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“No son los mds fuertes de la especie los que sobreviven, ni los
mas inteligentes. Sobreviven los mas flexibles y adaptables a los
cambios”

Charles Darwin
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SINTESIS

La demanda, sus comportamientos y motivaciones, han sido objeto de estudio
en varias investigaciones en el turismo, sin embargo, el andlisis sobre su
importancia en la definicion e introduccibn de modalidades turisticas, eje
conductor del turismo, ha sido poco abordado. Atendiendo a lo anterior, el
presente trabajo tuvo como objetivo disefiar las bases metodolégicas para la
introduccién de modalidades turisticas. Se realizdé un estudio dividido en tres
fases, en las cuales se emplearon diferentes métodos como el histérico-logico,
comparativo y estadisticos-matematicos, métodos tedricos como el analisis
documental, y empiricos, tales como entrevistas, encuestas, observacion no
participativa y herramientas como el Benchmarking y la segmentacion para
determinar clusters. La primera fase incluy6 el analisis de los fundamentos
tedricos sobre las interrelaciones existentes entre la demanda, la oferta y las
modalidades turisticas. A partir de estos elementos, se determinaron las bases
metodoldgicas, las cuales constan de cinco fases y siete componentes, que
incluyen entre otros elementos, la definicion y caracterizacion de las
modalidades, la caracterizacién de la oferta del destino e identificacién de sus
atributos en funcién de las modalidades a introducir, determinacion de la
coherencia entre la oferta y la demanda, y el establecimiento de lineas
estratégicas. Dichas bases fueron validadas por expertos a través del método de
ANOCHI, y aplicadas en la modalidad turismo de compras en La Habana,

demostrandose su pertinencia, factibilidad y viabilidad.
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INTRODUCCION



INTRODUCCION

El turismo, en los Ultimos afios, ha ido adquiriendo una gran importancia y todo
apunta a que en un futuro seguiré su ritmo ascendente. De ser considerado como
un fendbmeno coyuntural, cuya importancia social y, sobre todo, econémica, era
minimizada por importantes organismos internacionales como el Banco Mundial,
en época reciente, ha pasado a ser considerado como un fenémeno estructural,
cuyo protagonismo en la economia internacional y en la de muchos paises,

regiones y localidades es cada vez mayor (Barroso & Flores, 2006).

La expansion del sector quedo reflejada en el 2019 donde se registraron 1500
millones de llegadas internacionales en el mundo, lo que equivale a un
crecimiento del 6% en comparacioén con igual periodo del afio anterior (OMT,

2020).

Por otro lado, el afio 2020 supuso todo un reto para los gestores del sector, dado
los impactos que genero la COVID-19 en todas las esferas. La inmovilizacion de
la actividad turistica desde los inicios de la pandemia transformé la expansion

del turismo a una situacion de colapso (Vega et al., 2020).

Segun refieren los datos emitidos por la OMT (2021), el desplome de los viajes
internacionales representd unas pérdidas estimadas de 1,3 billones de USD en
ingresos de exportacion. Afortunadamente, en el 2022 se vio una recuperacion
paulatina del sector cuando se reportaron 900 millones de turistas
internacionales, lo que representa un 63% de recuperacion de los niveles pre
pandémicos (OMT, 2023). Dicha situacion reafirmo la importancia de la demanda

y los flujos turisticos para el desarrollo del turismo.



Segun Rigol et al. (2009), la demanda turistica esta conformada por el conjunto
de consumidores que pueden y estan dispuestos a disfrutar temporalmente de
un conjunto de atractivos y actividades en lugares distintos al sitio de trabajo y
residencia habitual. Esto se realiza a través de la compra de servicios turisticos

de viajes en funcion del precio y sus ingresos personales.

El consumo de estos atractivos y la realizacion de diferentes actividades, se
corresponden con las motivaciones de esta demanda, de ahi que el estudio y
andlisis de su comportamiento, sean imprescindible para la conformacion de la

oferta.

El estudio de la demanda turistica ha evolucionado hacia un método de analisis
exhaustivo de variables demogréficas, econdémicas, psicologicas y geogréficas.
Por tanto, el analisis de los rasgos distintivos de la demanda turistica conllevara
a disefar estrategias que propicien la mejora de la capacidad del destino para

satisfacer las necesidades del turista (Fernandez et al., 2020).

En este sentido, Crouch y Ritchie (1999), Mara y Varzin (2008) y Jiménez y
Aquino (2012), afirman que la competitividad de un destino turistico esta
vinculada a la capacidad con la que los atractivos del destino se corresponden

con las motivaciones de los visitantes.

Para Valls (2004) y Rodriguez (2005), los destinos turisticos pueden entenderse
CcOmo un espacio geografico, con atractivos turisticos disponibles que satisfagan
a los turistas, los cuales pueden tener un sistema de coordinacion publico-

privado con capacidad administrativa para integrar productos turisticos.



El significativo crecimiento en el nimero de destinos turisticos a nivel mundial,
ha provocado un importante incremento de la competencia entre los mismos.
Esto significa que los gestores de los destinos deben mantenerse evaluando y

replanteandose sus estrategias de desarrollo para reposicionarse en el mercado.

De acuerdo a Dwyer y Kim (2003), para tener éxito en el mercado era necesario
gue un destino turistico asegurara que los atractivos generales y todas las
experiencias que ofrece a los visitantes sean superiores a las que ofrecen los
otros destinos, en los momentos actuales y luego de pasar por una pandemia,

se considera que esta condicion no es suficiente.

En este sentido se comprende, que es fundamental tener la capacidad para
configurar a través de una gestion eficiente de los recursos disponibles y del
desarrollo de ciertas estrategias, una oferta de productos turisticos que sea
atractiva para una cuota significativa de la demanda, en rivalidad con otros
competidores en un mercado abierto. Por ello es esencial proyectar un
pensamiento verdaderamente estratégico en funcion de la demanda, y el

desarrollo y gestion del destino y su oferta.

Continuando con el analisis de esta relacion oferta - demanda, se pueden
abordar las modalidades turisticas como hilo conductor del turismo y aglutinador
de la demanda y la oferta. Para su estudio, es necesario conocer que las
motivaciones son valiosas, cuando son efectivamente satisfechas por los
productos turisticos, por lo que los turistas planifican su tiempo vacacional
buscando practicas que lo involucren tanto cognitiva como emocionalmente

(Sanchez, 2020).



Llanes y Bulnes (2019), consideran que las modalidades turisticas son el
conjunto de motivaciones satisfechas a través de productos turisticos

convertidos en ofertas.

A raiz de lo anterior, se deduce que las caracteristicas y motivaciones de los
segmentos de demanda (porcién del mercado) y los nichos (porcion mas
pequefa de los segmentos), condicionan el surgimiento y desarrollo de las
modalidades turisticas. Todo esto implica que la batalla por un determinado
segmento o nicho de demanda se caracterice por una vigorosa competencia por

segmentos especificos.

Cuba es uno de los paises que ha apostado por el turismo como motor impulsor
y sector estratégico. Haciendo una breve caracterizaciéon del comportamiento de

algunos indicadores y factores turisticos del destino, se puede decir que:

e El nimero de visitantes en los udltimos afos, obviando los datos post
pandemia, tienen una tendencia a un leve aumento o estancamiento,
demostrando una ralentizacion en el crecimiento. A partir del numero de
visitantes recibidos entre los afios 2015 y 2019, las tasas oscilan entre 0,9 y
1,6. La cifra de 4 711 910 visitantes alcanzada en 2018, significO un
crecimiento del 1,3 % con relacion al 2017. Mientras que en el 2019 la cifra de
visitantes fue de 4 275 558, mostrando una disminucién (ONEI, 2020).

e Alrededor del 60% de estos visitantes, se concentran solamente en las
primeras cuatro posiciones de los principales mercados emisores, dominado
por Canaday la Comunidad Cubana en el Exterior, mientras que el resto varia

de un afio a otro entre Estados Unidos, la Federacibn Rusa, Espafia y



Alemania (ONEI, 2023). Lo anterior demuestra la alta dependencia del destino
a pocos mercados.

e Segun Ayala y Hernandez (2021), los ingresos turisticos por turista contindan
la tendencia decreciente que presentaban desde el afio 2007. En el 2018 este
indicador fue de 577 USD, mientras que en el 2019 experimentd un ligero
aumento a 611 USD.

e Las principales motivaciones de la demanda, estan relacionadas con el sol y
la playa fundamentalmente, y en menor medida con las ciudades, la
naturaleza, los negocios y la salud (Alonso, 2020). Por ejemplo, existe una
contraccién en una motivacion distinta como son los eventos, que en 2015
eran 3643y en 2019 son 3117 (ONEI, 2019), junto a otras motivaciones como
las de salud, que desde 2014 la ONEI no las informa y que fueron significativas
en periodos anteriores. Sin embargo, en 2019 existe una moderada
disminucioén de las motivaciones de ocio (93,4 %), con respecto al 2015 (95
%), que pudiera ser un atisbo del cambio de modelo de desarrollo turistico que
se esta produciendo, hacia uno mas intensivo e inclusivo, con turismo de mas
altos ingresos, de ciudad, patrimonial, cultural y otros, complementarios al

turismo de sol y playa.

En resumen, la comercializaciéon del destino Cubay por ende, de sus principales
destinos especificos, se caracteriza por una poca diversificacion de la oferta, una
concentracién de la demanda y una poca variedad de modalidades (Ayala &
Hernandez, 2021; Clausell & Abreu, 2022). En términos de comercializacion, se

promocionan pocos productos que operan con precios bases muy semejantes a



través de pocos canales de distribucién, asi como se tiene una alta concentracion

de la poca demanda turistica captada.

Lo anterior reafirma la contradiccidén existente entre la necesidad de cumplir lo
trazado en los Lineamientos de la Politica Econémica y Social del PCC y la
Revolucion para el periodo 2021 — 2026 (PCC, 2021), y la imprecision de los
métodos de desarrollo existentes para facilitar este empefio. Los lineamientos
abogan por que la actividad turistica debe tener un crecimiento acelerado que
garantice la sostenibilidad y dinamice la economia, incrementando la
competitividad de Cuba en los mercados turisticos, y diversificando las ofertas,
mientras se prioriza la construccion de hoteles antes que el desarrollo de

atractivos.

Por ello, se requiere de un perfeccionamiento de la gestion y comercializacion
del sector, una acertada toma de decisiones que tenga en cuenta las
proyecciones y motivaciones de la demanda, para captar una parte de esta al
destino a través de la introduccion de modalidades, sobre la base de lograr una
mayor conexién entre la oferta y la demanda. De aqui, que sea necesario un
conjunto de fundamentos cientificos, tedricos y practicos, que soporten estos
andlisis, y brinden a los directivos informacion util para la toma de decisiones y

limiten la espontaneidad de este fendmeno.

En la bibliografia consultada no se encontraron bases metodoldgicas ni
herramientas que tracen la ruta para la introduccion de modalidades turisticas,
sobre la base del estudio de las motivaciones, los patrones de consumo de los
diferentes productos turisticos y la identificacion de los atractivos. Los estudios

cientificos se han basado fundamentalmente, en metodologias y modelos para
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el disefio de productos turisticos como (Gonzélez et al.,, 2020; Machado &
Hernandez, 2007; Martin, 2009; Perell6, 2001; Saravia & Muro, 2016), y modelos
para el desarrollo de destinos como el de (Butler, 2011; Mill & Morrison, 2002;

Santana et al., 2011; Leiper, 1979 como citado en Vasquez et al., 2013).

De la situacién problematica descrita, se deriva el problema cientifico de la
presente investigacion, el cual plantea: ¢ Cémo introducir modalidades turisticas

en destinos?

Para dar respuesta al problema cientifico se plantea la siguiente idea a
defender: Al fijar un concepto teédrico y practico de modalidad turistica, en el
contexto del desarrollo de los destinos turisticos, se pueden disefar las bases

metodologicas para la introduccién de modalidades.

Por tanto, el objetivo general de esta investigacion es: Disefar las bases
metodologicas para la introduccion de modalidades turisticas en destinos

turisticos. Del mismo se derivan los siguientes objetivos especificos:

1. Analizar los fundamentos tedricos existentes sobre las modalidades turisticas

como hilo conductor del turismo.

2. Determinar las premisas y los componentes de las bases metodoldgicas para

la introduccion de modalidades turisticas en destinos turisticos.

3. Aplicar las bases metodolégicas disefiadas.

Novedad Cientifica



La novedad cientifica de la investigacion radica en que se proponen las bases
metodolbgicas para la introduccion de modalidades turisticas en destinos
turisticos; a partir de fundamentos cientificos los cuales demuestran la necesidad
de concebir los recursos y atractivos del destino como parte de un cllster de
productos turisticos que son reflejo de patrones de consumo de la demanda. Se
plantea que la novedad de introducir modalidades turisticas, radica en identificar
esos patrones de consumo de la demanda y su reflejo en la oferta a partir de la
combinacion identificada de los tres tipos de productos turisticos, es decir, darle

valor de uso a esos atractivos y recursos en funcion de la modalidad.

Aporte Cientifico

Ademas de los aportes desde el punto de vista metodoldgico, es decir, la
propuesta de las bases metodoldgicas para la introduccién de modalidades
turisticas en destinos turisticos, la investigacion tiene aportes desde el punto de
vista tedrico, practico, econdémico y social. En este sentido, en el aporte teérico,
se enfatiza en el analisis de los patrones de consumo de la demanda y su reflejo
en la oferta a través de la combinacion horizontal de productos turisticos,
permitiendo la identificacion y caracterizacion de modalidades turisticas.
Contribuyendo de esta forma a esclarecer el término modalidades turisticas,
debido a la escasez de definiciones y el poco consenso existente en la

bibliografia consultada sobre el tema.

Las implicaciones practicas, econdmicas y sociales se fundamentan a partir de
la aplicacion de las bases disefiadas y la evaluacion de la introduccion de las

modalidades.



Implicaciones préacticas y economicas:

e Contribuir a la implementacion de los lineamientos 154, 155 y 158 de la
Politica economica y social del Partido y la Revolucion (PCC, 2021) que
orientan incrementar la competitividad turistica de Cuba, crecer en la cifra de
visitantes, maximizar el ingreso medio por cliente, diversificar la oferta y
ampliar la participacion de la industria nacional y las formas de gestién no
estatales; aspectos econdémicos contenidos en los analisis tedricos y practicos
de la propuesta.

¢ Identificar segmentos y nichos de demanda con patrones de consumo que
representan oportunidades de expansion para el destino.

e Detectar recursos y atractivos turisticos que conformen la oferta turistica,

disminuyendo asi, las brechas entre la oferta y la demanda.

La relevancia social de esta investigacién se puede resumir si se consideran
las implicaciones de la aplicacion de las bases que se proponen en la
diversificacion de los segmentos y de la oferta, lo que puede impactar de manera
positiva en la mejora de indicadores del sector turistico como es el ingreso medio
por turista. Ademas, desde el punto social, se fomenta el desarrollo de la
produccion de productos autéctonos y el aumento de la vinculacion entre el
sector estatal y el privado. Esto redunda en un aumento de los ingresos
econdémicos y el aporte del sector a los fondos publicos del pais, lo que

contribuye a las erogaciones monetarias en funcion de las necesidades sociales.

El informe se estructura considerando el orden siguiente: introduccion, tres

capitulos, conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos.



En el capitulo 1 se muestra el andlisis realizado de los fundamentos tedricos -
conceptuales de la investigacién, partiendo de los componentes que sustentan
el desarrollo del turismo, la demanda, la oferta (destinos), sus interrelaciones, las

modalidades y la evolucién y caracteristicas del sector en Cuba.

En el capitulo 2 se presentan los métodos, herramientas y técnicas utilizadas
para la identificacion de modalidades turisticas a nivel mundial, asi como los
atractivos que la conforman. Se profundiza en los objetivos y principales
concepciones metodolégicas de los mismos, para establecer la necesidad,
caracteristicas y marco de aplicacion de las bases metodologicas que se

proponen.

En el tercer capitulo se muestran los resultados de la investigacion. Se inicia con
los resultados del andlisis bibliométrico, se presentan detalladamente las bases
metodologicas para la introduccién de modalidades turisticas, y luego se expone

su validacion y aplicacion.

10



CAPITULO 1



CAPITULO 1: LAS MODALIDADES TURISTICAS: TEJIDO CONECTOR DEL

TURISMO.

En este capitulo se presentan los resultados del analisis realizado en base a
fuentes nacionales e internacionales en idioma espafiol, inglés y portugués,
disponibles en diferentes formatos y bases de datos. Se presentan los
fundamentos tedricos - conceptuales de la investigacion, partiendo de los
componentes que sustentan el desarrollo del turismo, la demanda, la oferta
(destinos), sus interrelaciones, las modalidades y la evolucion y caracteristicas

del sector en Cuba.

1.1 Definiciones y variables de la demanda turistica.

Para un producto-mercado cualquiera, la demanda puede venir definida por el
volumen que fue o seria adquirido por un grupo de compradores determinado,
en un periodo de tiempo dado, bajo unas condiciones del entorno y con unos
niveles de esfuerzos de marketing decididos por la organizacién oferente, con la
intencién de obtener una actitud favorable de los consumidores y/o compradores

respecto a lo ofertado (Diez de Castro & Landa, 1994).

Desde el punto de vista de los autores Diez de Castro y Landa (1994), el estudiar
la demanda significa necesariamente: medirla, ya sea en unidades fisicas o
monetarias; explicar qué variables, propias del mercado, del microentorno y del
macroentorno inciden en la misma; y estimar cudl es la tendencia que de ella se

espera en el futuro.

A diferencia Kinnear y Taylor (2000), afirman que el estudio puede implicar la
consideracion de tres dimensiones diferentes: la dimension producto, tiempo y

11



los grupos de compradores; aunque la demanda también se manifiesta a
diferentes niveles en el proceso de relacion de intercambio como: demanda final

y demanda derivada.

Desde que en los afios 50 empezd a producirse un desarrollo continuado de los
viajes debido al aumento del bienestar econdmico y del tiempo libre u ocio, la
variable mas importante que se estudia y analiza es la de la demanda turistica.
La demanda turistica esta intimamente relacionada con el proceso de toma de
decisiones que los individuos realizan constantemente en el proceso de
planificacion de sus actividades de ocio y su determinacion depende de
numerosos factores, no solo econémicos si no también psicologicos,

sociolégicos, fisicos y éticos (OMT, 1998).

El concepto de la demanda turistica puede variar segun los intereses que se
busquen, para Boullon (1997), la demanda turistica se puede definir de dos
formas: la primera como el nUmero total de personas que viajan o desean viajar,
para disfrutar de facilidades turisticas y de servicios en lugares distintos al lugar
de trabajo y residencia habitual, y la segunda como el consumo y los ingresos
gue se generan en la zona turistica. Este es un concepto mas econémico, el cual
esta expresado en unidades monetarias y no en nimero consumidores.
En este sentido, Martin (2009), define al turismo como:
Aquel conjunto de actividades econdémicas y sociales que se producen con
motivo de los desplazamientos de las personas fuera de su lugar habitual de
residencia, siempre que demanden servicios de hospitalidad. Por lo que
plantea que el turismo como teoria, estudia el conjunto de fenbmenos y

relaciones econdmicas, psicosociologicas-culturales y medioambientales que

12



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. (pag. 21-

22)

A los efectos de la presente investigacion, la autora asume la definicion de
(Martin, 2009) dada su orientacion sistémica, y el enfoque holistico con el cual
es abordado el concepto de turismo. Este autor, al resaltar las relaciones que
surgen entre los viajeros y las entidades vinculadas a los viajes, enmarca estos
nexos como parte del desarrollo de la actividad turistica, por tanto, la conjuncion

oferta - demanda queda debidamente establecida.

Esta definicion responde de forma mas acertada al objetivo trazado en la
investigacion, y concuerda con el criterio emitido por la OMT a pesar de no incluir
la motivacion de viaje del turista. Es fundamental considerar al conjunto de
elementos que componen al turismo como un todo interrelacionado, para poder
describir los aspectos mas relevantes de la demanda (comportamiento y

motivaciones), y la oferta turistica (productos turisticos).

Partiendo de la definicion de turismo, se pueden extraer diferentes rasgos

caracteristicos de la demanda turistica:

- Se trata de un movimiento de personas hacia diversos lugares o destinos
(viajes o flujos) y de su estancia en ellos (actividades practicadas en los

destinos).

13



- Laestancia tiene lugar fuera del entorno habitual. De forma que el turismo
da pie a realizar actividades que se diferencian claramente de las llevadas
a cabo en el lugar emisor e incluso de las rutinas diarias de los residentes
en el destino.

- La estancia en los destinos es ocasional y de corta duracion (menor al

ano).

A partir de las premisas anteriores, se pueden incorporar otros elementos como
los planteados por Kotler et al. (1993), los cuales consideran que la demanda
turistica, por su naturaleza (ansia o deseo de disfrutar los conocimientos de
nuevos espacios, regiones, costumbres y diferentes variedades de lo habitual o
cotidiano), es totalmente distinta a cualquier otra, no so6lo en sus formas
externas, sino en sus propios elementos intrinsecos; a lo cual Klenosky y
Gitelson (1998), agregan que la demanda de un viaje no es igual a la demanda
de un producto alimentario, calzado o vestido; la primera satisface una
inclinacion de indole espiritual o psicoldgica, la otra, en principio, satisface

necesidades fisicas o materiales, ambos como citados en (Rigol et al., 2009).

