas)

2. Seevalla el cumplimiento de cada una de las acciones y estrategias trazadas.

3. Se realizan en coordinacion con el equipo de trabajo del Centro mercantil los planes

anuales de marketing.
Estrategia:

Instaurar un sistema de control y monitoreo de marketing que responda a los requerimientos
de esta actividad para la Ruta de Café Guamuhaya del proyecto de desarrollo local Centro

Mercantil de la ciudad de Cienfuegos.
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CONCLUSIONES

1. La presente investigacion dio la posibilidad de realizar una busqueda bibliogréfica
para profundizar en los temas esenciales relacionados con el marketing, marketing de
servicio y las visiones actuales que se tienen asociadas a las tendencias del producto
turistico de naturaleza dando como resultado las grandes fortalezas que tiene este trabajo

investigativo en funcion de las nuevas formas econémicas a escala internacional.

2. Con la elaboracion de la metodologia para la confeccion de un Plan estratégico de
Marketing para la Ruta de Café Guamuhaya, partiendo del proyecto de Desarrollo Local
Centro Mercantil en el Centro Historico Urbano de la ciudad de Cienfuegos se podra
promover la cultura cafetalera desde la region central del pais y se determind el manejo

para su procedimiento adecuado.

3. Se confecciond una propuesta de Plan estratégico de Marketing para la Ruta de Café
Guamuhaya, que permitira la utilizacion de todos los elementos de la comunicacion que

se puedan explorar para la promocién de este producto.
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RECOMENDACIONES

- Se sugiere continuar los estudios relacionados con el disefio de estrategias para
productos de naturaleza con el objetivo de incrementar la cartera de esta modalidad en el
destino y apoyar a la economia de base de la provincia.

- Aplicar de manera sistematica las metodologias y estrategias de planes de marketing
en los disefios de nuevos productos para el destino Cienfuegos, teniendo en cuenta los
beneficios que la misma reporta.

- Garantizar la aplicacion de instrumentos de investigacion que permita valorar los

niveles de aceptacion para realizar los cambios oportunos en el momento adecuado.
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Anexo 1. Centro Mercantil.
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Anexo 2. Encuesta para los Publicos Internos del Centro Mercantil

Con el objetivo de realizar la planeacion estratégica de Marketing para la Ruta de Café
Guamuhaya de nuestro centro, le agradeceremos si acepta ofrecernos su opinion para
determinar los valores compartidos que nos caracterizan.

Marque con una X aquellos que Ud. considera presentes en el trabajo cotidiano de los
trabajadores de la ruta.

En relacion con los servicios que se pretenden ofrecer:

____Representatividad de la cultura del territorio

____ Profesionalidad

__Rapidez y dinamismo

____ Excelencia

__ Seguridad

__Atencion personalizada a los clientes

En relacién con los trabajadores que participan:

_____Talento

_____ Profesionalidad

_ Experiencia

___ Dinamismo

_____Sentido de pertenencia

_____Amor al trabajo

En relacion a la teméatica fundamental de la ruta:

___Importancia

___Sustentabilidad

____Novedad

___Aceptacién

___Impacto

Muchas Gracias



Anexo 3 Encuesta realizada a Publicos Externos del Centro Mercantil

Con el objetivo de realizar una planeacién estratégica de marketing para la Ruta del Cafe

Guamuhaya del Centro Mercantil, le agradecemos que acepte darnos su opinion:

1. ¢Le gustaria conocer acerca de nuestra cultura cafetalera? Si no

2. ¢Qué importancia le concede al conocimiento y consumo de esta infusion (café)?

3. Si usted fuera nuestro cliente en una ruta dedicada a esta tematica, ;Qué no deberia
faltarle?

4. ¢ Considera necesario una estrategia de comunicacidn para promocionar este servicio
dentro y fuera del pais? Si no

Argumente.

Muchas Gracias



Anexo 4. Guia para el analisis de los documentos oficiales.