En base a lo anterior, podria decirse que el consumo asociado a la demanda
turistica segun INE (2004) es el gasto realizado por o en nombre del visitante,
antes, durante o después del viaje, estando dicho gasto relacionado con el viaje
y desarrollandose fuera del entorno habitual. Por otra parte, para Iranzo et al.
(2003) y Flores y Barroso (2012), la demanda turistica abarca tanto el
desplazamiento necesario como todos los bienes y servicios requeridos por el

consumidor durante dicho desplazamiento.
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Partiendo de las revisiones realizadas a los aportes anteriores y las de otros

autores como (Caballero & Pons, 2006; Cooper et al.,1997; Costa, 1993;

Fernandez, 2006; Pérez, 2006; Rigol et al., 2009; SECTUR, 2004), entre otros,

realizan un analisis comparativo en virtud de encontrar las tendencias en el

desarrollo conceptual del término demanda turistica; el cual por la metodologia

y herramientas aplicadas, se asume en la presente investigacion para completar

la sintesis y definicion del término demanda turistica. El resultado de dicho

estudio se muestra en la Tabla 1.

Tabla 1. Grupos de variables tratadas en los conceptos de “demanda turistica”.

Grupos

Variables

Acciéon

Sujeto

Objeto

Condiciones

Lugar y momento

satisfacer necesidades de ocio; desean adquirir;
guieren comprar; demandan; viajan o desean viajar;
dispuestos a adquirir; adquisicion; resultado;
resultado de sumar; solicitud efectiva.

conjunto de personas; consumidor; partes del
mercado; individuos; visitantes; turistas; economias;
demanda de usuarios; mundo; término economico
cantidad de producto o servicio; cantidad; cantidad de
bienes y servicios; bienes y servicios; disfrute de
facilidades y servicios; ofertas de servicios; cantidad
de turismo; decisiones; gasto agregado de consumo
puede adquirir; precios de los bienes; precios de
mercado; puede adquirir a distintos precios; cada uno
de los precios; renta del sujeto

mercado; lugar distinto al trabajo-residencia;
determinado destino; cierto periodo de tiempo.

Fuente: Adaptado de Rigol et al. (2009).

Resumiendo, se puede plantear que:

La demanda turistica se conforma por el conjunto de consumidores que

pueden y estan dispuestos a disfrutar temporalmente de un conjunto de

atractivos y actividades de lugares distintos al sitio de trabajo y
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residencia habitual. Esto se realiza a través de la compra de servicios
turisticos de viajes en funcion del precio y sus ingresos personales.

(Rigol et al., 2009)

Visto de esta forma, la demanda turistica es clasificada segin Gonzalez y Conde

(2011) en dos grupos:

e Demanda efectiva o actual: nUmero actual de personas que participan en
la actividad turistica como compradores de los servicios y que tienen los
medios y voluntad para hacerlo. Este grupo es el que se mide mas
facilmente y el que se encuentra reflejado en las estadisticas mundiales.

e Demanda latente: formada por las personas que no participan en la
actividad turistica (no viajan), por algun motivo relacionado con las
variables que afectan a la demanda. (La demanda potencial, demanda

diferida y la no demanda)

Ademas de la caracterizacion cuantitativa, la demanda turistica también puede
caracterizarse a partir de distintos factores cualitativos, esenciales para su
analisis estructural y para explicar y prever sus distintos comportamientos a lo
largo del tiempo. Asi, en las ultimas décadas se viene asistiendo a importantes
cambios en el mercado turistico, los cuales se pueden sintetizar en un aumento
de los niveles de competencia. Estos cambios, tantos por parte de la oferta como
de la demanda, comienzan a experimentarse en la década de los setenta,
intensificandose en los ochenta y los noventa. Entre los cambios mas
destacados, relacionados con la demanda turistica internacional, se pueden citar

(Barroso & Flores, 2006):
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- La ralentizacién de sus tasas de crecimiento: como consecuencia de la
madurez que viene experimentado el sector y de las sucesivas crisis econémicas

internacionales.

- Los cambios demogréficos: hacen referencia al aumento de la esperanza de
vida y a la disminucion de la tasa de natalidad, provocan un incremento en la
edad de la demanda y que ésta sea mas experimentada y exigente. Ello da lugar

a la configuracién de nuevos productos turisticos y nuevas tipologias de turismo.

- Las mejoras en las tecnologias de la informacion y la comunicacion y su
aplicacion al turismo: han provocado un cambio en las funciones tradicionales
de produccion y distribucién del sector, ampliandose la participacion de la

demanda en el disefio y elaboracion de su propia experiencia turistica.

- Cambios socioculturales: la poblaciébn comienza a estar mejor formada y cada
vez es mas sensible a problemas sociales como la agudizacion de las
desigualdades o el deterioro del medio ambiente, lo cual provoca cambios en los
estilos de vida que inciden en la demanda turistica diversificandola. Todo ello,

conlleva el desarrollo de nuevas tipologias de turismo y productos turisticos.

- La progresiva fragmentacion de las vacaciones: que, junto a los cambios
anteriores, hacen que se comience a demandar con intensidad viajes
especializados y tematicos por parte de una clientela que forma nichos de
demanda cada vez mas amplios. Ademas, esta fragmentacion ha disminuido la
estancia del turista en el destino, aumentando su numero de salidas, lo cual
repercute nuevamente en un incremento de los niveles de competencia y en la

desestacionalizacion temporal de la demanda.
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- Si la demanda de turismo internacional se dirigia en la década de los sesenta
hacia determinados paises de Europa y América, en la actualidad se distribuye
por un mayor niamero de paises y regiones, tales como Europa, América y Asia
y Pacifico, apareciendo dos nuevas regiones: Africa y Oriente Medio, con
grandes potencialidades de crecimiento, lo cual demuestra la consiguiente
expansion experimentada por la demanda de turismo internacional y la

desestacionalizacién espacial de la misma.

Los factores determinantes o que condicionan la decision de viajar influyen en la

demanda turistica y estos estan agrupados segun su naturaleza en:

Determinantes de la demanda turistica

Gustosy preferencias del
Nivel de renta disponible Relativos a las turista

Precios del destino Econdémicos unidades oo il
Precios de los destinos demandantes Condiciones socioculturales

competitivos, etc. Tiempo de ocio A
Factores geograficos

Sistema de

Satisfaccion

comercializa )
del cliente

cion

Figura 1. Determinantes de la demanda turistica. Adaptado de Barroso y Flores

(2006).

Rigol et al. (2009) proponen un modelo de gestion integral de la demanda
mostrado en el Anexo 1, el cual muestra las variables que inciden en la demanda
turistica. Acertadamente, establecen las relaciones existentes entre todos los
componentes en el mercado emisor, donde se encuentra la demanda potencial,
en el destino turistico, al cual llega la demanda real, unidos a través de la
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interfase turistica (entidades turisticas), constituyendo el entorno turistico y

mundial.

De lo anterior se puede deducir que, si bien la demanda potencial esta en funcién
de las necesidades de los clientes, la demanda real de un destino esta en funcion
de la capacidad del oferente de ser mas atractivo para el mercado competitivo.
Esto condiciona, bajo un enfoque de gestion, llevar a cabo un analisis de la
demanda turistica y de las capacidades con que cuenta el destino, determinar la
coherencia entre estos y de acuerdo a los resultados obtenidos, desarrollar un
grupo de estrategias que faciliten la gestion de un destino turistico y sus futuros

resultados.

1.2 Diferentes acercamientos al concepto de destinos turisticos. Ciclo de

vida.

Corresponde analizar el componente espacial o territorial del turismo. Como se
habia explicado anteriormente, la realizacion del turismo implica la utilizacion
temporal de un espacio distinto al de la residencia habitual, donde se pretende
desarrollar un conjunto de actividades que puedan motivar el desplazamiento
hacia dicho espacio con el movil esencial de la curiosidad o la posibilidad de

realizar una actividad fisica o intelectual (Rodriguez, 2005).

Tanto el espacio natural como el medio social y cultural, constituyen recursos
turisticos que pueden convertirse en atractivos o facilidades para el desarrollo
de la actividad turistica (Salinas, 2002). El escenario turistico incluye la
combinacion de los recursos naturales y antropicos en un todo Unico. En esencia,

esto constituye el elemento fundamental del turismo: los atractivos turisticos.
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Sobre este tema de los atractivos turisticos, como se ha dicho elemento clave en
los sistemas turisticos, existe dispersion conceptual, baja calidad definitoria e
incluso poco consenso en la literatura, derivado fundamentalmente por

acercamientos parciales de alcance limitado al fenébmeno que se intenta explicar.

Por ejemplo, segun Diaz (2005) los atractivos turisticos son el conjunto de
elementos materiales y/o inmateriales que son susceptibles de ser
transformados en un producto turistico, con la capacidad de incidir sobre el
proceso de decision del turista, provocando su visita, a través de los flujos desde
su lugar de residencia habitual hacia un determinado territorio; como su nombre

lo indica se destacan por su poder de atractividad.

Se observa aqui la vaguedad que caracteriza a algunas de estas
aproximaciones. Se define atractivo en funcion de producto, lo que a todos los
efectos invalida cualquier definicion por mérito o caracteristica propia. Se
introduce sin miramientos la categoria “susceptibilidad”, de dudoso uso en este
contexto, se atribuye al atractivo la “capacidad de incidir’, argumento que
personaliza injustificadamente al objeto que se intenta definir, los flujos se
convierten de patrones de comportamiento de la demanda en medios para la
realizacion de la visita y, finalmente, se aprecia la confusion del autor que
descubre una cualidad innata hasta entonces no conocida y propia de los

objetos, que es su “poder de atractividad”.

Lamentablemente, ejemplos como estos plagan una parte de la literatura

cientifica sobre este fenomeno, lo cual sin duda entorpece los esfuerzos por
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construir aproximaciones sucesivas a la realidad objetiva que permitan cada vez

MAs mejorar su comprension.

No sélo es el concepto de atractivo turistico el que ha corrido con mayor 0 menor
fortuna en la evolucion relativamente reciente de los términos empleados en el
turismo. Por ejemplo, al decir de Salinas (2002), el turismo siempre esta
vinculado a un cierto espacio objetivo y subjetivo a la vez, “mezcla de lo natural
y lo antrépico e incluso de lo virtual”’, denominado en su conjunto espacio
turistico. Se destaca la ambigledad de esta definicion, donde el turismo “se
vincula” al espacio turistico, que al parecer constituye un elemento separado de

7

él.

Partiendo de lo anterior, el destino turistico ha sido abordado indistintamente
como sinénimo de producto o como el lugar geografico donde se asienta el
turismo, este es el caso de la definicion dada por la (OMT, 1998), el cual lo
considera como un lugar geografico determinado donde se asienta la oferta
turistica y hacia donde fluye la demanda. Pero el destino turistico es mucho mas
complejo en su origen y caracteristicas, por lo que ha ocasionado que en la
literatura exista diversidad de criterios sobre su concepto, que derivan no solo

en problemas interpretativos sino también de planificacién y gestion turistica.

Entre los diferentes enfoques abordados, Salinas (2002) y Machado (2011)
distinguen principalmente dos grandes grupos: objetivo, entendido como la
combinacion de recursos y atractivos, productos y servicios y las relaciones que

se establecen en este espacio; y el segundo enfoque subjetivo surgido desde la
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perspectiva del turista y que abarca todos aquellos elementos que definen la

imagen del destino.

Con respecto al primero, los investigadores consideran al destino turistico, bajo
una perspectiva orientacién espacial (geografica), como un espacio territorial
gue se compone de un conjunto de productos y servicios turisticos, capaces de
atraer visitantes y ofrecerle una experiencia integral (Bieger, 1997; Bigné et al.,
2000; Ejarque, 2005; Kotler, 1994; Leiper, 1990; Pearce, 1989; Rodriguez, 2016;

Rojas, 2019; Valls, 2004).

Con respecto al enfoque subjetivo, Torres (2005) sefala que los destinos por sus
atractivos, condiciones y reconocimiento, son elegidos por los turistas para pasar
la totalidad o parte de sus vacaciones, buscando satisfacer las expectativas que
su fama, las opiniones de personas allegadas, la publicidad y otras razones de
caracter econémico, personal y social, han despertado en ellos en referencia a

su cuadro motivacional como viajeros.

Otras definiciones mas contemporaneas, han incorporado nuevos elementos al
concepto de destino como la comunidad de acogida como plantean (Manente &
Minghetti, 2006; Rodriguez, 2005; Valls, 2004), otros ademas basan su
propuesta sobre un andlisis de conglomerados jerarquico como (Rodriguez,
2005; Pérez, 2006; Valls, 2004) y otros hasta el estudio de los destinos como

sistemas.

Las perspectivas incluidas en las definiciones de varios autores se resumen en
el Anexo 2, y se complementan con lo expresado por Rodriguez (2016), al

resumir los elementos mas representativos del concepto de destino turistico.
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Gestion de los destinos turisticos

Continuando la linea de andlisis sobre los destinos turisticos, aparentemente
estos tienen una variada complejidad en su origen, caracteristicas, funciones y
desarrollo, lo que condiciona el correcto funcionamiento de los procesos
turisticos que ocurren en su seno y la conservacion de los recursos turisticos que

constituyen su base, determinando el éxito de los mismos.

Para Paz (2011) y Pérez (2006), esto se logra a través de una adecuada gestion
y planificacion de cada uno de los procesos. Ademdas, asumen que, para
garantizar la permanencia de un destino turistico como tal, asi como su
desarrollo y evolucion, el analisis de la gestion de los procesos que se realizan
en este, debe seguir el principio de la interdependencia. Cualquier esfuerzo
aislado de uno u otro de los procesos por incrementar el nUmero de turistas, si
bien en sus inicios podria originar resultados superiores, se alcanzaria luego un
punto donde los empefios no serian recompensados por los logros, pues las
causas que inhiben el incremento del nimero de turistas estarian ubicadas fuera

del radio de accion del proceso en cuestion.

Los destinos turisticos resultan dificiles de planificar y gestionar, debido a la
diversidad de intereses implicados en la introduccién y desarrollo de productos
y modalidades turisticas que lo componen. Uno de los principales problemas a
resolver, es asegurar el uso racional de los bienes publicos o recursos naturales
en beneficio de todos los interesados, y al mismo tiempo, preservarlos para las
generaciones futuras. Un compromiso que abarque todos estos intereses es

extremadamente dificil, pero es la clave para el éxito a largo plazo, afirman Avila
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y Barrado (2005), como resultado de la planificacién del desarrollo sostenible del

turismo.

Segun Paz (2011), la gestién eficaz que debe acompaniar a los destinos turisticos
debe apoyarse en la organizacion de los recursos locales; la coordinaciéon y
gestidn de la operacion turistica local; la gestion y control de las relaciones entre
los agentes implicados dado el caracter multisectorial de la actividad; la
segmentacién del mercado y los mecanismos de accesos a estos mediante los
canales de distribucién y la gestion del valor producido por el sistema turistico
para la comunidad receptora. Para poder encarar estos desafios, es preciso un
enfoque sistémico, o sea ser conscientes, en primer lugar, de que ellos
constituyen un sistema, definir y comprender a sus agentes, sus conexiones, sus

interacciones y su entorno competitivo.

Sin embargo, para Manente (2008), opinibn que comparte esta autora, una
gestion eficaz y eficiente dependerd, ademas, de un conocimiento cabal de la
demanda, de los agentes involucrados en el mercado turistico y de las relaciones
economicas que se establecen entre los agentes involucrados en el destino, de

tal manera que asegure su sostenibilidad econémica, social y ambiental.

La experiencia de la gestion de los destinos ha transitado por varios enfoques
gue privilegian alguna de sus dimensiones en detrimento del enfoque integral,
siendo los mas representativos: el enfoque en funcion de la planificacion del
desarrollo del destino, el enfoque en funcion de la mercadotecnia del destino y

el enfoque en funcion de la administracion del destino (OMT, 2007).
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La gestion de los destinos supone retos reconocidos en la atencion dada por
diferentes investigadores al tema (Ejarque, 2005; Manente, 2008; Martin, 2009;
Ritchie & Crouch, 2003; SERNATUR, 2008); pero en la generalidad, estos
estudios se concentran en una gestion desde el turismo. Otros enfoques actuales
del tema abordan la necesidad de las Organizaciones de Gestion de los Destinos
(OGD) también conocidas como DMO por sus siglas en inglés (OMT, 2007,

Subhadip & Rekha, 2022; Pike, 2004; Valls, 2004).

Se considera asi que el destino turistico constituye un producto turistico integral;
planteamiento corroborado por los nuevos modelos de planificacion que
conciben al territorio como un producto turistico que suma paisaje, empresas,

infraestructuras, equipamientos, entorno social, patrimonio (Blanco et al., 2015).

Gomez (2021) plantea que el destino como producto turistico, segun las
caracteristicas y el manejo que se realice de sus recursos, puede alcanzar
distintos niveles de desarrollo. Existe en la literatura diversidad de criterios

acerca de estos niveles.

A efectos practicos de la presente investigacion conviene utilizar la clasificacion
de Martin (2009), dado que incluye las diferencias que pueden aparecer segun
los niveles de complejidad y del propio desarrollo evolutivo del turismo. Esta
clasificacion es aceptable debido a que permite identificar cada espacio turistico
segun el nivel de desarrollo que haya alcanzado. En general, al igual que las
instalaciones, los territorios donde se efectian actividades turisticas, pueden
desarrollarse como productos a lo largo del tiempo o crearse en un breve lapso

con una conformacion compleja.
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Continuando con el estudio de la evolucién y los indicadores de gestién de los
destinos, es necesario analizar el comportamiento de la demanda turistica y sus
cambios constantes, los que conducen a los destinos a transformarse y
evolucionar. Se hace cada vez mas importante que los destinos busquen tanto
sus elementos diferenciales, como el segmento de demanda que les interesa
(Paz, 2011). Esto significa que los destinos tienen que evolucionar a la par que

sus mercados, estimulando el desarrollo de nuevos productos turisticos.

Los responsables de la gestion de los destinos, deben monitorear y proyectar la
evolucion en las motivaciones de la demanda y del nivel de aceptacion general
del producto para en consecuencia tomar decisiones en la actualizacion de su
destino, ya que las preferencias de los clientes cambian mas rapidamente que

los destinos.

Ciclo de vida de los destinos turisticos.

El ciclo de vida es un concepto que se traduce en la aparicion, desarrollo y
finalizacion de la funcionalidad de un determinado elemento. En el caso de los
productos o bienes que se comercializan en el mercado, el ciclo de vida se refiere
al periodo de tiempo en el cual el mismo generara ganancias. En efecto, cuando
un determinado producto hace su aparicion, el mismo puede ver que es
demandado en una determinada cantidad, que, segun la ley de la demanda,
tiende a disminuir. Con el paso del tiempo, se requerira cambiar en algo el

producto o lanzar otro para seguir generando ganancias.

Los cambios politicos y econdmicos, y en especial, en el ambito social y

tecnoldgico, implican transformaciones en los productos que la sociedad desea
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comprar. Las sociedades con poder adquisitivo para generar los mayores
volimenes de turismo, han llegado a una cierta madurez econdémica, que
basicamente significa que muchos productos comprados en el entorno estan
reemplazando antiguos productos, aumentando la competencia. En definitiva, un
cierto grado de las compras dependian, ya en los albores del presente siglo, de
los estilos de vida y la moda (Bigné et al., 2000). A pesar de que los gustos

cambian, los lugares no pueden cambiar a la misma velocidad.

Por estas razones, entre la nocion equivocada de que los destinos turisticos son
primaria y casi exclusivamente lugares, los destinos turisticos inevitablemente
estaran ligados a una determinada expectativa de vida, desde el punto de vista
de su consideracion como mercancia. El concepto de ciclo de vida es quiza una
de las areas que ha generado mas interés entre los académicos y empresarios

en los dltimos afios (Butler, 2011).

Para el caso de los destinos turisticos, el analisis del ciclo de vida, propuesto por
Butler (1980, 2006, 2011), es uno de los modelos mas utilizados y encontrados
en la literatura consultada. El mismo, combina el andlisis de la demanda y de la
oferta, permitiendo estudiar la aparicion, desarrollo y finalizacion de la efectividad
de un destino para generar ganancias (Rodriguez, 2016). Butler (1980), identificd
a los destinos como entidades dinamicas en permanente evolucién, y concluyo
gue estos crecen y se desarrollan siguiendo un ciclo evolutivo: desde la fase
inicial o de introduccion, para avanzar hacia una fase de desarrollo intensivo, que

puede continuar con los afios hasta la fase de madurez y declinacién. (Figura 2)
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Representacion del ciclo de evolucion de un area turistica

Fange ontos de bos
elementos de capacidasd

Namero de turistas

Tiempo

Figura 2. Modelo de ciclo de vida de destinos turisticos. Fuente: Butler (1980).

Para Butler (como citado en Rodriguez, 2016) el desarrollo se inicia de manera
lenta para experimentar luego un crecimiento mas rapido, una estabilidad y

finalmente una declinacion. Y anade:

Inicialmente los turistas llegan a un area en pequefios volimenes y con el
crecimiento de instalaciones y el mayor conocimiento del destino, el nUmero
de visitantes se incrementa. Posteriormente, la popularidad del area crece y
el numero y la variedad de instalaciones para el turista. Sin embargo, la tasa
de crecimiento en los flujos de visitantes decrece, en la medida en la que la
capacidad de carga se satura. Finalmente, la actividad del area se reduce,
debido al excesivo uso y al impacto de los visitantes, con lo cual el nUmero de

turistas declina. (pag. 17)

Las caracteristicas principales de cada fase se evidencian en la Tabla 2, en lo
que sin duda constituye una muestra de la confusion que surge al intentar

complejizar el sencillo modelo impulsado por Butler en su original articulo.
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Tabla 2. Caracteristicas de las fases del ciclo de vida de los destinos.

Fases del
ciclo de vida
delos
destinos

Exploracion ¢ Los visitantes acuden de los pueblos cercanos y en poca cantidad.
¢ El acceso a informacion y las facilidades para llegar al destino turistico son
limitados, por lo que no genera mucha atraccién o interés de conocerlo.
e El desarrollo de la oferta turistica es casi inexistente.
Involucramiento | e Los visitantes vienen de pueblos cercanos o de la propia region.
¢ La participacion de los residentes locales en la oferta turistica es todavia
escasa. Solo brindan algunas facilidades al turista de manera informal,
como casas de hospedaje, orientacion turistica, alquiler de caballos, etc.
¢ Ya se pueden distinguir las temporadas turisticas y las areas de mercado
especificas; por lo tanto, se logran definir segmentos de mercado.
Desarrollo . Aumenta el nUmero de visitantes nacionales y extranjeros gracias a
la mejora en las condiciones de la oferta turistica, tanto a nivel de calidad
como de cantidad. El efecto “boca a boca” juega un papel importante en la
transmision de la experiencia de los visitantes, sea positiva 0 negativa.
e Aumentan las inversiones externas, como cadenas de hoteles y
operadores turisticos, jugando éstos un rol importante.
Consolidacion | e El turismo se convierte en una parte importante de la economia local y
ocupa un espacio en el nivel politico. Como consecuencia, se pone especial
atencion a los riesgos ambientales y sociales.
e La tasa de crecimiento de visitantes se estabiliza, por lo que algunas
instalaciones turisticas pueden requerir renovacion o innovaciones.
e Los gestores del destino turistico deben intervenir, delimitando estrategias
que permitan que la situacién se mantenga bajo un escenario favorable para
las inversiones y el desarrollo de productos que respondan a la demanda.
Estancamiento | e El nimero de visitantes alcanza su maximo nivel. Por lo tanto, el destino
turistico ya no puede ser considerado de moda. Se requiere estrategias que
conduzcan a rejuvenecerlo y reinventarlo, evitando su descenso o
decadencia, pues éste seria el peor escenario para el desarrollo de la
industria turistica.
¢ Puede existir un alto volumen de ventas de propiedades comerciales

Fuente: Adaptado de Butler (1980, 2001)

Caracteristicas

Méas alla de los errores y desaciertos presentes, o quiza motivado por ellos, a los
veinte afios de su presentacion inicial, el propio Butler (2001) revaloré los

aciertos de su modelo. (Anexo 3)

Para facilitar la evaluacién de cada fase del modelo de Butler, entre otros
aspectos deben estudiarse, segun Haywood, (1991), como citado en Paz (2011):
la delimitacion del espacio que se va a estudiar; la evaluacion de los mercados

/demandas; la determinacion del numero de visitacion, asi como su perfil
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econdmico y social; la representacion gréfica de la curva del ciclo de vida y la

identificacién del estado en el cual el producto turistico se encuentra.

Se patenta aqui la capacidad peligrosa de reiterar lo obvio, aunque hay algunos
elementos que en la reiteracién pueden ganar en claridad. Tal es el caso de los
limites del espacio (con pesar hay que notar que se sigue identificando al
territorio turistico con un lugar). Los limites del destino turistico, asociado
precisamente a la vaguedad de las definiciones estudiadas, son un area gris y
contenciosa que resta aun por aclarar. Es decir, para dar seguimiento al
comportamiento del destino y sus tendencias, realizar las funciones de control
inherente a la gestion y estar en condiciones de tomar decisiones para reorientar
el rumbo estratégico y operativo de los destinos, se requiere de la definicion de
los indicadores de gestidn, pero sin duda también el alcance y las limitaciones

de dicha gestion.

En este sentido, algunos autores han realizado estudios en los cuales disefian
nuevas metodologias para, sobre la base del ciclo de vida propuesto por Butler
(1980) determinar los indicadores a evaluar en los destinos que permitan hacer
andlisis cualitativos, cuantitativos y comparativos de los mismos. Ejemplo de lo
anterior es el indice de Desarrollo Turistico (IDT) de Coelho y Butler (2012), el
cual considera factores como condiciones turisticas de atraccion, la poblacion

residente y los turistas.

Algunos de estos ejemplos pueden encontrarse en Russell y Faukner (2004), los
cuales presentan una explicacion del papel de la capacidad empresarial —

usando teorias de la complejidad y del caos — en su relacion con el ciclo de vida
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de dos destinos especificos de Australia; Papatheodorou (2004) evaltia los
elementos de mayor relevancia en la evolucién de los destinos; Moore y
Whitehall (2005) proyectan el ciclo de vida en una aplicacion de las cadenas de
Markov a la evolucién del turismo de Barbados; y Karplus y Krakover (2004)
preparan un modelo estocastico multivariable para la presentacion del ciclo de
vida del destino. Otros ejemplos son las propuestas de Aforve (2021), Silva &
Almeida (2015), Paz (2011) y Rodriguez (2016). Estos dos ultimos proponen
metodologias para el andlisis del ciclo de vida de provincias cubanas, Holguin y

Villa Clara respectivamente.

A partir de la revision de dichas investigaciones, vale destacar dos aspectos:
primero, la conveniencia de adoptar el modelo del ciclo de vida de los destinos
turisticos, y complementarlo con analisis adicionales que apunten a evaluar la
sustentabilidad y segundo, que a pesar de que el modelo de Butler parte de los
desarrollos evolutivos “naturales”, de surgimiento espontaneo, en condiciones
ideales de economia de mercado y competencia “cuasi perfecta”, la realidad
indica que son necesarios en algunos casos, los modelos que presenten los
procesos de desarrollo de los destinos con un cierto nivel de ordenamiento y

planeacién previamente concebidos por los entes publicos y privados.

Cooper (1994), al comentar el concepto de ciclo de vida de los destinos turisticos,
sefala que, a pesar de numerosas criticas, la aceptacion del concepto parece
estar fortaleciéndose, particularmente como un marco referencial para el
desarrollo de los destinos. Y tal y como lo adelantaran Sanchez et al. (2017)
gueda demostrada la vigencia del modelo al no encontrarse elementos tedéricos

superiores. EI modelo, en su forma mas simple, tiene mucho éxito al no
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proporcionar descripciones detalladas para el marketing o las acciones de
planificacién, simplemente porque el ciclo de vida es especifico para cada
destino. En dependencia de la fase en la que se encuentre el destino turistico,
se trazaran estrategias en cuanto a la demanda, su oferta y su diversificacion o

concentracion de productos y modalidades.

1.3 Fundamentos teéricos sobre modalidades turisticas.

Para iniciar este andlisis es importante sefialar que el turismo surge desde el
punto de vista de la demanda, a partir de que las personas poseen tres
condiciones esenciales minimas, tiempo libre o disponible para viajar, ingresos
personales u otras fuentes financieras para los gastos en los viajes y
motivaciones. Las dos primeras condiciones son necesarias, pero no suficientes
para la realizacion de los viajes, la principal razén en cuanto a la decision de

viajar es la motivacion o sentido de realizar el viaje (Martin, 2009).

De ahi que resulte evidente, que las motivaciones son el motor fundamental en
la creacién de los flujos turisticos por el lado de la demanda y de las actividades
turisticas por el lado de la oferta, y uno de los criterios fundamentales a la hora
de diferenciar los perfiles de los visitantes. Asi, existen motivaciones compartidas
en suficiente volumen como para generar flujos turisticos, y estos flujos se
caracterizan por el patron también compartido de consumo de productos
turisticos. Los flujos van de la demanda a la oferta, y la demanda crea, regula y

domestica la oferta (Delgado, 2018).

El denominado turismo de masas, en Sus inicios, estuvo asociado

fundamentalmente a las motivaciones de los viajes hacia las playas y los
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balnearios. Con el decursar del tiempo, el desarrollo de otros tipos de destinos,
con atractivos y actividades diferentes, y ademas los cambios en las
motivaciones de los turistas, surgié un nuevo turismo llamado alternativo por
contraposicion a esos flujos principales. En la actualidad, la lista de estas

alternativas, ha crecido considerablemente.

En la literatura especializada sobre el tema, existen pocas definiciones sobre el
término de modalidades turisticas, encontrdndose como sinénimos de este,
conceptos como tipos de turismo, productos turisticos, segmentos del mercado

y nichos (Martin, 2009).

Segun Manapocatl (2016), como citado en (Zayas, 2018), las modalidades
turisticas podrian definirse como la variante que define una forma especifica de
turismo con relacion a otra, referida al aspecto singular o modo que motiva la
practica del turismo. O sea, es un factor diferenciador de las actividades

turisticas, los tipos de clientes y fundamentalmente, las motivaciones del viaje.

En cambio, para las autoras Llanes y Bulnes (2019), las modalidades turisticas
son el compendio de motivaciones, actividades, atractivos, destinos y segmentos
de la demanda, con una correlacion directa y analoga que facilita su

comercializacion.

De manera tal que las definiciones anteriores hacen referencia al aspecto
singular o modo que motiva la practica del turismo, dado que las motivaciones
de los turistas al viajar difieren, asi como los alojamientos en que pernoctan o el

modo en que visitan lugares ajenos a sus sitios de residencia; por lo cual se hace
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una clasificacion del turismo en funcién de como se practica o de las causas que

lo motivan.

Continuando con este andlisis, es pertinente profundizar en algunos conceptos
asociados a estas definiciones como son demanda, oferta, productos, clustersy

segmentos, aunque algunos ya fueron tratados con anterioridad.

Segun Delgado (2018) existen dos conjuntos distintos: la demanda y la oferta,
los cuales estan vinculados (dentro del mercado) por otro conjunto de relaciones,
las interacciones que ocurren entre la demanda y la oferta. Entre ambos
conjuntos se establecen relaciones de consumo de productos, los cuales tienen
atributos que deberian hacerlos Unicos o exclusivos y que se correspondan con
los beneficios buscados por los individuos de la demanda, es decir, los de

distribucion, precio y promocion.

Como se menciond en acapites anteriores, los elementos asociados a la
demanda, se han denominado segmentos, mientras que los subconjuntos de la
oferta son los clusters, siempre originados en un segmento de la demanda. Los
clusters estan formados por vendedores de productos con atributos al menos
similares, o que utilizan al menos canales de distribuciéon y estrategias de
promocion similares que se venden en un rango definido de precios (Bulnes,

2023).

Delgado (2018) aborda el concepto de nicho como el subconjunto de un
segmento de demanda. Para él, y con lo cual concuerda la autora de esta
investigacion, los nichos son pequefias fracciones de subconjuntos mayores con

beneficios buscados muy especificos, derivados de las motivaciones y el poder
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adquisitivo de los individuos que los constituyen. Estos pequefios subconjuntos

generan por el lado de la oferta lo que se puede llamar microclusters.

Siguiendo la légica de este andlisis, los microclusters, se pueden caracterizar a
través de los productos turisticos. Martin (2009), divide los productos turisticos
en tres tipos: viajes, instalaciones y territoriales. Estas divisiones intentan
abordar un tema fundamental, las distintas categorias en las que se divide el
fendbmeno en si mismo: los movimientos turisticos reales, la existencia de
instituciones que brindan diferentes servicios en diferentes puntos de esos

movimientos y los espacios dentro de las cuales se producen esos movimientos.

Para el autor cada categoria tiene cinco niveles diferentes de complejidad o de
desarrollo, los cuales van desde el nivel mas bésico hasta el mas integral,
atendiendo al aumento en las dificultades en la prestacién de servicios que

surgen cada vez que se pasa de un nivel inferior a uno superior.

Si se analizan estas categorias de productos de manera horizontal, se pueden
establecer una serie de combinaciones a partir de las motivaciones de los
segmentos, que conformarian los microclusters, y que reflejan de esta forma los
nichos de la demanda. Es importante comprender aqui que la pertenencia a un
nicho u otro no se deriva de cuestiones subjetivas como los gustos o las
inclinaciones de los individuos. Como quiera que se habla del mercado turistico

a nivel mundial, los nichos agrupan a volimenes significativos de demandantes.

La segmentacion de la demanda es el proceso de agregar consumidores en
conjuntos definidos por caracteristicas comunes, que pueden ser propias de

ellos o reflejos de influencias externas (Serra, 2002). De ello se desprende que
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la pertenencia a un nicho ocurre en el proceso de segmentacion a partir de
identificar rasgos comunes entre los demandantes, en este caso la forma en que
consumen los distintos tipos de productos turisticos y sus encadenamientos

horizontales, asi como las caracteristicas buscadas en determinados atractivos.

Este es un andlisis que necesariamente ocurre post facto. Son por tanto
repeticiones en el comportamiento de los consumidores lo que permite
agruparlos y colocarlos en el origen del consumo de productos y atractivos
turisticos que no por casualidad se ofrecen en arreglos y combinaciones
predeterminados. Las modalidades serian, pues, patrones de consumo de
nichos (segmentos) de la demanda turistica reflejados en combinaciones
identificables de los tres tipos de productos turisticos del lado de la oferta

(Delgado, 2018).

De esa forma segun las motivaciones de los clientes y las actividades y recursos
de un destino, pueden existir tipologias diferentes. Lo que si es imprescindible
para el trabajo comercial diferenciado y especifico, es lograr la identificacion de
las modalidades. La modalidad debe caracterizarse por definir una combinacién
de mercado segmento emisor con un conjunto de actividades que se puedan

identificar claramente, medir y comercializar de modo efectivo (Martin, 2009).

1.4 Relaciones entre demanda, destinos y modalidades turisticas.

Evolucion en Cuba.

Hasta este instante, se han ido identificando las caracteristicas de cada una de

las variables principales de la presente investigacion, ahora corresponde
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analizar las principales relaciones que, a juicio de la autora, se establecen entre

ellas.

Una de las relaciones mas evidentes es que el turismo para su desarrollo
necesita de los atributos ambientales y socioculturales de los destinos,
para responder a las motivaciones de los clientes, a través de productos
turisticos.

La siguiente relacion se establece entre la demanda y los destinos, es
decir; qué tan rentable puede ser una modalidad, para que el destino
evalle sus fortalezas con el fin de planificar acciones estratégicas
indispensables para las decisiones de ingreso o mantenimiento en cada
uno de ellos, introduciendo, invirtiendo o desarrollando productos
turisticos reconocidos entre los patrones de consumo que caracterizan a
la modalidad en cuestion.

Y la tercera relacion que se identifica luego de la revision bibliogréfica
realizada, es la clasificacion de la oferta de los destinos por el nimero de
combinaciones identificables de los tres tipos de productos turisticos que
se consumen, es decir, si es escasa o diversificada. A partir del nivel de
coherencia existente entre los beneficios esperados de la demanda y los
atributos del destino, la determinacion del nimero e importancia relativa
de las modalidades que se realizan en el territorio turistico, lo que puede
de conjunto con otros factores, sentar las bases para la diversificacion o

concentracion de dicha oferta.
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Evolucién en el destino Cuba.

El turismo representa uno de los sectores priorizados para el desarrollo
econdmico del pais y una de sus principales fuentes de ingreso de divisas. Cuba
cuenta con una gran variedad y diversidad de recursos y atractivos, que van
desde hermosas playas de aguas transparentes y calidas, protegidas por
extensas barreras coralinas, y extensas areas de especial interés bioldgico y
paisajistico; hasta diversos recursos historicos, culturales y patrimoniales,
asociados a la mezcla de etnias, las costumbres y caracter hospitalario del
pueblo, la riqueza cultural, la gastronomia cubana, la arquitectura de las
ciudades, el sincretismo religioso; asi como el cultivo y produccién de tabaco,
azucar, café y ron, entre otros; todos atractivos identificados para la demanda de

los diferentes mercados y sus multiples segmentos.

Los 10 principales mercados emisores de turismo a Cuba histéricamente han
sido Canada, la comunidad cubana en el exterior, Estados Unidos, Alemania,
Francia, Rusia, Italia, Inglaterra, Espafia y México. En el afio 2021, datos de la
ONEI (2022), indican que la mayor cantidad de visitantes internacionales
provenian de Rusia, Canadd, la comunidad cubana en el exterior, Espafia y

Alemania, en ese mismo orden.

En correspondencia con Salinas et al. (2019), el desarrollo turistico en los ultimos
afios se ha focalizado en ocho regiones fundamentalmente: La Habana,
Varadero, Jardines del Rey, Norte de Camaguey, Norte de Holguin, Santiago de
Cuba, Costa Sur Central y Los Canarreos, a las que se sumo la region norte de

Villa Clara; por ende, son estas las regiones donde se encuentran concentrada
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la infraestructura de apoyo al turismo, ademas se agrupan en ellas las principales

inversiones.

Contrasta con ello la escasa variedad de atractivos en estos territorios, signo de
una planificacion turistica que privilegia el consumo de una tipologia de atractivos
(las playas) por sobre otras. Esto necesariamente no debe entenderse como un
error de planificacién, sino como una politica de miras cortoplacistas que busca
el mayor retorno posible en el menor tiempo posible, derivado de la seguridad
gue supone participar en los grandes flujos que caracterizan a la modalidad sol

y playa en el mundo.

Conseguir desviar parte de esa demanda y “derramarla” sobre los territorios
turisticos cubanos fue y es un objetivo de politica que se puede afirmar se
cumplié en buena medida desde su disefio en los finales de la década del 80 del
siglo pasado. Las consecuencias de esta politica desde otros puntos de vista
como el social o el ambiental han debido de irse paliando en el tiempo. Es
precisamente uno de los objetivos de la presente investigacion intentar
generalizar criterios que permitan imitar con mayor rigor, metodologia y
precisiones lo que se hizo exitosamente para el caso del sol y playa en el
desarrollo turistico nacional a otras modalidades existentes en el mundo, con la
ventaja afiadida esta vez de ir previendo de antemano el alcance e implicaciones
de los impactos de dichas introducciones en otros ambitos del desarrollo local y

nacional.

De igual manera, el Ministerio de Turismo (2022) destaca a las zonas turisticas

del pais en los que existen proyectos de inversidn extranjera en el sector
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turistico, entre los que se encuentra: en la region occidental del pais a Vifales,
Cayo Levisa, Soroa, Cayo Largo del Sur, Isla de la Juventud, Ciudad de
Matanzas, Ciénaga de Zapata; en el centro, Trinidad, Playa Ancén, Cobarrubias,
Guardalavaca, Cayo Coco y en el oriente, Santiago de Cuba, Cayo Cruz, Cayo

las Brujas, Sierra del Rosario, el Sur de Granma, Baracoa, entre otros.

En estos territorios se practican gran variedad de actividades turisticas ademas
del tradicional turismo de sol y playa. Ademas, por su reconocimiento en areas
de la cultura, salud, educacion, biotecnologia y deporte, Cuba constituye a su
vez un destino idéneo para el desarrollo de eventos de diversas tematicas y
formatos, al contar con diversos centros de convenciones, hoteles con
prestaciones para reuniones, balnearios y entornos naturales; personal
capacitado para la organizacion de eventos de todo tipo y agencias de viaje con

representaciones en todo el pais.

La oferta turistica cubana se compone, ademas, de instalaciones de alojamiento
de diferentes categorias, centros de restauracion, instalaciones de ocio de
diferentes tipologias, en conjunto con tiendas especializadas y empresas
transportistas distribuidas por todo el pais. Esta oferta se complementa con los

emprendimientos del sector no estatal.

La politica de inversiones y acciones en el sector se rige por el Plan de Desarrollo
2018-2030 del MINTUR. A su vez, este plan se encuentra dividido en Programas
para siete areas especificas: Alojamiento, Recreacion, Naturaleza, Desarrollo
Inmobiliario asociado al Turismo (DIAT), Desarrollo de la Nautica, Campismo y

Apoyo.

40



A pesar de lo antes expuesto, la comercializacion del destino Cuba y por ende,
de sus principales destinos especificos, se caracteriza como ya se ha dicho por
una poca diversificacion de la oferta, una concentracién de la demanda y una
poca variedad de modalidades, elementos que apuntan a un estancamiento del

destino o un estado de consolidacion atendiendo a su ciclo de vida.

A decir de Franco y Hernandez (2022) esta situacién conduce a la necesidad de
la busqueda de otro modelo de gestion para el destino, que se encuentre en
concordancia con las tendencias internacionales y esté centrado en la gestion
integrada de los destinos desde los territorios, que permita articular con los
diferentes actores y parta de una evaluacion de la competitividad. Se corre el
peligro de caer en el otro extremo del espectro de atencién y es por ello que
conceptos practicos como el que se ofrece de modalidades pueden coadyuvar a
entender las relaciones turisticas y su expresion en los territorios, paso

indispensable para asumir un modelo u otro de gestion.

Perell6 (2018) como citado en (Clausell & Abreu, 2022) expresa que Cuba como
destino ha estado en los ultimos afios en una etapa del desarrollo de la actividad
turistica, que necesariamente debera transitar de un modelo tradicional hacia
uno intensivo e inclusivo, con énfasis en una politica que haga corresponder la

diversificacion de la oferta con la nueva demanda.