Obijetivo: Analizar codmo se ha abordado en los documentos que regulan el Centro Mercantil

Cienfuegos para los procesos y los actores
Fuentes utilizadas:

* Resoluciones y normativas.

» Caracterizacion del Centro.

* Proyectos.
Criterios para el analisis:

« Tipos de planes estratégicos de marketing establecidos para cada uno de los procesos
y productos turisticos del Centro Mercantil.

» Diferentes flujos de comunicacion establecidos en cada uno de los procesos y

productos turisticos del Centro Mercantil.

» Reflejo de la importancia del desarrollo de planes estratégicos en cada uno de los
procesos y productos turisticos del Centro Mercantil.

« Salida en cada uno de los documentos de la importancia de los planes estratégicos en

cada uno de los procesos y productos turisticos del Centro Mercantil.

»  Frecuencia con la que se analizan los temas relacionados con los planes estratégicos

de los procesos y productos turisticos del Centro Mercantil.



Anexo 5. Documento Oficial redactado por el coordinador del Centro Mercantil
Ruta urbana “Café Tematicos”

Los interesados pueden seleccionar la visita a los cafés de su interés, la ruta puede realizarse
en cualquier horario del dia (incluyendo las madrugadas). Para lograr este objetivo es
necesario lanzar una convocatoria a los propietarios de Cafés en la sub-region para
agruparlos y conocer las tematicas que incluiran dentro de este programa cultural. A todos
aquellos que se admitan se le declarara miembro de la “Ruta Café Guamuhaya”, estos
miembros deberan cumplir una serie de requisitos y aportaciones las cuales se destinaran
al beneficio de las comunidades involucradas en la ruta, asi como al desarrollo de la
localidad (planteandose tareas como el mejoramiento de la cuadra en que se encuentren

ubicados, etc.

Ademas este Centro de Informacion poseera el programa cultural de la ciudad, ofertando
diariamente las diversas opciones culturales. De esta manera contribuira a la difusién y
conocimiento de todo lo que este por ocurrir, otra manera de lograr esta difusién, es la
solicitud a los propietarios de Cafés (que sean asociados a la “Ruta Café Guamuhaya”) que
cooperen a traves de los medios que posean la divulgacion del programa cultural de la

ciudad.
Recorrido o rutero urbano.

Este recorrido hara mencidn a la figura de varios hombres que tuvieron gran implicacion
en este desarrollo y se tomara como ejemplo a José Ferrer Sires provocando un recorrido
por el Museo de las Artes y los Oficios. De aqui se dirigiran hacia la antigua Torrefactora
de Café “El Sol” hoy Restaurante “EL Polinesio”, en este lugar se hara un recorrido por la
historia del lugar hasta llegar a nuestros dias (existencia del Café “El Sol” a principios del
siglo XX, su vinculacion a los hechos del 5 de septiembre, etc.) exponiendo que este desde la

década de los 80 se convirtio en el restaurante insigne de la gastronomia cienfueguera.

Se dirigira el grupo al boulevard de la calle San Fernando mostrando en la esquina de Santa
Isabel y San Fernando a la casa del Fundador de la Colonia Fernandina de Jagua, al Banco
Boston como uno de los bancos mas importantes que existieron en la ciudad, relacionado

principalmente a la actividad comercial (actualmente el Banco Financiero Internacional).



Por la calle Hourruitinier se ir hasta los almacenes de Castafio antes los de Garcia de la
Norceda para mostrar un ejemplo de la “Casa Almacén” cienfueguera (Monumento Local),
se hara una valoracion historica de lo que constituyeron este tipo de inmueble en el
desarrollo econdmico de la subregion y se mencionaran las otras “Casa Almacén”. Se
dirigiran posteriormente hasta el frente del Mercado Progreso Cubano en San Fernando
entre Declouet y Hourruitinier, donde se sefialard como factor de mayor importancia la
preservacion de la funcién original de este inmueble y su liderazgo comercial en décadas
atras. En la esquina de San Fernando y Hourruitiner se muestra el antiguo “Café 2 de mayo ™
hoy “Cafeteria Venecia” mencionando su historia. Se pasara por la tienda “El Embajador”
donde se podré resefiar sobre los tres productos més atractivos para el cubano Ron-Tabaco-

Cafe, se podra degustar un buen café.