Conclusiones del capitulo

1. Existe una vasta y consensuada base tedrica referencial sobre las

definiciones y elementos distintivos de las variables demanda y destinos
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turisticos, aunque no siempre se caracterice por una aproximacion
rigurosamente logica y una consistencia interna de dichas definiciones.
En cuanto a las producciones cientificas relacionadas con las
modalidades turisticas, su definicibn y componentes, estas son escasas.
En cualquier caso, la definicibn de modalidades que se propone
contempla los aspectos que definen el comportamiento de compra de la
demanda y el reflejo de dicho comportamiento en el consumo de
productos turisticos, relacionando demanda y oferta en la realizacién de
actividades turisticas. A juicio de la autora, estos son elementos
imprescindibles o invariantes que deben aparecer en la comprension del
concepto de modalidad turistica.

El andlisis realizado confirma la existencia de estrechas relaciones entre
la demanda, la oferta y las modalidades turisticas, las cuales en
dependencia de la coherencia entre las dos primeras, condiciona la
introduccién o desarrollo de modalidades.

Una manera de hacerlo es intentar generalizar criterios que permitan
imitar con mayor rigor, metodologia y precisiones lo que se hizo
exitosamente para el caso del sol y playa en el desarrollo turistico nacional

a otras modalidades existentes en el mundo.
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CAPITULO 2



CAPITULO 2. (COMO INTRODUCIR MODALIDADES TURISTICAS?

TRAYECTORIA METODOLOGICA.

En el marco tedrico de esta investigacion, se definen las modalidades turisticas
como tejido conductor del turismo. Sobre el fundamento de este andlisis, se pudo
constatar la necesidad de determinar las bases para la introduccion de
modalidades turisticas. En consecuencia, en este capitulo se presentan los
métodos, herramientas y técnicas utilizadas para la identificacion de
modalidades turisticas a nivel mundial, asi como los atractivos que la conforman.
Se profundiza en los objetivos y principales concepciones metodoldgicas de los
mismos, para establecer la necesidad, caracteristicas y marco de aplicacién de
las bases metodolégicas que se proponen. El capitulo tiene como objetivo
brindar directrices que permitan llevar a cabo un analisis estratégico mas objetivo

y que garantice la introduccién de las modalidades turisticas.

2.1 Trayectoria metodoldgica.

La investigacion se sustentd en el disefio de una trayectoria compuesta por tres

(111) fases:

e Fase I: Establecimiento de los fundamentos tedricos y metodologicos de la

investigacion.

El objetivo de esta fase fue en un primer momento determinar los principales
criterios, enfoques y bases conceptuales que sustentan tedricamente la
investigacion. En esta fase se identificaron los aspectos tedricos fundamentales
sobre demanda turistica y segmentacion de la demanda; sobre los destinos

turisticos, atractivos y productos turisticos; y las modalidades turisticas,
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evolucion y vacios o brechas en su definiciébn. Ademas, se establecio su principal

interconexion.

Se utilizaron diferentes métodos cientificos de caracter teorico, destacandose el
método histodrico - I6gico, el cual permitié realizar el estudio de la informacién
relacionada con los planteamientos de diferentes autores en el tiempo, acerca
del tema de investigacion y el analisis de la evolucion histérica de los fenbmenos
gue sustentan la tematica tratada. Se emplearon, ademas, los métodos de
andlisis y sintesis e inductivo - deductivo, los que permitieron arribar a
conclusiones mediante generalizaciones derivadas del analisis y la deduccién de
los resultados particulares obtenidos y de la interpretacion integral de la

informacioén revisada.

e Fase II: Determinacion de las bases metodolégicas para la introduccion de

modalidades turisticas.

Esta fase tuvo como objetivo establecer las bases metodologicas para la
introduccidon de modalidades turisticas. Se determinaron los componentes para
la introduccion de las modalidades, asi como las herramientas que soportan o
contribuyen a este objetivo. Dichos instrumentos seran explicados a profundidad

en los siguientes acépites.

Fase lll: Validacion de las bases a través del método de ANOCHI y la aplicacion

de las bases disefiadas.

Esta fase tiene como objetivos fundamentales, en primer lugar demostrar que
las bases aglutinan los componentes principales para la introduccion de
modalidades turisticas. En segundo lugar, comprobar la validez de esta
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propuesta metodoldgica, seguin su capacidad de poseer las caracteristicas
siguientes: consistencia logica, flexibilidad, valor metodolégico, ser viable y tener
una estructuracion adecuada. Para la validacion del procedimiento se empleé el
método de ANOCHI y se aplicaron las bases disefiadas.

2.1.1 Analisis bibliométrico.

En el presente acépite se muestra el procedimiento para el analisis
bibliométrico realizado a las publicaciones cientificas registradas en las bases
de datos Web of Science relacionadas con las modalidades turisticas. Dicha
valoracion cualitativa y cuantitativa, se obtuvo del procedimiento elaborado a
partir del estudio de las metodologias propuestas por varios autores como
(Aguiar & Fumi, 2020; Cardoso et al., 2021; de la Cruz et al., 2023; Diaz et al.,
2022; Duque & Cervantes, 2019; Pérez et al., 2022; Rodriguez et al., 2023;
Serrano et al., 2021). Dicho procedimiento cuenta de tres etapas y cinco

pasos, los cuales se muestran en la Figura 3.

Etapa |: Disefio de la investigacion

I.I Definir el objetivo de la investigacion

I.Il Seleccién de las fuentes de informacion
Il Estrategia de busqueda

Etapa Il: Recopilacion y procesamiento de los datos
Il.I Busqueda de datos
\__ILIl Construccion de la base de datos bibliométrica

Etapa Ill: Aplicacion del andlisis bibliométrico

Figura 3. Procedimiento para el analisis bibliométrico.
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Etapa I: Disefio de la investigacion.

Paso |.I Objetivo de la investigacién. Analizar el comportamiento y evolucién
de las publicaciones cientificas sobre modalidades turisticas entre los afios

1995 y 2022.

Paso I.1l Seleccion de fuentes de informacion.

Para realizar el andlisis sistémico y cuantitativo de la literatura cientifica
relacionada con las modalidades turisticas publicadas en revistas indexadas,
se selecciond la base de datos Web Of Science (Wo0S). La WoS es considerada
una de las principales bases de datos a nivel mundial, ofrece acceso a datos
bibliogréficos relacionados con citaciones en un amplio nimero de revistas de
alto nivel en términos de calidad cientifica. Ademas, involucra investigaciones
cientificas de diversos campos del saber, permite generar ranking de paises,
revistas cientificas, articulos e instituciones de pesquisa con alto impacto
académico, ofreciendo recursos suficientes que soportan el andlisis de este

trabajo.

Paso I.1ll Estrategia de busqueda.

Las investigaciones comprenden desde el afio 1995 hasta el 2022, de tal
manera de que se evidencia la evolucion y comportamiento de las
publicaciones durante este periodo. Se examind la literatura proveniente de
varios paises y en varios idiomas utilizando el término “Modalidades Turisticas”
y “Niche Tourism”, ya que, al consultar la literatura sobre esta tematica, se
determind que este era el término en inglés que mas se utilizaba para referirse

a las modalidades.
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Etapa Il. Procesamiento de los datos.

[I.I Busqueda de datos.

Se analizaron un total de 240 referencias filtradas de las categorias Hospitality,
Leisure, Sport and Tourism; Management; Business; Economics and

Multidisciplinary Sciencies de un total de 547 publicaciones.

[I.Il Construccion y procesamiento de la base de datos bibliométrica.

A continuacion, se construy6 la base de datos bibliométrica, para la cual se
utilizé el programa Excel de Microsoft. Se conformé un listado con las 240
publicaciones. Dicho documento incluye las siguientes informaciones: titulo de
la investigacion, autor o autores, afo, fuente o revistas, cantidad de citas y las

palabras claves.

Etapa Ill. Aplicacion del andlisis bibliométrico.

Luego de creada y procesada la base de datos, se procedio a la aplicacion del
andlisis bibliométrico para el cual se utilizaron los programas Excel y

VOSviewer, y se analizaron y graficaron los siguientes aspectos:

o Productividad de publicaciones

o Tipos de documentos analizados

o Productividad por revistas

o Actualidad de las publicaciones

o Productividad por autores

o Relacion de los autores y revistas mas productivas
o Andlisis de citacion por autores
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o Productividad por paises

o Principales lineas de investigaciones y productividad

Los resultados de este analisis se mostraran en el Capitulo 3 de la investigacion.

2.1.2 Componentes de las bases metodoldgicas.

Partiendo de todos los elementos analizados y estudiados en la fase 1 de la
trayectoria metodolégica, se considera que, para iniciar la introduccion de una
modalidad, es necesario realizar un diagnostico de la oferta turistica del destino,
es decir, identificar las modalidades turisticas existentes a partir de los patrones

de consumo de los turistas.

Con este fin, se realizé la revision bibliografica y el andlisis de documentos, tales
como informes oficiales, articulos cientificos, libros y trabajos investigativos, los
cuales permitieron identificar la oferta turistica del destino objeto de estudio, asi
como el comportamiento de compra reflejada en el consumo de productos

turisticos a nivel internacional.

Cambios previsibles en la demanda turistica

La pandemia de la COVID-19 alteré6 una gran variedad de actividades y
situaciones a nivel internacional. Diferentes especialistas sugieren que este
cambio en la conciencia individual puede terminar, por influir en cambios en el
consumo de amplia trascendencia social. Este debate no ha sido ajeno al ambito
del turismo, donde una de las grandes interrogantes que ha deparado la COVID-

19 es hasta qué punto influira sobre la manera de viajar (Hernandez et al., 2020).

Las personas han tenido diferentes reacciones en relacibn con su

comportamiento como turistas. Algunos turistas han presentado sefiales de
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guerer cambiar sus habitos de consumo y su manera de hacer turismo, mientras

gue otras no lo han hecho o solo lo han hecho muy superficialmente.

En este sentido, Gonzalez (2022) afirma que las personas han reaccionado de
formas muy dispares, sin importar el hecho de haber o no pasado la enfermedad,
sino que obedecen a otros factores como la sensibilidad al cambio ambiental o
la propension al riesgo percibido. Ademas, en los momentos de recuperacion
tras las olas iniciales se hablaba de un cambio de habitos y preferencias en el
sector turistico -como una mayor tendencia al turismo de naturaleza o a visitar
destinos rurales-, sin embargo, actualmente hay un importante niamero de
turistas que, a largo plazo, siguen prefiriendo lugares tradicionales de turismo de

masas de sol y playa.

Segun el estudio de Gonzalez (2022), se identifican tres perfiles de turistas segun
su intencion de cambiar sus habitos y comportamiento de viaje. Un primer grupo,
denominados turistas escépticos, se caracteriza por estar poco o nada
dispuestos a cambiar su mentalidad ni su manera de viajar, manifestando poca
aversion al riesgo y la voluntad de seguir desplazandose a lugares de turismo de

masas.

Otro grupo de turistas, serian los pragmaticos, los cuales manifiestan interés por
cambiar su comportamiento, pero solo temporalmente, mientras la nueva
normalidad motivada por la pandemia esté vigente. Estos turistas se muestran
especialmente sensibles al riesgo sanitario asociado al viaje por turismo, pero
no muestran interés por cambiar sus habitos de manera profunda. También, se

identificd un tercer grupo, nombrados turistas preocupados, que son los mas
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predispuestos a cambiar su comportamiento de viaje y muestran mayor interés

por modificar sus habitos de vida.

En resumen, las decisiones de viaje deberan ser incentivadas garantizando la

seguridad sanitaria en el destino.

En el caso de Cuba, antes de la pandemia, la ONEI (2019), reportaba que las
motivaciones que predominaban era las de ocio y recreacién, y sobre todo de
sol y playa, asociados a los viajes programados. Lo anterior, era reforzado con
el hecho de que existia una contraccion en una motivacién distinta como la de la
participacion en eventos que en 2015 eran 3643 y en 2019 fueron 3117, junto a
otras motivaciones como las relacionadas con la salud humana, que desde 2014
la ONEI no las informa y que fueron significativas en periodos anteriores. Sin
embargo, en 2019 existe una moderada disminucion de las motivaciones de ocio
(93,4 %), con respecto al 2015 (95 %), lo que sin duda se deba a la laxa

comprension que sobre el tema del ocio se tiene en la practica nacional.

Diagndéstico de la oferta del destino

Como se explico en el capitulo anterior, el destino Cuba cuenta con una variedad
de recursos y atractivos distribuidos en sus diferentes destinos y regiones
turisticas, las cuales no tienen el mismo nivel de desarrollo o evolucion. Por tales
razones, para el desarrollo de la presente investigacion, se selecciono el destino
La Habana por ser uno de los principales destinos turisticos de Cuba y del
Caribe, el de mayor arribo de turistas, mayor diversidad de visitantes de
mercados internacionales, asi como un grupo variado e identificado de recursos
y atractivos. Ademas de las facilidades existentes para la obtencion de la

informacion primaria necesaria para la investigacion.
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La Habana, es la capital de la Republica de Cuba y es uno de los principales
destinos turisticos del pais. Su atractivo es enaltecido por ser la primera ciudad
del pais con monumentos declarados Patrimonio de la Humanidad de la
UNESCO. Ademas, disfruta del titulo de Ciudad Maravilla, otorgado por la
iniciativa de New7WondersCities, por representar la diversidad global de la
sociedad urbana, categoria que le fue concedida gracias a la votacién de

millones de habitantes del mundo (Chavez, 2019).

Dicha autora plantea que también es conocida por el nombre fundacional de Villa
de San Cristobal de La Habana, es el principal centro urbano, politico, cultural y
economico de la nacién. Tiene una superficie total de 721 kmz2 divididos estos en
15 municipios, de los cuales nueve son considerados puramente urbanos. Es la
mas pequefia de las provincias de Cuba, aunque la mas poblada y posee los

indices mas altos del pais en densidad poblacional.

Desde hace varios afos se considera que La Habana es uno de los principales
destinos turisticos de Cuba y uno de los mas importantes en el area del Caribe,
lo cual estad respaldado por su infraestructura turistica, pues cuenta con
numerosas instalaciones de acogida al visitante. Entre las cadenas hoteleras que
operan se encuentran Cubanacan Hoteles, Hoteles Gaviota, Grupo Hotelero
Gran Caribe, Islazul, Iberostar Hotels & Resorts, Kempinski, Memories, entre
otras. Como destino posee decenas de restaurantes, bares, discotecas, terrenos
de golf, entre otros sitios, a o que se suma una activa vida popular y una
impresionante herencia historica y cultural cuya mayor expresion se manifiesta

en la Habana Vieja (Fernandez, 2019).
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En La Habana como destino turistico se puede identificar una variedad de
atractivos los cuales incluyen recursos historicos, sociales y culturales que le
conceden a la regién valores relevantes para la actividad turistica, entre ellos la
Plaza de Armas, El Templete, el Palacio de los Capitanes Generales, la Plaza
de la Catedral, el Museo de la Revolucion, el Gran Teatro de La Habana, el
Capitolio Nacional, la Plaza de San Francisco de Asis, la Plaza Vieja, la Casa
del Ron, el Museo de Arte Colonial, el Museo Nacional de Bellas Artes, la Casa

de la Obrapia y la Casa de Africa, entre muchos otros.

La ciudad cuenta también con una red de fortificaciones muy importante y de
gran valor historico, que incluyen al Torredn de San Lazaro, el Castillo de los
Tres Reyes del Morro, la Fortaleza San Carlos de la Cabafa (la mas grande
construida por Espafia en América), el Castillo de Atarés y otros elementos

dedicados a la proteccién del puerto y la ciudad.

Puede decirse entonces que el producto turistico La Habana es una combinacion
de atributos y valores que le permiten al visitante disfrutar a través
fundamentalmente de excursiones que muestran su cultura, historia, diversidad
arquitectonica, de eventos y de un pueblo calido y hospitalario que garantiza un
clima de gran seguridad. Ademas de contar con estos notables valores
historicos, culturales y monumentales, La Habana posee un alto valor patrimonial
a escala nacional y mundial, lo cual le confiere mayor atractivo a sus recursos.
También el destino posee playas, el litoral y areas de valor ecoldgico y
paisajistico. Pero, sin dudas, el elemento que le concede a la ciudad el mayor
atractivo es el conjunto formado por todo este entorno y sus valores con la

poblacién que la habita (Hernandez, 2020).
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El informe de Balance Anual de la Delegacién de La Habana en el 2019,

(Delegacion Territorial del MINTUR en La Habana, 2019) arrojé que:

e Los ingresos en el territorio decrecieron en comparacion con los
resultados del afio anterior. El Ingreso medio por turista dia total en el
territorio fue de 78,3 pesos en moneda total, por debajo de la cifra
planificada en 13,3 pesos y decrece en 7,9 pesos.

e La satisfaccion general de los visitantes obtuvo una evaluacion de 4.13,
superior al 4.07 alcanzado en el afio anterior.

e De manera general la satisfaccion extrahotelera (4.07) disminuy6 con
respecto al afo anterior, y se mantuvieron las tiendas (3.63) como el
elemento mas critico.

e Al cierre de afno se recibieron 2 millones 357 mil 877 visitantes en La
Habana, lo que representd un decrecimiento del 17% con respecto al
2018, equivalente a 477 997 visitantes menos.

e EI84% de los extranjeros que arribaron al destino en el afio tuvieron como
principal motivacion de viaje el turismo.

e De los mercados con mayor emision al destino, en el afo 2019
decrecieron con respecto al ano anterior los siguientes: Estados Unidos,
Francia, México, Espafa, Italia, Alemania, Argentina y Reino Unido. Solo
muestran crecimiento los cubanos residentes en el exterior y Chile.
(Anexo 4)

e Las mayores ventas de productos fueron a través de excursiones

enfocadas a la cultura, el patrimonio y la historia.
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e Las proyecciones son: continuar trabajando en la identificacién de nuevos
mercados con potencialidades para los productos y atractivos de La
Habana, en la captacion de sedes para eventos e incentivos y la

renovacion de productos extrahoteleros recreativos en la ciudad.

Partiendo de lo anterior, se puede decir que los principales indicadores del
destino han disminuido en el periodo analizado, que la oferta del destino se
caracteriza por una poca diversificacién de productos, una concentracion de la
demanda y de las modalidades, ya que, a pesar de contar con una gran variedad

de atractivos en el destino, la oferta se concentra en muy pocos productos.

Perell6 Cabrera (2018) como citado en (Clausell & Abreu, 2022) expresa que
Cuba como destino ha estado en los ultimos afios en una etapa del desarrollo
de la actividad turistica, que necesariamente debera transitar de un modelo
tradicional hacia uno intensivo e inclusivo, con énfasis en una politica que haga

corresponder la diversificacion de la oferta con la nueva demanda.

Partiendo de esto, surge la necesidad de analizar la demanda existente y la
potencial, para determinar sus principales motivaciones. Con este objetivo, se
realizd una revision bibliogréfica, para identificar el comportamiento y las
tendencias de la demanda a nivel internacional, asi como una valoracion de las

motivaciones de los visitantes al destino objeto de estudio.

Determinacion de la modalidad

Continuando con este andlisis, y luego de estudiada la oferta del destino y las
motivaciones de la demanda internacional, se considerd identificar posibles
modalidades a introducir. La identificacion de dichas modalidades se realizo
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teniendo en cuenta las motivaciones y comportamientos de varios segmentos de
la demanda del destino, lo cual sin duda constituye una limitante que debera

solucionarse.

Esta decision se tom6 debido a que es la intencién del pais trazar estrategias
para potenciar el desarrollo de nuevos segmentos de demanda, lo cual conllevo
a una seleccion de mercados, para el estudio de sus motivaciones y posible
modalidad a introducir. Por otra parte, en un escenario de escasez de recursos
y crisis economica, la seleccién de los elementos de politica a desarrollar en el
corto plazo esta fuertemente signada por las restricciones econémico-financieras
de los agentes y el comportamiento conservador de la administracién publica del

destino o, al menos, su equivalente local.

Se analizaron los datos de los mercados emisores a Cuba (Anexo 5). Ayala y
Hernandez (2021), realizan un estudio del comportamiento de los principales
mercados a Cuba en el lustro 2015-2019. En este trabajo se demuestra que los
principales mercados emisores a Cuba son Canad4, Estados Unidos,
Comunidad Cubana en el exterior, Alemania, Italia, Francia, Inglaterra, Espafa,
México, Rusia y Argentina; se resalta a Rusia como el mercado de mayor
crecimiento, y en contraposicion la fuerte retraccibn de emisiones,
fundamentalmente en el aflo 2019, de mercados tradicionales como Alemania,

Francia, Italia, Inglaterra y Espafa.

Ademas se tuvo en cuenta para el analisis, los intereses del Ministerio de
Turismo de Cuba, sobre el trabajo intencionado en la comercializacion del
producto turistico cubano en mercados principales, potenciales y emergentes, a

través de varias estrategias. En este sentido resalta el trabajo realizado con el
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mercado chino, debido a que Cuba es su principal destino de vacaciones en el
Caribe, con una tasa de crecimiento del 23% a partir del afilo 2010 y alcanzando
casi los 45 000 turistas en el 2019 (Perell6, 2020)%; y el ruso. En tal sentido, se

analizaron los siguientes aspectos para la seleccién de los mercados:

1. Comportamiento y proyecciones como mercados emisores a nivel
internacional.

- Disminucién de trabas administrativas y restricciones de viajes facilitando
los viajes al exterior con fines turisticos.

- Aumento del numero de rusos y chinos que salen al extranjero.

- Paises con los primeros lugares en gastos en viajes internacionales: en el
2019 los rusos gastaron 36 000 millones de dolares y los chinos 254000
millones (sexto y primer lugar respectivamente) (Chavez, 2019;
Fernandez, 2019).

- Principales motivaciones de viajes: rusos (sol y playa, compras y
naturaleza); chinos (compras, cultura y tradiciones)

2. Emisiones a la regién de América y el Caribe.

Principal destino de vacaciones en el Caribe para ambos mercados.
3. Fortalecimiento de los vinculos econémicos, comerciales y financieros

entre Cuba y la Federacion Rusa y la Republica Popular China.

Rusia y China se encuentran entre los principales socios comerciales de

Cuba.

Firmas de acuerdos comerciales y financieros conjuntos.

1Se seleccionaron los datos hasta el afio 2019 debido a que a partir del 2020 a causa de la pandemia de Covid 19, el
turismo fue muy afectado, y actualmente no ha podido recuperar los indicadores de afios anteriores.
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- Inversiones de compafiias y empresas rusas y chinas en la economia
cubana.
- Directrices de trabajo para el aumento del flujo turistico a Cuba.

4. Intereses del Ministerio de Turismo de Cuba, sobre el trabajo
intencionado en la comercializacién del producto turistico cubano en
mercados principales, potenciales y emergentes

- Realizacién del Férum Cuba-China en el afio 2013 para el impulso del
turismo chino en el pais.

- Aumento de la conectividad aérea.

- Autorizacion para la operacién de tarjetas UnionPay y Mir en bancos y
cajeros del pais.

- Preparacién de guias turisticos con dominio del mandarin y el idioma ruso.

- Participacion en ferias turisticas en ambos paises.
5. Incremento sostenido del nimero de llegada de visitantes al pais

(ONEI, 2022).

Tabla 3. Llegadas de visitantes rusos y chinos a Cuba.

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
RUSOS ‘43387 65386 227829 137444 177977 74019 146151
CHINOS ‘ 31530 40572 43322 49994 44873 6432 799

Fuente: Adaptado de ONEI (2022).

Luego de seleccionados los mercados, se realizé una caracterizacion de los
mismos para identificar sus principales motivaciones y comportamiento a nivel

internacional. (Anexo 6)

57



Tabla 4. Caracterizacién de los mercados ruso y chino.

Factores
Econémicos

Personales

Sociales

Rusos

PIB per capita 10.661 euros,
puesto 66

IDH puesto 52

Tasa de desempleo de 4,3%
Tipos de interés de 7,50%

Segin los grupos etarios, la
poblacién de 30 a 34 afios es la
que reporta el mayor nivel de
ingreso bruto promedio, 13,959
USD y es dicho segmento de la
poblacion el que lidera el ranking
de los que mas ganan y le sigue
muy de cerca el grupo entre 35y
39 con un ingreso de 13,891 USD.
El turista ruso se caracteriza por su
elevado gasto en el destino que
visita y tiene como principal
motivacion el sol y playa (para el
55% de los que viajan al
extranjero).

Elige hoteles de categoria superior
en los que realiza una estancia de
8 a 15 dias.

El 15% se decanta por los destinos
urbanos y el 10% por circuitos.

En verano elige destinos
mediterraneos con componente
cultural urbano y con posibilidad de
realizar compras y en invierno
destinos de nieve.

Organiza sus vacaciones mediante
agencia de viajes donde adquiere
paquete turistico.

- Alrededor del 73% de la poblacién

vive en las ciudades, siendo el grupo
con mayor poder adquisitivo (85%).
La clase media emergente llega a los
25 millones de habitantes y genera
el 80% de la demanda del pais.

Chinos

PIB per capita 12.159 euros,
puesto 64

IDH puesto 79

Tasa de desempleo 4,1%
Tipos de interés 3,55%

Ingreso disponible per capita de
los residentes fue de 36.883
yuanes ($5, 455), aumento del
2,9% con respecto al 2019
Renta disponible por precios
subié un 1,9 % ($7.290)

Mas del 30% del gasto turistico
chino se destina a las compras.
El comprar souvenirs para
familiares y amigos es un reflejo
de la orientacion social colectiva
de la sociedad china, la cual esta
construida alrededor de redes de
amigos y familiares.

Dar regalos después de estar
fuera es una forma de responder
al grupo que espera en casa y
también es una medida para
establecer al individuo como
alguien méas sofisticado vy
conocedor, tan solo por el hecho
de haber viajado fuera.

El turista chino es famoso por sus
compras de articulos de lujo,
principalmente en tiendas libres
de impuestos.

Cerca de la mitad viaja en grupos
organizados, aunque cada vez
mas gente opta ir por libre,
especialmente  los  jovenes.
Ademas, esperan tener ciertos
servicios que suelen disponer en
su pais.

Entre las motivaciones del turista
chino, segin un estudio de
GBTA.org, alrededor de un 50%
lo hacia por el interés de visitar
lugares y monumentos, mientras
que un 33% por motivos de ocio
y el resto por otros motivos como
negocios o intercambio cultural.
Por un lado, muchos chinos estan
estudiando fuera, en paises
como Estados Unidos, Australia y
el Reino Unido, entre otros, una
circunstancia que contribuye a
incrementar su interés  por
conocer otros enclaves, al tiempo

58



El consumidor ruso valora el estilo
de vida occidental, suele ser
educado y aprecia los gustos
sofisticados. La publicidad televisiva
y en redes sociales son métodos
especialmente efectivos.

7 de cada 10 habitantes pertenecen
a las dos clases con menores
ingresos; este segmento  de
personas constituye una demanda
importante de productos y servicios
a precios bajos.

gue mueve a amigos y familiares
a visitarles en las ciudades donde
estudian.

Hacer fotos es una actividad
particular para la coleccion de
imagenes y el aumento del
estatus.

En las comunidades de chinos en
el extranjero se observa un
comportamiento que tiene como
objetivo el reafirmar la
superioridad cultural.

En contraposicion a lo anterior,
Rusia posee una clase alta que
representa el 8% de la poblacién
mayor de 15 afios,
aproximadamente 9.4 millones de
personas. La participacion de esta
clase es relativamente pequefia,
pero es la que alberga a la poblacion
multimillonaria del pais y son en gran
medida los consumidores que
impulsan el creciente mercado ruso
de bienes y servicios de lujo.

Fuente: Adaptado de Chavez (2019), Fernandez (2019).

A partir de la caracterizacion de los mercados, y sus principales motivaciones, y
teniendo en cuenta ademas, la propuesta de varios autores como (Perell6, 2020)
y (Ayala & Hernandez, 2021), de diversificar la oferta turistica, desconcentrando
las modalidades; el comportamiento de los principales indicadores de ingreso de
las entidades turisticas 2015-2019, donde el comercio minorista ocupa el cuarto
lugar (Anexo 7) y en el destino La Habana, concentra los peores resultados en
las encuestas de satisfaccion; el reconocimiento internacional de varios
productos exclusivos cubanos como el ron y el tabaco; y la novedad del tema,

se determin6 que la modalidad a estudiar seria el turismo de compras.

Para el estudio de la modalidad se consider6 necesario analizarla a profundidad,
identificando su comportamiento, factores de éxito, principales atractivos, las
mejores practicas, asi como ventajas y desventajas de su introduccion. Este

objetivo se logro a través de la revision bibliografica, con el trabajo realizado por
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Cifre (2017) sobre el comportamiento y ventajas del turismo de compras a nivel
internacional y los Factores Criticos de Exito (FCE) para La Habana
determinados por dicha autora; el inventario de recursos y atractivos y el estudio

de benchmarking realizados.

Una aproximacion a la definicion de dicha modalidad es la brindada por la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT) en el afio 2014, la cual establece al

turismo de compras como:

Una forma contemporanea de turismo realizado por individuos para los que la
adquisiciéon de bienes fuera de su lugar de residencia es un factor
determinante (aungque no necesariamente Unico) en su decision de viajar.

(OMT, 2014).

Durante el Global Report on Shopping Tourism de la OMT el exsecretario general
Taleb Rifai subray6 la importancia del turismo de compras en relacién a un

destino:

Los destinos tienen una inmensa oportunidad para aprovechar estas nuevas
tendencias del mercado desarrollando experiencias Unicas y auténticas que
afadan valor a la oferta turistica mientras la refuerzan, e incluso definen su
marca en el turismo y su posicionamiento. (...) Las compras es una de las
mayores categorias del gasto del turista, significando una fuente
representativa de ingresos para las economias nacionales, tanto directamente
como a través de los multiples vinculos a otros sectores de la economia (OMT,

2014, pag. 4).
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Ernst y Young (2015); Diamanche (2003) y Moscardo (2004); en relacion a esta
modalidad emergente destacan sobre la existencia cada vez mayor de turistas
gue viajan para comprar, y que el turismo de compras se ha convertido en el
producto turistico de mayor crecimiento del sector, y el que mas expectacion esta
suscitando a escala internacional debido a su gran potencial. Por ello,

resumieron los beneficios de la modalidad de la siguiente manera:

e Capacidad de fidelizacion de los turistas: lograr una oferta atractiva de
compras, permite que los clientes seguidores de las grandes marcas, o de
los productos locales, vean en el destino una fuente segura para la
satisfaccion de sus necesidades, lo que los hace repitentes. A medida que
los destinos consoliden sus ventajas competitivas en este segmento iran
consiguiendo la fidelizacién de sus clientes.

e Elevacion del gasto turistico: siendo la adquisicién de productos el objetivo
fundamental que persigue esta modalidad, el gasto se coloca en el centro
de la motivacion de este tipo de turistas. Asi, si la propuesta es buena, los
clientes no se mediran en adquirir lo que vinieron buscando, ademas de las
compras por impulso. Sumado a ello, este segmento gasta de 3 a 4 veces
mas que los turistas convencionales y permanece mas tiempo en el destino,
elevando asi el consumo turistico.

¢ Diversificacion de la oferta del destino: mediante esta modalidad se pueden
desarrollar nuevos productos para mercados nuevos o existentes. Ademas,
sirve para consolidar la imagen de ciudades y generar un posicionamiento

positivo de las mismas.
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e Extension del impacto del turismo a otros sectores econdmicos: el caracter
multisectorial del turismo se acentla mas aun con esta modalidad, donde
se dinamizan productores tales como artesanos, agricultores, disefiadores,
artistas y empresas electrénicas, ademas de proveedores y minoristas, en
fin, todos los integrantes de la cadena de suministros.

o Efecto desestacionalizador: esta modalidad no esta asociada al clima ni a
los recursos naturales, por lo que puede ser en los meses donde ocurren
los mayores descensos de los flujos turisticos del destino.

e Generacion de ingresos en el territorio: el desarrollo de esta actividad,
principalmente la que potencia los productos locales, es una fuente de
empleo para los miembros de la comunidad, ademas que constituye un
canal ideal para la venta de muchos de los productos que en dicha
comunidad se crean. Por otra parte, mediante los impuestos que el Estado

carga, también se favorece el desarrollo econémico del territorio.

La autora concuerda con las fuentes anteriormente citadas, estableciendo que
siempre que se hable de turismo de compras se hace referencia a una modalidad
turistica contemporanea realizada por individuos cuya principal motivacion de
viaje (puede que no la Unica) es la compra de productos exclusivos o unicos, que
no se encuentran en su lugar de residencia habitual o el precio en que se ofertan
es sensiblemente mas bajo, con un alto valor simbdlico. Se desarrolla en
destinos urbanos principalmente, los que no necesariamente tienen que ser un

paraiso de compras.

Las principales pautas de la modalidad segun la (CBRE, 2017; Ernst y Young,

2015; OMT, 2014), y se relacionan a continuacion:
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Los paises asiaticos lideraran el crecimiento del turismo emisor tanto en
gasto como en flujos, con China a la cabeza, seguida de Rusia y Estados
Unidos.

Los principales destinos turisticos de compras a nivel mundial son: Londres,
Paris, Barcelona, Madrid, Berlin, Milan, New York, S&o Paulo, Buenos
Aires, Kuala Lumpur, Shanghai, Hong Kong, Beijing, Dubdi y Tokio.

El crecimiento de esta modalidad serd muy superior al del resto, debido a
que las compras son la motivacion principal, o una de las principales, de
los mercados emergentes que lideraran el crecimiento del turismo
internacional.

Estados Unidos tendra un papel significativo dentro de las emisiones
turisticas, pero también en la captacion de este segmento de demanda.
Se posicionaran mercados emergentes, no solo asiaticos, sino también
latinoamericanos con propuestas innovadoras y experiencias de compras

gratificantes.

La investigacién realizada por Cifre (2017), arroj6é que para la introduccion de la

modalidad de turismo de compras en La Habana, los elementos que podrian

convertirse en FCE son: presencia de productos cubanos de prestigio en la oferta

comercial; adopcion de una politica de merchandising; estabilidad en los

suministros; conocimientos idiomaticos de los vendedores; cuidado de la

presencia personal de vendedores y directivos; adecuacion de los inmuebles

para la actividad de tiendas; motivacion de los recursos humanos; adecuada

ambientacion; preparacion y capacitacion de los recursos humanos; presencia

de marcas de prestigio internacional; uso de las nuevas tecnologias; presencia
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de mobiliario y articulos de apoyo para la venta; y flexibilizacién de la politica
para la fijaciébn de precios. La misma continua con una propuesta de acciones
para minimizar las brechas existentes que condicionarian la introduccion de la

modalidad en el destino La Habana. (Anexo 8)

A raiz de este primer acercamiento a la modalidad en el destino, se realizé un
inventario de recursos y atractivos para la introduccién de la misma. El
desarrollo de la observacién no participativa en el primer trimestre del afio 2019

permitié contrastar y actualizar la informacion secundaria analizada. (Anexo 9)

Con el fin de establecer las mejores experiencias a nivel regional, se realizd un
estudio de benchmarking, ya que segun la Norma Cubana NC 1SO 9004:2009
los estudios comparativos con las mejores practicas o benchmarking son una
metodologia de medicién y analisis que una organizacion puede utilizar para
buscar las mejores préacticas dentro y fuera de la organizacién, con el propdsito
de mejorar su propio desempefio. Los estudios comparativos se pueden aplicar
a las estrategias y politicas, las operaciones, los procesos, los productos y las
estructuras de la organizacion (Oficina Nacional de Normalizaciéon, 2009),

(Bulnes, 2021, 2023).

En el caso del sector turistico, la aplicacion de esta herramienta ha sido adoptada
como técnica directiva para generar innovacion, mejorar los estandares de
calidad del servicio y elevar los niveles de productividad de los negocios

turisticos y de los destinos, entre otros aspectos (Blazquez et al., 2011).

Por tales razones se realizé un benchmarking que permitio identificar las mejores

practicas sobre la modalidad de estudio en destinos de la region, a través de la
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evaluacion comparativa y la medicion del desempefio de dicha modalidad en los
destinos de referencia y el andlisis del destino objeto de estudio (Anexo 10). Se

desarroll6 la herramienta a partir de las tres fases propuestas por (Loépez, 2010):

Pre-Benchmarking Benchmarking

Planificacion Analisis Accion

Desempefio propio vy | Transferencia de los

Destino de los socios resultados

Socios \" Conocimientos Mec.iicién de Ventaja competitiva
indicadores ) |

Indicadores Mejores practicas '

\ ] Retos y

| R
oportunidades
Evaluacion a priori P '

Figura 4. Fases del Benchmarking. Fuente: Adaptado de Lopez (2010).

Para lograr alcanzar los objetivos propuestos con esta herramienta, se realizo:

e Busqueda referencial en Internet. Esto fue esencial para el desarrollo de

la investigacion. De esta forma, se llevdo a cabo un analisis de

comentarios en TripAdvisor, asi como busqueda de informacion en

bases de datos académicas online, como Google Académico,

ScienceDirect y EBSCOHost para la obtencion de informacion sobre la
modalidad objeto de estudio en los destinos de referencia.

e Entrevistas personales. Con el objetivo de evaluar el destino objeto de
estudio, se entrevistaron a varios especialistas, en aras de conocer el
desempeiio del destino en algunos indicadores principalmente
cualitativos. (Anexo 11)

e Los métodos estadisticos-matematicos fueron utilizados para el calculo
y andlisis de los indicadores en la aplicacion del benchmarking. Para ello
se utilizé un algoritmo, que montado en la plataforma de Excel 2016,

permitio llevar a cabo la herramienta.
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Para profundizar en el andlisis de la demanda, se realiz6 un estudio de
segmentacion. El criterio de segmentacion de demanda utilizado fue por
beneficios buscados en un producto, criterio especifico subjetivo que posiciona
a los beneficios como los motivadores en los compradores a decidirse a

consumir determinado producto - servicio.

Para esta segmentacion se disefd y aplicé una encuesta en idioma espariol, ruso
y chino, respectivamente, a turistas del destino La Habana en diferentes
periodos del afio 2019. Dicha herramienta tuvo como objetivo segmentar los
diferentes mercados que visitaron La Habana, utilizando como criterio de
segmentacion el de los beneficios buscados y dividiéndolo en cuatro grupos.
Para esto se utilizé una Escala de Lickert de 5 niveles, donde el nimero 1
significaba lo menos importante y el nUmero 5 el de mayor importancia. En este
caso al estar hablando de la modalidad de Turismo de Compras las variables
puestas a consideracién fueron las siguientes: gran niumero de tiendas y centros
comerciales dentro de un radio de 20 km desde el centro de la ciudad, presencia
y variedad de marcas nacionales e internacionales, calidad del servicio en
hoteles u otra instalacion de alojamiento, exclusividad y atencion del personal en
los centros comerciales, disponibilidad de eventos deportivos y culturales,
bondad del clima, probabilidad de obtener un descuento en precios en una
tienda, boutique o Mercado y calidad del transporte, accesibilidad y

disponibilidad de taxis. (Anexo 12)

Para la determinacién de la poblacion y la muestra a encuestar se utilizd un
muestreo probabilistico aleatorio simple y se determiné el tamafio de la muestra

a través de la Matriz de Tamafos Muestrales para diversos margenes de error y
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niveles de confianza, al estimar una proporcién en poblaciones finitas. La férmula

aplicada fue la siguiente:

n 10-3)Y

N —— donde: M= PP —2—

Donde:

n: tamafo de la muestra

N: tamafio de la poblacion o universo

Z: valor critico de la distribucion, asociada al nivel de confiabilidad prefijado (para
un 95% de confiabilidad, el valor asociado en la tabla correspondiente es 1.96)
p: probabilidad de ocurrencia

d: error maximo de estimacion (se utilizé el 5.0%, que se corresponde con el nivel

de confiabilidad del 95%)

Entonces, al considerar una probabilidad de ocurrencia de 0.5, un error maximo
de estimacion de 5.0% y un nivel de confiabilidad del 95%, las muestras fueron

las siguientes:

Tabla 5. Poblacién y muestra por mercados.

Mercados Poblacién Muestra
ruso 12 7722 373

chino ‘ 28073 338

2Estimada del nimero de turistas rusos en los meses de abril y mayo de 2019 en La Habana.
SEstimada del nimero de turistas chinos del mes de abril de 2019 en La Habana.
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En funcién de validar las encuestas aplicadas, para el mercado ruso se realizd

el Método o juicio de expertos.

Para el juicio de expertos se conté con un numero inicial de 10 candidatos a
expertos, luego se aplico un test de experticia y basado en el calculo del
coeficiente de competencia, se determiné el coeficiente k, el cual se calculd a
través del software informatico Consulta a Expertos, resultando 7 expertos.

(Anexo 13)

Una vez elegidos los expertos se procedié a la aplicacion del Método Delphi,
para lo cual se les entregd un cuestionario con cinco aspectos a evaluar, con
relacion a la encuesta. Este fue procesado a través del software informético
Consulta a Expertos y como resultado del mismo se obtuvo que todos los
aspectos a evaluar (presentacion del instrumento, claridad de la redaccion,
pertinencia de los atributos de segmentacion, consistencia del contenido y

factibilidad de la aplicacién), fueron evaluados de muy adecuado.

Para demostrar la confiabilidad, se utiliz6 el coeficiente de concordancia de
Kendall, igualmente a través del software Consulta a Expertos y este dio como
resultado 0.9, por lo que se puede decir que el método de expertos aplicado es
altamente confiable, debido a que los expertos estan casi completamente de
acuerdo. Por tanto, la encuesta propuesta constituye un instrumento confiable y

muy adecuado para el objetivo que persigue.

En el caso del mercado chino se determind el nivel de confiabilidad de las
encuestas realizadas aplicando el Alfa de Cronbach. La confiabilidad es el grado

en gue un instrumento produce resultados consistentes y coherentes.
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Uno de los coeficientes de fiabilidad mas utilizados es el Alfa de Cronbach
(Hernandez & Mendoza, 2018). Si toma valores de 0,25, esto indica baja
confiabilidad; si el resultado es 0,50, la fiabilidad es media o regular. En cambio,
si supera el 0,75 es aceptable, y si es mayor a 0, 90 es elevada, para tomar muy
en cuenta. El procesamiento de los datos para la determinacion de la validez y
confiabilidad de los cuestionarios con los estadisticos correspondientes, se

realiz6 a partir del uso del programa (SPSS) version 20.0. (Anexo 14)

Posterior a la identificacion de los segmentos, se realizé una priorizacion de los
mismos, a través de una valoracion del atractivo de cada uno a partir de dos

dimensiones principales (Gomez, 2002):

1. La rentabilidad economica del segmento: los que mayor rentabilidad
econdémica ofrecen deben ser considerados mas interesantes; para
conocer esto, se establecieron los siguientes criterios objetivos y

cuantificables de priorizacion:

El tamafio y potencial de crecimiento del segmento: son mas atractivos
aquellos que representan un mayor por ciento de la muestra; influyendo este
aspecto en el volumen de negocio generado y, en consecuencia, afecta de

manera positiva la rentabilidad.