En la ultima cuadra del boulevard se mostrara la tienda “Cartoqui” como otro ejemplo de
inmuebles histdricos vinculados al comercio del Café. De aqui se iré por el Prado mostrando
la escultura del Benny More, el Cine Prado, la cafeteria “San Carlos”, el restaurante “El
Pollito”, el Obispado, el antiguo “Liceo”, el Cine Teatro Trianon, la Iglesia Metodista,
haciendo énfasis en la Casa de los Leones por ser Monumento Local, la casa de la cupula
de la acera contraria y de aqui se continuara hasta la Calle Castillo se hablara que esta es
la segunda calle comercial de la ciudad, se dirigiran hasta la calle Castillo y Cuartel donde
en la bodega que existe en esta intercepcion radicé el antiguo tostadero de café de los
Gavifias, se procurara convertir este lugar en un comercio especializado en todo lo que tenga
que ver con el café y se pudiera asignar al mismo la funcién de venta mayorista de café en
granos a los propietarios de cafeterias asociadas a la “Ruta del Café Guamuhaya”, para
los visitantes se expenderan muestrarios de tipos de café, y otros articulos (souvenir) todos

relacionados con el producto café.

De aqui se continuara por la Calzada de Dolores hasta la actual Torrefectora de Café, se
mencionara la historia de este inmueble y se detallara sobre esta fase del proceso técno-

productivo.



Anexo 6. Propuesta de Ruta Café Guamuhaya
Sendas de turismo naturaleza.

Las sendas existentes tienen una duracion de entre dos y seis horas de marcha a paso normal.
Durante su recorrido el excursionista se adentra en los diferentes biotopos existentes en el

valle y a la diversidad de paisajes.

Las zonas de descanso que segun la dificultad de la senda se ubicaran durante el recorrido,
constaran de un banco y mesa para poder reponer fuerzas, y de un cartel informativo del
lugar donde esta ubicada, con explicacion de las especies vegetales y animales que pueblan
la zona. Estaran asimismo en miradores que posean un importante valor paisajistico. En el

plano general del valle estan indicadas dichas sendas.
Senda cinegética

La intencion de este recorrido es la de mostrar al excursionista las especies de flora y fauna
que habitan. Paralela a la senda discurriria una cerca cinegética formando extensiones
independientes de dos a tres hectareas donde habitarian los mamiferos e incluirian unos
nidos para las aves y unos paneles informativos construyéndose al final de la senda una
cabafia en la que como mas adelante se explica, se organizara un soporte informativo sobre

toda la riqueza faunistica de la zona.
Ruta ciclo turistica

Se propone una ruta para bicicletas de montafia que, discurriendo por la pista forestal
existente, y en todos ellos se sitian areas de descanso y paneles informativos.

El recorrido sigue en todo momento la trayectoria de la pista forestal de unos 60 Km. de
longitud por lo que permite mantener en uso un bien apreciado por estos deportistas y que
en la actualidad apenas se utiliza salvo para vigilancia forestal. Para su correcto uso no se
propone que haya un control de acceso, por su imposibilidad, pero si, promover una especial
sensibilidad hacia el cuidado del medio ambiente en el recorrido, protegiendo todo el
ecosistema. Concienciar al ciclo turista de que una pista forestal es un medio fundamental

para la extincion de los incendios y que cada uno debe ser parte activa de su control.

El recorrido en bicicleta no estara en principio prohibido por el resto de carreteras y vias

del municipio, salvo en las sendas peatonales que seran exclusivas para andar. Si estara



prohibido el recorrido con caballos, asi como motocicletas y vehiculos excepto los de

guarderia forestal, bomberos y proteccion civil.

Se da la opcién de alquilar bicicletas en el pueblo, asi como de comprar una bolsa de

avituallamiento con comida y bebida apta para este tipo de recorridos.