El tipo de alojamiento: se consideran mas atractivos aquellos segmentos que
mas han utilizado el alojamiento en hoteles y no en casas particulares. Esto
tiene su origen en las deformaciones existentes a la hora de estimar los
ingresos turisticos en los destinos, marco en que la presente investigacion se

realizo.
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2. Accesibilidad del segmento: cuanto mas accesible sea un segmento, con
mayor facilidad se podra establecer comunicacién con los integrantes de
cada uno y por tanto, mas eficientes resultara la utilizacion de los recursos

de marketing. En este caso el indicador utilizado fue:

Repetitividad en el destino de los integrantes de cada cluster: aquellos
segmentos con mayor tasa de repetitividad seran considerados como mas
interesantes. Todo lo anterior unido a las consideraciones positivas derivadas de
la fidelidad al destino, como son una relacion estable y duradera con los usuarios
finales de los productos que se venden y que el logro de cada venta sea el

principio de la siguiente.

La valoracion de los segmentos en cada uno de los criterios se efectué con una
escala de 5 puntos, donde el 1 representaba menos importancia y el valor 5 todo
lo contrario; estableciéndose los resultados luego de analizar los datos obtenidos

en la encuesta.

2.2 Necesidades, caracteristicas y premisas de aplicacién.

La pertinencia de la propuesta de las bases metodolégicas para la introduccion
de modalidades turisticas en destinos, se sustenta desde las carencias tedricas,
metodoldgicas y de aplicacion de este constructo. Desde la conceptualizacion
del término modalidades, se encuentra gran multiplicidad en la definicién del
concepto en el contexto académico, investigativo y sectorial, como se ha

demostrado en el capitulo anterior.

No se encontraron referencias tedricas encaminadas a introducir modalidades
turisticas en destinos a partir de la conceptualizacion de estas como los patrones
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de consumo de la demanda reflejados en la combinacion identificable de
productos turisticos. Ademas, no se evidenciaron metodologias que aglutinaran
métodos, herramientas e instrumentos que priorizaran el estudio del
comportamiento y motivaciones de la demanda como base para la introduccién

de modalidades.

Con el propésito de solucionar las carencias detectadas desde el punto de vista
tedrico y metodoldgico relacionadas con las modalidades, que se refleja en la
practica; se proponen las bases metodoldgicas para la introduccion de estas en
destinos turisticos. Este tiene como objetivo identificar las dimensiones y los
atributos de las modalidades como componentes de las bases metodoldgicas
para la introduccion de modalidades. Esto permite identificar posibles segmentos
y nichos de demanda con patrones de consumos de productos turisticos en los

cuales se puede enfocar la oferta del destino e introducir modalidades.

Para que el objetivo de estas bases metodoldgicas se pueda lograr, es necesario
cumplir una serie de premisas en la aplicacién de las mismas, las cuales se

enumeran a continuacion;

1. Las bases disefiadas para la introduccion de modalidades turisticas
deben ser sobre la base del estudio y el andlisis de las motivaciones de la
demanda y los clusteres turisticos.

2. Existencia de recursos Yy atractivos turisticos exclusivos para la
modalidad. Se deben identificar los recursos y atractivos del destino que
podrian convertirse en productos que respondan a patrones de consumo
de la demanda. De existir dichos recursos y atractivos, se puede valorar

de positivo la introduccion de la modalidad.
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Requerimientos de inversion medios o bajos. A menor requerimiento de
inversion en infraestructuras, tecnologias y equipamientos para la
introduccioén de la modalidad en el destino mas fuerte sera considerada la
propuesta.

Existencia de personal cualificado para la modalidad y sistemas de
capacitacion. La presencia de un personal con habilidades para gestionar
los recursos y atractivos propios de la modalidad, asi como la presencia
de sistemas capacitacion de los mismos, facilitara la introducir de las
modalidades.

Homogeneidad intracluster y heterogeneidad intercluster. El objetivo es
encontrar elementos en los clusters que sean lo mas homogéneos
posible, mientras que los elementos situados en clusters diferentes sean
lo mas heterogéneo posible. La condicién deseada para la introduccion
de la modalidad se compone entre una alta heterogeneidad entre los
distintos conglomerados y una alta homogeneidad dentro de los mismos.
Marco regulatorio y presiones externas. La presencia de un marco
regulatorio que facilite o respalde la introduccién de la modalidad, asi
como la existencia de presiones externas que influyan, pero no impidan
su introduccion.

Sostenibilidad de la modalidad. La propuesta debe ser viable comercial,
econdmica, social, cultural, medioambiental y tecnolégicamente. Mientras
mas sostenible sea la propuesta, mas posibilidades de introduccion

tendra.
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Para determinar las premisas anteriormente presentadas, se empleé el Método
de expertos. Como parte de la aplicacion de este método, se seleccionaron, en
un primer momento, un total de (10) candidatos a expertos, de acuerdo a las

siguientes caracteristicas o criterios:

1) Con conocimiento sobre las modalidades turisticas.

2) Con experiencia de mas de 5 afios, grado universitario y categoria docente.

3) Conocimiento y/o estudios sobre la temética a nivel internacional desde la

Optica de varios autores.

4) Participacion en proyectos de investigacion, docencia y desarrollo de articulos

0 ponencias sobre el tema.

Entre los candidatos escogidos figuraron profesores de la Escuela Ramal del
Turismo, y de la Facultad de Turismo de la Universidad de La Habana, en

particular vinculados al tema de modalidades turisticas.

Para el calculo del coeficiente de competencia, se siguieron los mismos pasos
explicados anteriormente para la consulta a experto realizado para la
segmentacion de la demanda. Como resultado fueron seleccionado 7 expertos

a los que se les aplicaron cuestionarios en dos rondas. (Anexo 15)

En la primera ronda el objetivo era que los expertos ponderaran cuales eran para
ellos, los principales términos presentes en la definicion de modalidades. En la
segunda ronda debian identificar las premisas generales para la introduccion de
las modalidades. Para la seleccion de las premisas se determind un nivel de

importancia igual o mayor que el 60%.
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Las bases metodoldgicas se disefiaron para que sean aplicadas a diferentes
modalidades y diferentes destinos. Tiene como limitacion principal, que propone
las técnicas de investigacion necesarias para demostrar la fiabilidad y validez de
las escalas para el estudio del comportamiento y los patrones de consumo de la
demanda internacional, pero no las suficientes. Las técnicas que se suponen
suficientes conllevan al menos mayor tiempo de aplicacién y un mayor acceso a

los mercados.

2.3 Esquema de validacion.

Para la validacion de las bases metodoldgicas para la introduccion de
modalidades, se desarroll6 el método de ANOCHI y se aplicaron las bases

disefadas.

Para validar y evaluar la fiabilidad de la metodologia propuesta, se utilizd el
método ANOCHI desarrollado por (Araujo, 2009). Este método se emplea para
medir elementos intangibles mediante instrumentos basados en los criterios de
los evaluadores considerados jueces o expertos. Asi, el grado de acuerdo entre

ellos es universalmente aceptado como medida de fiabilidad.

El coeficiente de concordancia de ANOCHI permite realizar estudios de fiabilidad
al determinar la asociacion entre n jueces al evaluar k objetos o variables, los
cuales reciben un valor de rango cuantitativo segun una escala numérica. De
esta manera, ANOCHI es un indice de la concordancia del acuerdo efectivo
mostrado en los datos en relacion con el maximo acuerdo posible (perfecto). Su
valor se expresa en un rango de 0 a 1, donde el valor 1 significa la concordancia

perfecta y el valor 0 ausencia total de concordancia.
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En la Tabla 6 aparecen calculadas las diferencias de rango maximas posibles

considerando n expertos e instrumentos con diferentes escalas de medida.

Tabla 6. Valor maximo de las diferencias de rango de las evaluaciones.

Rango/Expertos 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

1-5 24 36 48 64 80 100 120 144 168 196
1-7 36 54 72 96 120 150 180 216 252 294
1-10 54 81 108 144 180 225 270 324 378 441

Fuente: Adaptado de Araujo Saavedra (2009).

La interpretacion del valor del indice ANOCHI, se realiza segun la escala que se

presenta a continuacion:

a) Muy baja o insuficiente.............. menor 0,20

b) Débil o bajo..........cooeviiieinni. entre 0,21y 0,40
c) Moderada o regular.................. entre 0,41y 0,60
d) Aceptable o buena................... entre 0,61y 0,80
e) Elevada o muy buena............... mayor de 0,80

Para el proceso de validacion de la metodologia a través del coeficiente de
concordancia de ANOCHI, fueron utilizados 10 expertos seleccionados
considerando que estos tienen conocimiento sobre las modalidades turisticas y
los destinos tanto del sector como de la academia. A cada experto se le present6
un informe sobre las bases metodoldgicas, que incluye un resumen de los

principales elementos que la conforman; asi como una planilla evaluativa que

75



contempla los criterios con respecto a los cuales deben valorarla en una escala

de tipo Likert de cinco puntos (Anexo 16).

Tabla 7. Resumen de las técnicas y herramientas utilizadas durante la

investigacion.

Momento de
la

investigacion

Premisas para
la
introduccion
de

modalidades

Inventario de

recursos

Benchmarking

Segmentacién

Método o Tipo
instrumento muestreo”
Método de i

Intencional
expertos

Planilla de

recursos e Intencional
inventarios.
Entrevista Intencional
Probabilistico
Encuesta ]
) . aleatorio
(Cuestionario)
simple

Poblacién

(Muestra)

*

10 (7)

(10)

(7)

Rusos

12 772
(373)
Chinos
2807

Descripcion

Individual,

presencial

Individual,
presencial y
no

participativa

Individual,

presencial.

Individual,
presencial.
Preguntas
abiertas vy

cerradas.

Observaciones

Expertos,
profesores de
la Escuela
Ramal y
Facultad de
Turismo.
Entidades a
fines al
comercio
minorista de la
capital,
estatales y
privadas.
Especialistas
del MINCIN vy
de diferentes
cadenas de
tiendas
minoristas,
profesores vy
académicos de
FORMATUR vy
de la Facultad
de Turismo.
Beneficios
buscados.
Validacion a
través del

Juicio de
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(338) Escala Expertos y Alfa
Lickert de 5 de Cronbach

posiciones

Conclusiones del capitulo

1. La oferta de La Habana se caracteriza por la disminucion de los
principales indicadores turisticos del destino en el periodo analizado,
ademas se caracteriza por una poca diversificacion de productos, una
concentracién de la demanda y de las modalidades, y que, a pesar de
contar con una gran variedad de atractivos en el destino, la oferta se
concentra en muy pocos productos.

2. Para la introduccion de modalidades turisticas es necesario analizar las
motivaciones de la demanda, su comportamiento y patrones de consumo,
los cuales definen las posibles modalidades a introducir. Ademas, es
imprescindible caracterizarlas y determinar la coherencia entre la oferta y
la demanda. Se identificaron 7 premisas para la introduccién de las
modalidades.

3. Lautilizacién de métodos como el de ANOCHI y la posterior aplicacion de
las bases metodoldgicas para la introduccion de modalidades turisticas,

permitirdn validar y evaluar la fiabilidad de la propuesta.

77



CAPITULO 3



CAPITULO 3. INTRODUCCION DE MODALIDADES EN DESTINOS:

TURISMO DE COMPRAS EN LA HABANA.

En el presente capitulo se muestran los resultados de la investigacion. Se inicia
con los resultados del analisis bibliométrico, se presentan detalladamente las
bases metodolbgicas y las premisas para la introduccién de modalidades

turisticas, y luego se expone su validacion y aplicacion.

3.1 Andlisis bibliométrico sobre el término modalidades turisticas.

En los ultimos afios, han proliferado los estudios bibliométricos que analizan la
produccion cientifica en el campo del turismo. En tal sentido, los estudios han
cubierto una cantidad importante de la diversidad de temas y subcampos que
integran el turismo, tales como sostenibilidad, destinos turisticos, entre otros. De
ahi la importancia de seguir ampliando el abanico de temas en este ambito e
incluir asuntos que si bien no han tenido un profundo tratamiento bibliométrico
son temas actuales e imprescindibles en el sector turistico. (Koseoglu et al.,

2016)

En el presente acapite se muestran los resultados del andlisis bibliométrico
realizado a las publicaciones cientificas registradas en la base de datos Web of

Science relacionadas con las modalidades turisticas.

Productividad de publicaciones

Como muestra la Figura 5, las mayores publicaciones relacionadas con las
modalidades se concentran a partir del afio 2008, en el cual hay un aumento

considerable de la produccion. Los 13 afios comprendidos entre el 1995y 2007,
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representa el 7,5% del total de manuscritos registrados en la base de datos. Es
importante sefalar que en los primeros 6 meses del 2022, ya se ha superado los

valores anuales de 15 de los anos estudiados.
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Figura 5. Numero de publicaciones por afios.
Tipos de documentos analizados

De los 547 documentos que se contabilizaron bajo el término “niche tourism”,
para seleccionar los registros a analizar, se tuvieron en cuenta las categorias de
la base de datos que estuvieran mas afines con el turismo. Se seleccionaron los
articulos registrados bajo las categorias: Hospitality, Leisure, Sport &Tourism;
Management; Business; Economics; Multidisciplinary Sciences; Social Sciences
Other; Environmental Science y Geography. De los 240 documentos totales, 231
corresponden a articulos académicos, 7 son revisiones bibliograficas, 1 es un

documento de conferencia, y solo 1 es un capitulo de un libro.
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Productividad por revistas

La produccioén cientifica obtenida, relacionada con las modalidades turisticas,
registradas en la WOS, fue publicada en un total de 57 revistas académicas. En
la Figura 6 se muestran las revistas con las mayores contribuciones. En este
apartado se destaca la revista Tourism Management con 34 materiales en total,
lo que significa el 14.17 % del total de manuscritos publicados en el tema. La
siguen en los cinco primeros lugares: Current Issues in Tourism, Journal of
Sustainable Tourism, Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism and
Annals of Tourism Research. Estas revistas académicas presentan un 38.75%
del total de manuscritos analizados. El 31.67%, es decir, 11 revistas, tienen entre
9 y 5 publicaciones, y el resto, el 29.59% se encuentran en el rango de 1 - 4

publicaciones (41 revistas).

Revistas con mayor numero de articulos publicados
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Figura 6. Revistas con mayores publicaciones.
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Actualidad de las publicaciones

Ademas de la identificaciébn de las revistas mas prolificas, fue analizada la
actualizacion de las publicaciones, estudiando los manuscritos publicados en los
ultimos 5 afios, debido a la importancia que reviste la busqueda de informacion
actualizada en la investigacion turistica. El indice que se muestra en la Tabla 8
permite visualizar la representatividad de los manuscritos actuales con respecto
al total publicado en la revista. De los 93 manuscritos que representan el total de
aportes de las 5 revistas académicas mas productivas, se obtuvo un indice de
0.30 en contribuciones de los ultimos 5 afios, considerandose bajo si se compara
con el indice del total de contribuciones (0.42). Resaltar, ademas, que solo una

revista de las que cuenta con mas publicaciones, es a la vez, una de las mas

actualizadas.

Tabla 8. Actualidad de las publicaciones en las principales revistas.

REVISTAS
TOURISM MANAGEMENT
CURRENT ISSUES IN TOURISM
JOURNAL OF SUSTAINABLE TOURISM

SCANDINAVIAN JOURNAL OF HOSPITALITY AND

TOURISM

ANNALS OF TOURISM RESEARCH

Productividad por autores

El estudio muestra un total de 592 autores. Los autores que mas se destacan
por su productividad entre la comunidad cientifica en cuanto a las modalidades

turisticas en la WoS se muestran en la Figura 7. Encabezan esta lista, Barbieri,

# de Articulos

34

19
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12
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2018-2022

8

11

Indice

0.23

0.58

0.12

0.33
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C. con 5 articulos, y Kline, C., Sharma, P., Nayak, J.K., Yan, Q., Dolnicar, S. y
Swanson, J.R., con 3 manuscritos cada uno. Estos 7 autores, acumulan el 9,6%
de todas las publicaciones. El resto de los autores (585), tienen entre 1 o 2

articulos, lo que evidencia la escasez de consistencia en las investigaciones por

autores en la teméatica.

Numero de Articulos

Figura 7. Autores con mas publicaciones.
Relacion de los autores y revistas mas productivas

Si se analiza mas detalladamente la relacion entre los autores y las revistas que
mas publicaciones tienen sobre las modalidades, Tabla 9, se puede arribar a la
conclusion de que 5 de los 7 autores, han tenido publicaciones en las cinco

primeras revistas que se destacan por su productividad.

Se puede evidenciar que alrededor del 35% del total de articulos que han
publicado estos autores pertenecen a estas revistas, destacandose en primer
lugar la revista Journal of Sustainable Tourism, con 4 de estos articulos, sin
embargo, esta es la revista que ocupa el 3er lugar entre las mas productivas, y

ademas, el 5to lugar entre las mas actualizadas. A ella le sigue Current Issues
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in Tourism con 2 articulos, destacar, que esta constituye la 2da revista mas
prolifera en la teméatica, y la de mayor nimero de articulos en los ultimos 5 afios.
Respecto a los autores, ocurre que el mas productivo, Barbieri (5 articulos), solo

tiene un articulo dentro de las revistas mas proliferas.

Tabla 9. Relacion entre autores y revistas mas productivas.

Autores Articulos TM CIT JST SJHT ATR Otrasrevistas
Barbieri, C 5 1 4
Kline, C. 3 1 2
Sharma, P. 3 3
Nayak, J.K. 3 3
Yan, Q. 3 1 2
Dolnicar S. 3 2 1
Swanson J.R. 3 1 2

Andlisis de citacion por autores

Los andlisis de citacion son muy valorados dentro de los analisis bibliométricos,
ya que permiten identificar los autores con mayor nimero de citaciones o lideres
dentro de los temas estudiados. En la Figura 8 se muestra el andlisis de citacion
por autores. Los autores mas citados, son: McCabe y Qiao, con 200 citas en
total, seguidos por Houran, Hill, Haynes y Bielski (161) y Rejikumar, Ajitha, Jose,
Mathew (158). Estableciendo nexos con los autores mas productivos, se puede
observar que solo dos autores logran estar entre los mas citados, estos son:

Sharma y Nayak con 113 citaciones.
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Autores mas citados

Wolf, ID; Ainsworth, GB; Crowley, J

Wang, WF; Ying, S; Mejia, C; Wang,...

lliev, D

Rejikumar, G; Ajitha, AA; Jose, A;...

McCabe, S; Qiao, GH

0 50 100 150 200 250

Figura 8. Autores mas citados.

Productividad por paises

La distribucion geografica de acuerdo a las instituciones de los autores, evidencia
gue los articulos analizados fueron publicados en un total de 35 paises (Tabla
10). De estos, 5 generaron alrededor del 16% de las investigaciones. Encabezan
la lista: Republica Popular China, Sudéfrica, Estados Unidos, Republica Checa
y Noruega. Llama la atencién, que el pais con mas documentos, no registra citas
de sus publicaciones. El resto de los paises poseen entre tres, dos y una

publicacion.

Tabla 10. Productividad por paises.

Paises No. de documentos No. de citas
Republica Popular China 16 0
Sudéfrica 7 6
Estados Unidos 6 3
Republica Checa 5 8
Noruega 4 6
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Principales lineas de investigaciones y productividad

Las Figuras 9 y 10 muestran la red de co-ocurrencias de las palabras claves que
plantean los autores en los documentos analizados y el nivel de densidad de las
mismas. Se identificaron 751 palabras claves en total que fueron utilizadas por
los autores en los 240 manuscritos analizados para el periodo de 1995-2022
relacionadas con modalidades turisticas. Del total, fueron seleccionadas las 18
palabras con el minimo de ocurrencia por palabras claves de 5, buscando

seleccionar las que tuvieran una mayor fuerza de enlace.

Se pueden apreciar, 5 clusters constituidos (los cuales estan representados por
colores diferentes). El Cluster 1 agrupa los términos turismo, viajes e
intervencién o participacion; el Cluster 2: satisfaccion, imagen, experiencia y
calidad; el Cluster 3: segmentos, productos, modelos e impactos; Cluster 4:
estrategias, sostenibilidad y rentabilidad, y Claster 5, incluye los términos

evolucion, diversidad, riquezas de especies y bosques.

Los clusters 2 y 3 son los que integran la mayor cantidad de palabras claves
asociadas a las modalidades turisticas, y a su vez son los que mayores

interrelaciones con el resto de los clUsteres presentan.

En el cluster 1 se agrupan los elementos basicos para el desarrollo de las
modalidades, es decir, el turismo como sector determinante, con las relaciones
gue se establecen en los viajes, entre los emisores y receptores, los cuales

participan o intervienen, unos desde la demanda, y los otros desde la oferta.

En el clister nUumero 2 estan agrupados los elementos mas asociados a la
demanda, es decir, su valoracion de los viajes y el turismo a través de su
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satisfaccion, experiencia, calidad e imagen percibidas. El clister 3 evidencia las
relaciones que establecen los autores en los modelos para el desarrollo de

productos y para la segmentacion de los mercados, y sus respectivos impactos.

En el clister 4 se pueden encontrar tematicas ligadas a la planeacion y
beneficios econdmicos, medioambientales y sociales. El quinto cluster es
resultante de la asociacion de las modalidades mas relacionadas con la

naturaleza, a las cuales se asocia la diversidad y evolucion de especies y flora.
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Figura 9. Andlisis de clusteres por palabras claves.

Continuando con el analisis de las lineas de investigacion, ademas del analisis
cluster y sus relaciones, fue disefiado el grafico de densidad de las palabras
claves. En él se puede observar cuales son las palabras claves mas utilizadas

por los investigadores cuando se estudian las modalidades o niche tourism.

En la Figura 10 resaltan las palabras principales que encabezan los clusters:
intervencién, experiencia, productos, rentabilidad y sostenibilidad. Se evidencia
una dispersion entre los términos, tratados en relacion a las modalidades

turisticas.
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Figura 10. Andlisis de densidad de las palabras claves.

A partir de este andlisis de las palabras claves, se puede derivar que los estudios
realizados estan enfocados fundamentalmente a estudiar la demanda de las
modalidades, sus caracteristicas y satisfaccion, asi como las implicaciones
econdmicas e impactos del desarrollo del turismo sostenible. Ademas, se

evidencia un vacio en cuanto al término niche tourism y su conceptualizacion.

3.2 Presentacion de las bases metodoldgicas.

Partiendo de la fundamentacion tedrica y de los analisis realizados, se
determinaron las bases metodologicas para la introduccion de modalidades
turisticas, las cuales se conforman de cinco bases y siete componentes (Tabla

11).

Tabla 11. Bases metodologicas para la introduccion de modalidades turisticas

en destinos.
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METODOS, TECNICAS y

BASES METODOLOGICAS COMPONENTES HERRAMIENTAS
Estudio de la demanda. - Estudio del Andlisis documental
Objetivo: Identificar las comportamiento y las  (estudios de mercados).
modalidades turisticas que tendencias de la demanda.
no estan presentes enel | - ldentificacion de
destino a través del estudio modalidades.

del comportamiento y las
tendencias de la demanda
internacional.
Diagnostico de la oferta del | - Caracterizacion de la - Analisis documental.
destino. oferta turistica del destino.
Objetivo:  Diagnosticar la
oferta turistica del destino.

Conceptualizacion de la | - Definicidon de la modalidad - Analisis documental
modalidad en el destino. - Determinacion de - Benchmarking
Objetivo: Conceptualizar la atractivos. - Entrevista
modalidad, a partir del - Inventario de recursos y
comportamiento de compras y atractivos

- Observacion no

su reflejo en el consumo de

productos turisticos. participativa

- - Microsoft Excel 2013

Determinacién de la | - Segmentacion de la - Encuesta a clientes
coherencia entre la demanda. - Alpha de Cronbach
demanday la oferta. - DELPHI

Objetivo: Identificar los clister - Programa SPSS version
0 microclusters resultantes de 20.0

la coherencia entre Ila
demanda y la oferta, que
faciliten la toma de decisiones
sobre la introduccién de la

modalidad.

Proyeccion de lineas | - Acciones estratégicas
estratégicas para la

introduccion de la

modalidad en el destino.

Objetivo:  proponer lineas
estratégicas para la
introduccion de la modalidad,
a partir de identificar los
principales retos y
oportunidades para el destino.

Base 1. Estudio de la demanda

El objetivo de esta fase es identificar las modalidades turisticas que no estan
presentes en el destino a través del estudio del comportamiento y las tendencias

de la demanda internacional.
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Estudio del comportamiento y las tendencias de la demanda

Se propone realizar un estudio del comportamiento en los Ultimos afios de los
principales mercados emisores, asi como las tendencias de la demanda.
Ademas, se debe analizar la politica turistica del destino en cuanto a las
proyecciones hacia diferentes mercados. Dicho analisis se puede llevar a cabo
a partir de estudios de mercados previos o realizados con este fin, que
evidencien la caracterizacion de los mercados, su comportamiento turistico en el
destino y fuera de él, asi como sus principales motivaciones. Luego de
estudiados los mercados, se recomienda hacer una seleccion, que incluya los

mMAs representativos o de mayor interés para el destino.

Identificacion de la modalidad

A partir de esta seleccion de los mercados, se identifica la o las modalidades que

mas practican a nivel internacional y que no se desarrollen en el destino.

Base 2. Diagndstico de la oferta del destino.

El objetivo de esta base es diagnosticar la oferta turistica del destino.

Caracterizacion de la oferta turistica del destino.

Para lograr el objetivo de esta fase, se debe caracterizar el destino teniendo en
cuenta varios elementos, como el comportamiento de sus arribos e ingresos,
principales mercados emisores, identificar sus principales productos vy
modalidades turisticas, entre otros aspectos que definan la situacion de la oferta

turistica y competitiva del destino.
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Base 3. Conceptualizacién de la modalidad en el destino.

La presente fase, tiene como objetivo conceptualizar la modalidad, a partir del

comportamiento de compras y su reflejo en el consumo de productos turisticos.

Definicién de la modalidad

Luego de seleccionada la modalidad, corresponde estudiarla a profundidad,
caracterizarla, identificar sus beneficios, su comportamiento a nivel internacional,
sus principales mercados, y determinar sus reales posibilidades de desarrollo en
el destino. Para el andlisis de la modalidad, se recomienda realizar un estudio
de Benchmarking y otro que identifique los Factores Criticos de Exito (FCE). En
ambas investigaciones se deben aplicar métodos y herramientas como consulta
a expertos, observacion, encuestas y entrevistas, donde se combinen analisis

cualitativos y cuantitativos.

Determinacién de atractivos

Otro aspecto importante en esta etapa es la identificacion de los atractivos
consumidos en el proceso de consumo que se identifica a la modalidad, por lo

gue se propone hacer un inventario de los mismos.

Base 4. Determinacion de la coherencia entre la demanday la oferta.

El objetivo de esta fase es identificar los clusters o microclusters resultantes de
la coherencia entre la demanda y la oferta, que faciliten la toma de decisiones
sobre la introduccion de la modalidad. Para lograr tal objetivo, se propone

segmentar la demanda a partir de los beneficios buscados.
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Base 5. Proyeccién de lineas estratégicas para la introduccién de

modalidades turisticas.

El objetivo de desarrollar esta fase es proponer lineas estratégicas para la
introduccién de la modalidad, a partir de identificar los principales retos y

oportunidades para el destino.

3.3 Validacién de la propuesta.

3.3.1 Validacién por el Método de ANOCHI

La prueba de validez de la metodologia propuesta se presenta en la Tabla 12.
Los resultados obtenidos permiten concluir que existe una muy buena
coincidencia (0,81) entre los expertos, alcanzando una puntuacion media de
todas las variables de 4,70 lo que respalda la fiabilidad del disefio de la

metodologia.

Tabla 12. Resultados de la aplicacion del Método ANOCHI.

Exp./Var. Vi V2 V3 V4 V5 Media
El 5 4 5 4 5 4,60
E2 4 5 5 4 5 4,60
E3 5 5 4 4 5 4,60
E4 5 5 5 5 5 5,00
E5 5 5 4 5 5 4,80
E6 5 4 5 4 5 4,60
E7 5 5 5 4 5 4,80
E8 5 5 5 5 5 5,00
E9 4 4 4 4 4, 4,00
E10 5 5 5 5 5 5,00

Media 4,70
DR 20,00 21,00 21,00 24,00 9,00 19,00
ID 0,2 0,21 0,21 0,24 0,09 0,19
IC 0,8 0,79 0,79 0,76 0,91 0,81

DRM=100 | 100 Buena Buena  Buena Buena  Muy Muy

buena buena
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Se puede apreciar que la V5 (importancia de los resultados) alcanzé la maxima
valoracion con 0,91, seguida de la V1 (consistencia teérica), la V3 (coherencia
metodoldgica) y V2 (pertinencia), las cuales obtuvieron un aceptable nivel de
coincidencia (0,8; y 0,79 respectivamente). La variable que menor puntuacion
tuvo fue la V4 (factibilidad de aplicacién) con 0,76, aunque se considera de buena
también la coincidencia segun los niveles de interpretaciébn propuestos por

Araujo (2009).

3.3.2Aplicacion de las bases a la modalidad de turismo de compras en el

destino La Habana.

En cuanto a las premisas para la introduccion de la modalidad, se determiné que:

1. Se tuvo en cuenta para el disefio de las bases el estudio del comportamiento
y las motivaciones de la demanda (Base 1); y los componentes de los clusters

en las bases 2, 3y 4.

2. Recursos y atractivos turisticos exclusivos para la modalidad: Existe una serie
de recursos turisticos en el destino que pueden ser utilizados para la modalidad,
tanto estatal como perteneciente al sector privado, y que ya fueron explicados
en epigrafes anteriores. Dentro de estos se pueden encontrar bienes como el
ron, el tabaco, ropa, calzado, joyeria, artesanias, souvenirs, entre otros, los
cuales se ofertan en tiendas, centros comerciales, museos, ferias, galerias,

talleres de artesanos, etc. Por lo que se cumple la premisa.

3. Requerimientos de inversion. En el destino se requiere de una fuerte inversion
en el sector comercial, teniendo en cuenta el gran deterioro que existe en cuanto
a la infraestructura de los inmuebles, tanto para construir nuevos como para
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revitalizar los ya existentes. En cuanto a la tecnologia se hace necesario invertir
en las terminales de pago para generalizar a todas las tiendas la posibilidad de
pagar con tarjetas electronicas y reparar los ya existentes, debido a que no todos
tienen un correcto funcionamiento. Ademas, es necesario prestarle atencion a
los sistemas informéticos con que se opera en las tiendas, para garantizar el
correcto trabajo de todas las areas dentro de una misma entidad, asi como
interconectar cada tienda o centro comercial con la empresa a la que pertenece,
para agilizar cada uno de los procesos de la actividad comercial. Asimismo, es
vital la diversificacion de los productos y la diferenciacién de la oferta de los
distintos centros comerciales, con el objetivo de fomentar la sana competencia 'y
brindarles un mejor servicio a los clientes, para lo cual se necesita de una fuerte

inversiéon. Desde este punto de vista, se considera que no se cumple la premisa.

4. Personal cualificado y existencia de sistemas de capacitacion y formacion del
personal. En las entidades de comercio minorista se cuenta con personal con
conocimientos sobre los productos que se ofertan y con habilidades para las
ventas. En el territorio, existen escuelas de formacién y capacitacion para
trabajadores del turismo y para trabajadores del sector del comercio. En el caso
del sector del turismo estan las escuelas FORMATUR del Hotel Sevilla y el
Comodoro y en el sector del comercio, estd la escuela de capacitacion de
Tiendas Caribe y el Centro de Capacitacion del MINCIN. Sin embargo, es interés
del Ministerio de Turismo y de la Empresa Caracol S.A. establecer estos
sistemas con el fin de adiestrar recursos humanos en este sentido. Esto se ha
visto evidenciado en los acuerdos tomados en las dos ultimas reuniones

nacionales de estas organizaciones, ademas de que se han realizado talleres y

93



conferencias dirigidas al personal con este objetivo. Asimismo, en la Facultad de
Turismo de la Universidad de La Habana, se estudia la Licenciatura en Turismo,
carrera en la cual se imparten asignaturas relacionadas con la modalidad.
Ademas, se han presentado ponencias en eventos cientificos resultado de
investigaciones sobre la modalidad. La valoracion de la premisa es que se

cumple.

5. Homogeneidad intracluster y heterogeneidad intercluster. En el caso del
destino en estudio y teniendo en cuenta la modalidad objeto de estudio se
identificaron tres clusters comerciales ubicados en La Habana Vieja, Plaza de la
Revolucién y Playa. En el caso de la heterogeneidad intercluster, se hace
necesario diversificar la oferta para maximizar la variable, al igual que la
homogeneidad intracluster la cual es necesario incrementarla teniendo en cuenta
la mejora de la calidad de los servicios. EI cumplimiento de esta premisa no es

el ideal.

6. Marco regulatorio y presiones externas. En Cuba, la actividad de comercio
minorista, concibe y comprueba la aplicacién de las normativas y procedimientos
que disponen la venta minorista en los sectores estatal, cooperativo mixto y
privado, de acuerdo a las demandas de la poblacién y el saneamiento de las
finanzas internas del pais. Un ejemplo lo constituye la Resolucion No. 54 del
2018 del MINCIN, referidas a las indicaciones para la organizacion y ejecucion
de la proteccion al consumidor en el sistema de comercio interno, visualiza
cuales son los aspectos a garantizar con el fin de proteger los derechos de los
clientes y estd dirigida a las personas naturales y juridicas que realizan

actividades de comercio relacionadas con la venta de mercancias, servicios
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técnicos y personales, asi como la gastronomia y el alojamiento,
independientemente de su subordinacion o no al MINCIN. Sus principios basicos
estan orientados hacia el respeto de los derechos de los consumidores; la
educacién, informacion y divulgacion en materia de consumo; la actuacion ética
y la responsabilidad social de los proveedores; la transparencia y la
profesionalidad en su actuar, asi como la prevencién y mejora continua de sus

procedimientos. (MINCIN, 2018)

En el caso de las presiones externas para el desarrollo de la modalidad, la
principal la constituye el ilegal bloqueo econémico impuesto injustamente al pais
por parte del gobierno de los Estados Unidos, asi como el reciente
recrudecimiento del mismo a partir de la entrada en vigor del Titulo 11l de la Ley
Helms — Burton. Como consecuencia, Cuba no puede exportar libremente
productos a esa nacion, ni importar de ese pais mercancias; no puede comerciar
con filiales de compafiias norteamericanas en terceros paises; no puede recibir
turistas norteamericanos ni puede usar el délar en sus transacciones
comerciales y financieras con el exterior. A pesar de esto, los principales
mercados rusos y chinos no tienen restricciones para acceder al destino La

Habana, por lo que se considera que se cumple esta premisa.

7. Sostenibilidad de la modalidad.

Desde el punto de vista comercial, se analizé el aumento de los arribos de los
mercados ruso, chino y asiatico al destino, coincidiendo con los principales
mercados de la modalidad a nivel internacional. Econémicamente hablando,
estos mercados y segmentos son generalmente de lujo y alto estandar por lo

gue realizan grandes gastos en el destino. Los principales bienes que consumen
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en el destino son ron, tabaco, artesanias, alojamiento y restauracion tanto en
entidades estatales como privadas.

Sobre estas aristas la introduccion de la modalidad implica un desarrollo a nivel
local debido a que dentro de los principales productos a ofertar se encuentran
las artesanias, ropas y calzados artesanales auténticos y exclusivos; productos
gue se ofertan fundamentalmente en pequefios talleres artesanales privados. En
estos aspectos se puede ver el reforzamiento y proteccion de la idiosincrasia
cultural local y del pais, ademas se fomenta los encadenamientos productivos
entre entidades del sector estatal y el no estatal, a través de las propuestas de
productos turisticos de turismo de compras donde se vinculen ambos actores
econdmicos de la sociedad. Esto estimula la generacién de empleos, mejorando
las condiciones de vida de la poblacién. Se considera que el impacto negativo al
medio ambiente es bajo.

En este sentido la investigacion responde a la politica de dinamizacion de la
economia del pais, a través de los Lineamientos de la Politica Econémica y
Social del PCC y la Revolucién para el periodo 2016 — 2021; los cuales orientan
que la actividad turistica deberéa tener un crecimiento acelerado que garantice la
sostenibilidad y dinamice la economia, incrementando la competitividad de Cuba
en los mercados turisticos, diversificando las ofertas, introduciendo modalidades
turisticas y estableciendo encadenamientos productivos entre el sector estatal y
el no estatal (PCC, 2017). Ademés, la propuesta de investigacion responde al
Plan de Desarrollo Turistico hasta el 2030, el cual pretende intencionar la
diversificacion de la oferta del destino y el comercio minorista.

Luego de determinar que se cumplen la mayoria de las premisas, se determind
continuar con la aplicacion de las bases metodologicas.
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Los resultados de las bases 1y 2 de las bases metodolégicas fueron abordados

en el capitulo anterior, por lo que se pasara directamente a las bases 3, 4y 5.

Base 3. Conceptualizacién de la modalidad en el destino.

Determinacién y caracterizacién de la modalidad

De acuerdo con la caracterizacion de la modalidad en cuanto a principales

destinos, lugares de compras, productos y niveles de gastos; y el criterio

coincidente de autores como (Bulnes, 2021, 2023; Choi et al., 2016; Ernst &

Young, 2015; Martin, 2015;Timothy, 2005) sobre los patrones de consumo de la

demanda internacional del turismo de compras; y la clasificacion de productos

turisticos propuesta por Martin (2009), la autora considera oportuno vincular esta

clasificacién y los niveles de desarrollo, y la modalidad turismo de compras, tal y

como sostiene en un andlisis similar efectuado por Delgado (2018). Por ello, se

obtiene lo siguiente:

En la categoria de los productos turisticos viajes, el turista se inclina
por consumir servicios completos en el destino receptivo, digase los
llamados paquetes, que incluyan la visita a grandes centros
comerciales de marcas internacionalmente reconocidas, y a lugares
de interés historico cultural como elemento complementario. Esto
representa el nivel medio alto dentro de esta clasificacion.

El consumo de estos paquetes favorece la actividad turistica para las
instalaciones que brindan servicios agregados, es decir, que ofertan
su producto principal en conjunto con productos auxiliares y productos

de apoyo. Su base esta dada por la preferencia de los clientes por
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alojarse en hoteles de 4* y 5*. El nivel medio es el correspondiente a
esta clasificacion.

II. Los principales receptivos de la modalidad turismo de compras
constituyen ciudades mundialmente reconocidas para este fin, por ello,
los destinos especificos ubicados en el nivel medio enmarcan de forma

mas concisa la modalidad.

En términos generales, el turismo de compras se puede definir como: el patron
de consumo de un segmento de la demanda turistica que se refleja en la oferta
mediante el cluster que forma una combinacion de paquetes turisticos adquiridos
en el lugar de destino para la compra de bienes en entidades de comercio
minorista de alto estdndar o tradicionales, que incluyen el consumo de servicios
de ocio y alojamiento en hoteles de 4* y 5* en ciudades que constituyen destinos

especificos.

Determinar atractivos. Benchmarking e inventario de recursos y atractivos.

Para identificar los atractivos exclusivos para la modalidad, se realizd el
inventario de los siguientes recursos y atractivos los cuales estan asociados a
productos auténticos y exclusivos: Museo del Ron, Museo de Fabrica de
Tabacos Partagéas, Palacio de la Artesania, Almacenes de San José, Feria de
Artesania de Obispo, Galeria de Tiendas del Hotel Manzana Kempinski, Centro
Comercial Carlos Ill, Museo y Tienda del perfume Habana 1791, Tienda

Clandestina y Bazar Estaciones. (Anexo 9)

A continuacion, se presentan los resultados de la herramienta de Benchmarking:
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Fase de planificacion

e Caracterizacion del panorama comercial de La Habana.

En cuanto a los tipos de establecimientos minoristas presentes en el destino La
Habana, se pueden encontrar fundamentalmente los centros comerciales
(Galerias Paseo, Plaza de Carlos Ill, 5ta 'y 42); los supermercados (3ra'y 70), las
tiendas de autoservicio, las tiendas especializadas y las boutiques. Sin embargo,
no se evidencian en el destino los hipermercados, los grandes almacenes, las
tiendas de descuento, los outlets, ni las tiendas de conveniencia (Bulnes, 2021).
Segun Martinez et al. (2021), los principales minoristas del destino son Caracol
S.A., TRD Caribe, Tiendas de la marca Habaguanex, Tiendas Panamericanas y
Coral Negro del grupo CIMEX, las Tiendas del Grupo PALCO, Tiendas Artex, asi
como la Asociacion Cubana de Artesanos Artistas (ACAA) y el Fondo Cubano
de Bienes Culturales (FCBC), que representan el quehacer artistico de un gran

numero de creadores cubanos.

A continuacién, se exponen algunos elementos que han permitido relacionar las
categorias de comercio y turismo, o han sido atractivos en este sentido, de

acuerdo a (Cifre, 2017) y (Zayas, 2018):

- Creacion de una cadena de tiendas, Caracol S.A., encargada de la
comercializacion de mercancias fundamentalmente para el turismo.

- Presencia de productos genuinos de alto valor comercial como el tabaco,
el ron, el café, la guayabera, la artesania, las artes plasticas y las

antigliedades.
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Apertura del sector cuentapropista y el desarrollo de espacios comerciales
de alto valor turistico, como las llamadas ferias (Almacenes de San José,
Artesanos de Obispo, entre otros).

Desarrollo de eventos que promueven y/o venden productos cubanos
tales como la Feria Internacional de Artesania (FIART), el Festival del
Habano y la Semana de la Moda en La Habana.

Creacion de la marca Casa del Habano, para la comercializacion de este
producto significativo.

La creacion de tiendas de marcas internacionales en los principales
hoteles del destino (Comodoro, Gran Manzana, Sevilla).

La no existencia del Impuesto sobre el Valor Afliadido (IVA) a los productos
gue se comercializan en la Isla.

El desfile de la casa de modas Chanel en La Habana en el 2016.

El desarrollo de nuevas marcas de disefio textil de gran aceptacion, como
Clandestina y Puntozero.

Seleccion y caracterizacion de los destinos de referencia

Luego de una revisibn exhaustiva en Internet que incluyé el analisis de

posicionamiento en el buscador Google, de comentarios de clientes en

TripAdvisor, de foros y blogs sobre las compras en América Latina, de informes

de la OMT sobre los destinos de turismo de compras e informes de Global Blue

y Hosteltur, se identificaron los principales destinos donde se practica la

modalidad en la region, siendo un total de 11 los destinos mas atractivos y

exitosos. Debido a los recursos y el tiempo destinados para la realizacion de esta

investigacion, solo se tomd una muestra de 5 destinos, utilizando un muestreo
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no aleatorio por conveniencia. Para la seleccion de la muestra se tuvieron en

cuenta los siguientes criterios:

- Paisaje fundamentalmente urbano, con amplio desarrollo del turismo de
ciudad.

- Posicionamiento como destinos de compras en todos los sitios
consultados.

- Disposicion de informacion en sitios oficiales de Internet sobre los
destinos escogidos.

- Eliminacion de los destinos donde el turismo de compras se realiza
fundamentalmente en las fronteras con otros paises, debido a que La

Habana no tiene fronteras internacionales.

A partir de lo antes expuesto, los 5 destinos seleccionados para la realizacion
del benchmarking fueron las ciudades de Sao Paulo, Santiago de Chile, Ciudad

Panama, Buenos Aires y Ciudad de México

¢ Indicadores de benchmarking

Global Blue (2012) llevé a cabo una propuesta de indicadores cuantitativos,
cualitativos y mixtos, llamados The Globe Shopper Index para valorar el potencial
de un destino con relacion al turismo de compras. Para la presente investigacion
se tomaron como base dichos indicadores y se adaptaron a partir de los factores
claves identificados en (Cifre, 2017; Ernst & Young, 2015; OMT, 2014;Timothy,
2005), teniendo en cuenta el alcance, las posibilidades y los objetivos del

presente trabajo. De esa forma se obtuvieron 17 indicadores que quedaron
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agrupados en 4 categorias generales: sector comercial, asequibilidad,

conveniencia e infraestructura y ocio.

Fase de andlisis

Como se puede apreciar en las figuras 11 y 12, el destino Ciudad de México
lidera de forma global, los indicadores analizados para evaluar el atractivo del
turismo de compras, alcanzando un promedio de 81.71. La ciudad posee
grandes atractivos para llevar a cabo esta modalidad y convertirse en un destino
de referencia global. La ciudad de Buenos Aires (65.43), se ubica segunda en
esta comparacion, lo que explica la fama internacional que posee, sin embargo,
vale aclarar que el resultado global no explica algunos elementos cruciales que
han disminuido el atractivo de la ciudad y que se pueden apreciar mejor en la
categoria sector comercial y los indicadores precio de los bienes y porciento de
IVA. Sao Paulo (53.58), ocupa el tercer lugar en este estudio, alcanzando un
resultado por encima de la media; ademas se puede observar en la Figura 11
gue es la segunda ciudad en la categoria sector comercial, o cual explica el auge
de la modalidad y el posicionamiento de la misma a escala global. En el caso de
Santiago de Chile (44.53) y Ciudad Panama (35.79), se muestra como son
destinos emergentes, que estan creando politicas para el desarrollo de la

modalidad y la atraccion de flujos de turistas de compras.

En el caso de La Habana (20.18), en la Figura 12 se puede apreciar el papel
destacado en la categoria conveniencia. Sin embargo, existen brechas
importantes en las categorias sector comercial, infraestructura y ocio y

asequibilidad, cuya disminucién es prioritaria para el desarrollo de la modalidad
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en el destino. En el Anexo 17 se muestran las puntuaciones por indicadores y

categorias, asi como las mejores practicas.

Ciudad de México
s Ciudad de México Resultado global 100 81,71
Buenos Aires 100 %0 8
Sa0 Paulo
Santiago de Chile & La Habana 60 Buenos Aires
= (iudad Panama 0 0, 65,43

=2 Habana ) a6 . 20,182
Infraestructura y odo Sector Comercial

3579
53,58

Ciudad Panamd Sao Paulo

Conveniencia Asequibilidad Santiago de Chile

Figura 11. Resultado global por categorias. Figura 12. Resultado global del

benchmarking.

Fase de acciéon

A partir de los resultados anteriores, se trazan las lineas estratégicas, las cuales

seran presentadas en la base cinco.

Base 4. Determinacion de la coherencia entre la oferta y la demanda.

Segmentacion

Se realizé la segmentacibn de ambos mercados a partir de las muestras

calculadas, donde resultaron tres clusters en cada uno:

Tabla 12. Determinacion de los clusteres por mercados.

Mercado Ruso Mercado Chino
Cluster 1 149 casos: Hombres de 100 ca}sos: Nuevos
COMDIas descubridores del
P Caribe.
Cluster 2 132 casos: Vacacionistas 120 casos: Chicas a la
repitente moda
Claster 3 91 casos: Chicas a la 118 casos: Amigos de
moda Cuba
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Cluster mas

atractivo

atendiendo a

rentabilidad Cluster 1 Cluster 3
econdmica y

accesibilidad del

segmento

Mercado ruso

Las medias de las evaluaciones de cada una de las variables, obtenidas después
de la encuesta fueron: desarrollo de la industria de la moda, la tecnologia, la
artesania y los productos locales 3.11; variedad de marcas y productos 3.13;
exclusividad y atencién del personal en los centros comerciales 3.24; desarrollo
de politicas de descuento en el destino 3.33; correcta relacion calidad-precio
4.19 y gran ndmero de atractivos y variedad de actividades para hacer en el
destino 4.26, siendo este ultimo el atributo mejor valorado por todos los

encuestados.

Para la conformacion de los segmentos, la variable desarrollo de politicas de
descuento fue la mas significativa para maximizar la heterogeneidad
interclusters al dar la suma de cuadrados de esta variable 262.6888, mientras
gue la de menor importancia fue gran nimero de atractivos y variedad de
actividades para hacer en el destino al obtener 20.0853, trabajando la
distribucion de probabilidades con 2 grados de libertad. Por otra parte, para
lograr maximizar la homogeneidad intraclusters la variable mas significativa fue
exclusividad y atencion del personal en los centros comerciales con 253.9778 y
la de menor importancia la correcta relacion calidad-precio con 137.8935. Las

cinco variables poseen un alto grado de significacion (p) para la definicion de los
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segmentos al dar sus valores muy por debajo de los limites en cada uno de los

beneficios estudiados.

A continuacion, se procedio a establecer el perfil, a través de los datos recogidos
en la encuesta, aplicados a cada cluster y una breve descripciébn de los
beneficios buscados en cada uno de los clusters logrados, obteniéndose lo

siguiente:

Cluster 1: 149 casos (40%): Hombres de compras

Caracteristicas en cuanto a beneficios buscados: Le brindan mayor importancia

a la correcta relacion calidad-precio a la hora de hacer compras, asi como a la
existencia de un gran numero de atractivos y variedad de actividades para hacer
en el destino, y en menor medida a la existencia de politicas de descuento y el
desarrollo de la industria de la moda y la tecnologia. En cuanto al resto de
atributos, tienen la misma significacion para ellos, con un ligero aumento de la

exclusividad y atencion del personal en los centros comerciales.

Perfil del segmento: Son en su mayoria hombres con edades entre 40 y 60 afios

y con un poder adquisitivo medio-alto y alto fundamentalmente. Visitan La
Habana por segunda vez, organizaron su viaje a través de agencias de viaje y
se hospedan en hoteles principalmente. Suelen viajar con amigos y en pareja 'y
entre las principales actividades que realizan durante sus viajes estan, ir de
compras, hacer excursiones, visitar museos y pasear. Cuando van de compras,

suelen adquirir bebidas alcohdlicas, souvenirs y objetos artesanales.
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Claster 2: 132 casos (35.5%): Vacacionistas repitentes

Caracteristicas en cuanto a beneficios buscados: Valoran considerablemente el

desarrollo de la industria de la moda, la tecnologia, la artesania y los productos
locales, mientras que, al resto de los atributos, los consideran casi de igual valor,

sin atribuirles a ninguno de ellos mucha importancia.

Perfil del segmento: Son personas (tanto hombres como mujeres, casi en igual

medida) con edades entre 30 y 50 afios y con un poder adquisitivo medio-alto y,
en menor medida medio-bajo. En su gran mayoria han visitado La Habana 2 0 3
veces y organizaron su viaje a través de agencias de viajes, aunque existe un
alto por ciento que lo hizo de forma independiente y se hospedan tanto en hoteles
como en casas particulares. Gustan de viajar solos y en menor medida con la
familia, y entre las principales actividades que realizan en los destinos visitados
se encuentran realizar excursiones, pasear, visitar cabarets, etc. Cuando van de
compras suelen adquirir productos de relojeria y joyeria, productos tecnolégicos

y souvenirs.

Cluster 3: 91 casos (24.5%): Chicas a la moda

Caracteristicas en cuanto a beneficios buscados: Evalian todos los beneficios

de manera significativamente superior a la media. Por orden de importancia
valoran el desarrollo de la industria de la moda, la tecnologia, la artesania y los
productos locales; la correcta relacion calidad-precio; la exclusividad y atencion
del personal en los centros comerciales; variedad de marcas y productos; y en
menor medida, gran numero de atractivos y variedad de actividades para hacer

en el destino y existencia de politicas de descuento.
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Perfil del segmento: Son en su mayoria mujeres de menos de 30 afios de edad

fundamentalmente y con un poder adquisitivo medio alto. Visitan la ciudad de La
Habana por primera vez, organizaron su viaje a través de agencias de viajes en
su totalidad y se hospedan en hoteles. Suelen viajar con amigos y entre las
principales actividades que realizan en el destino visitado estan, ir de compras,
hacer excursiones, pasear y visitar museos. Cuando van de compras, gustan
adquirir productos tales como ropa, calzado y accesorios y perfumeria y

cosmeética.

Luego de analizar los resultados se pudo comprobar que en materia de
rentabilidad el Claster 1 resulta ser el mas atractivo, mientras que tomando en
cuenta la dimension de la accesibilidad se aprecia que el Claster 2 resulta méas
atractivo. Sin embargo, de manera agregada y teniendo en cuenta la totalidad
de los aspectos evaluados el segmento méas atractivo de forma general, es el

Claster 1. (Anexo 18)

Mercado chino

La muestra queddé conformada en tres subgrupos o clusteres, los resultados

obtenidos fueron los siguientes:

¢ Para la conformacion de los clisters en cuanto a su heterogeneidad la variable
mas significativa que maximizé este elemento fue el dominio de su idioma, ya
gue la suma de cuadrados fue de 220,86, mientras que la menos significativa fue
la correcta relacion calidad-precio con un valor de 14,86, trabajando la

distribucion de probabilidades con 2 grados de libertad.
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e Para maximizar la homogeneidad de los clUsteres la variable mas significativa
fue variedad de marcas y productos con un valor de 254,0, mientras que la

menos significativa fue el desarrollo tecnolégico.

e En cuanto a la distancia entre clUsteres respecto a la diagonal, se conoce que
los mas cercanos por debajo de la misma son los clisteres no.2 y no.1, mientras
gue por encima se encuentran mas cerca en su distribucion los clisteres no.3y

el no.1.

Seguidamente se realiz6 la descripcion de cada cluster segun los beneficios
buscados y conjuntamente con toda la informacion obtenida en las encuestas se

determiné el perfil de cada uno.

Cluster no.1: “Nuevos descubridores del Caribe”. 100 casos (29,6 %).

Los miembros de este cluster le brindan mayor importancia a la correcta relacion
calidad-precio, seguido de a la presencia de atractivos culturales, histéricos y
patrimoniales en el destino de compras y el desarrollo de la industria de la moda.
Prestandole menor interés de forma a la presencia de marcas de lujo en los
establecimientos y la variedad de marcas y productos. Valorando de forma
intermedia el dominio de su idioma, el desarrollo tecnoldgico y la atencion
personalizada en los establecimientos. Siendo la variable variedad de marcas y
productos la variable que mas dispersion proporciono en cuanto a la valoracion

de los casos.

Perfil del segmento: Compuesto por un 48% de mujeres y un 52% de hombres,

entre edades de 18 a 60 afios, mayoritariamente entre 30 y 45 para un 63% del

total, con un poder adquisitivo medio alto y un nivel de escolaridad medio
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superior. La gran mayoria visitaba el destino por primera vez, organizaron su
viaje a través de agencias de viajes, se hospedan en hoteles y viajan en familia.
En mayor medida realizan actividades en el destino como visitas a lugares
histéricos y culturales, asi como excursiones guidas y paseos por la ciudad. Han
realizado compras en el destino principalmente en ferias artesanales y menor
medida en hoteles y centros comerciales respectivamente. Cuando compran
prefieren adquirir productos como souvenirs, ropa 0 calzados, productos

artesanales, perfumeria, tabacos y bebidas alcohdlicas.

Cluster no. 2: “Chicas a la moda”. 120 casos (35,5%).

Este segmento le brinda mayor importancia a la variedad de marcas y productos,
desarrollo tecnolégico, la correcta relacion calidad-precio, seguido de la
presencia de marcas de lujo y el desarrollo de la industria de la moda casi de
forma igualitaria. En menor medida valoran el dominio de su idioma y la
presencia de atractivos culturales, histéricos y patrimoniales en el destino, asi
como la atencién personalizada en los establecimientos. Siendo este ultimo la

variable que mas dispersién de criterios tuvo entre los casos.

Perfil del segmento: Se compone principalmente por mujeres (61%) entre

edades de 18 a 45 afios, mayoritariamente entre 18 y 30 afios. Con un poder
adquisitivo medio-alto y alto y un nivel de escolaridad medio superior. Es primera
vez que viajan al destino, organizando su viaje la gran mayoria por agencias de
viajes, en menor medida de forma independiente. El 82% se hospeda en hoteles
y un 18% en casa de hospedaje, viajando en parejas, con amigos y en familia
casi en igual medida. Prefieren realizar actividades como paseos, excursiones

guiadas, compras y visitas a centros culturales en mayor medida. Han comprado
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en el destino principalmente en hoteles y ferias artesanales y en menor medida
en centros comerciales. Cuando compran prefieren adquirir ropa y calzados,

perfumeria y cosmética, tecnologia y en menor medida productos artesanales.

Cluster no.3: “Amigos de Cuba”. 118 casos (39,4%)

Le conceden mayor importancia al dominio de su idioma, a la presencia de
atractivos culturales, histéricos y patrimoniales en el destino y a la atenciéon
personalizada en los establecimientos. De forma media valoran la correcta
relacion calidad-precio, la variedad de marcas y productos y la presencia de
marcas de lujo. Interesdndoles menos el desarrollo tecnolégico y el desarrollo de

la industria de la moda.

Perfil del segmento: Compuesto principalmente por hombres entre 45 y mas de

60 afos, con un poder adquisitivo alto y medio-alto principalmente, y un nivel de
educacion medio-superior y superior. Han visitado el destino 1 o 2 veces y
organizan su viaje a través de agencias de viajes. Se hospedan principalmente
en hoteles con menor medida en casas de hospedaje. La gran mayoria viaja en
pareja y en familia y realizan actividades de visitas a lugares histéricos y
culturales, las excursiones guiadas y compras. Han realizado compras en el
destino principalmente en hoteles y ferias artesanales y cuando realizan las
compras prefieren adquirir souvenirs, bebidas alcohdlicas, tabacos, productos

artesanales y ropa.

En este caso en cuanto a tamafo de los segmentos resultan mas atractivo los
clusteres no.2 y no.3, ademas de poseer el mayor poder adquisitivo. Esto puede

repercutir en la obtencién de mayores volimenes de gastos turisticos por parte
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de estos segmentos si se realizan las estrategias necesarias para lograr este
objetivo. En cuanto al crecimiento, en este caso los tres cllisteres resultan
atractivos, ya que el mercado emisor chino en general se encuentra en una fase
de comportamiento ascendente, sostenido por varios afios en todas sus
dimensiones. Aunque una de sus mayores inquietudes a la hora de viajar resulta
la presencia de atractivos y recursos turisticos en un destino donde
conjuntamente puedan comprar, en este sentido, resultan mas atractivos los
clusteres no.1y no.2. En cuanto los objetivos y recursos del destino, resulta mas
atractivo el clister no.3 ya que actualmente el destino cuenta con los recursos
para poder satisfacer a este segmento y cumplir con buena proporcion las
expectativas del mismo. No es de igual manera con el clister no.1 y en menor
medida con las exigencias del cluster no.2. Resulté de manera general el clister
mas atractivo el no.3 “Amigos de Cuba”. (Anexo 19)

Base 5. Proyeccion de lineas estratégicas para la introducciéon de la
modalidad.

Analizando los resultados de las fases anteriores, se identificaron las principales
oportunidades y retos existentes para la introduccién de la modalidad de turismo
de compras en La Habana.

Oportunidades

e Productos motivadores de viajes

e Espacios comerciales para el desarrollo del turismo de compra.

¢ Nuevos mercados y segmentos de demanda.

e Aumento del interés de visitar el destino de los mercados ruso, chino y de
Asia y Medio Oriente.

e Exclusividad dentro de su oferta comercial, cultural y de ocio
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Retos

Desatrrollar el sector productivo y comercial, estatal y privado.

Revitalizar la competitividad y la imagen del comercio minorista.
Proyeccion estratégica en cuanto a la gestion econdmica financiera.
Desarrollar marketing — mix del comercio en funcion de la modalidad

turismo de compras.

Teniendo en cuenta lo anterior, se proponen las siguientes lineas estratégicas:

>

Disefio de productos turisticos de compras, acordes a las exigencias y
caracteristicas de los segmentos de demanda, y que combinen el sector
comercial estatal y el no estatal, y que resalten las producciones

auténticamente cubanas.

Creacion de paquetes turisticos que combinen varias ciudades del pais,
alargando asi la estancia de los turistas y expandiendo el impacto de la

modalidad a distintas regiones.

Comercializacion del producto de turismo de compras en los destinos

emisores.

Desarrollo de alianzas estratégicas que permitan la revitalizacion del

sector productivo y comercial del destino.

Incentivo al uso de las TIC en el comercio minorista.

Creacion de experiencias de compras.
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En el contexto actual del destino, se considera que las lineas estratégicas que
se proponen son aun viables, ya que se han aprovechado algunas oportunidades
y se ha trabajado en enfrentar algunos retos; aunque aiun queda mucho por

hacer.

Desde la academia, se han ejecutado algunas lineas como el disefio de
productos turisticos y la creacibn de paquetes turisticos, incentivando

experiencias de compras.

En la préctica, a nivel de pais, cada vez mas se crean y se fomentan las alianzas
estratégicas entre el sector productivo y comercial en el pais, a través de las
MiIPYMES vy la empresa estatal socialista en el comercio minorista. Ejemplo de
esto es la venta de productos de emprendimientos privados en establecimientos

estatales.

También esta el uso de las TIC, fundamentalmente en los pagos electrénicos a

través de las pasarelas y aplicaciones de pago.

Llegado a este punto, la autora de la presente investigacion considera que seria
necesario disefiar y aplicar un indice que respondan en su forma matematica a
las caracteristicas tedricamente definidas del fendbmeno descrito, y que
estandarice las diferentes variables expresadas en unidades de medida

distintas, homogeneizandola en una escala comun.

Por dltimo, y no menos importante, un indice bien disefiado y calculado
contribuiria a brindar informacién a corto plazo, que permitiria reducir la
espontaneidad en la toma de decisiones en cuanto a la introduccion de las

modalidades.
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Conclusiones del capitulo

1.

El andlisis bibliométrico realizado arroj6 que los estudios sobre
modalidades turisticas han experimentado un pequefio aumento a partir
del afio 2008; el tema es abordado en un namero reducido de revistas y
principalmente en articulos académicos; aunque la diversidad de autores
en grande y provienen de 35 paises, estos, generalmente no publican mas
de 1 vez sobre el tema. Ademas, las principales lineas de investigacion
se agrupan en 4 clusteres (Claster 1: turismo, viajes e intervencion;
Cluster 2: satisfaccién, imagen, experiencia y calidad; Cluster 3:
segmentos, productos, modelos e impactos; Cluster 4: estrategias,
sostenibilidad y rendimiento).

Las bases metodoldgicas propuestas constan de cinco bases y siete
componentes. Estas bases facilitan, a partir de la definicibn de
modalidades turisticas y bajo fundamentos cientificos, la introduccién de
las mismas en los destinos.

Las bases metodoldgicas disefiadas para la introducciéon de modalidades
turisticas fueron validadas de muy buenas por los expertos consultados.

Para la introduccién de la modalidad de turismo de compras en el destino
La Habana, existen grandes retos, sin embargo, hay oportunidades que
deben ser aprovechadas a través de las lineas estratégicas trazadas.

La evaluacion de las premisas para la introduccion de la modalidad de
turismo de compras en el destino La Habana, arrojé que en el contexto

actual es baja la posibilidad de su introduccion.
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CONCLUSIONES

1. La revision documental realizada, demostré que las producciones
cientificas relacionadas con las modalidades turisticas, son escasas y
dispersas.

2. La propuesta de definicion de modalidades que se hace contempla los
imprescindibles o invariantes que deben aparecer en la comprension del
concepto de modalidad turistica: comportamiento de compra de la
demanda y el reflejo de dicho comportamiento en el consumo de
productos turisticos.

3. El andlisis realizado confirma la existencia de estrechas relaciones entre
la demanda, la oferta y las modalidades turisticas. En particular, se
concluye que la coherencia entre oferta y demanda condiciona la
introduccion o desarrollo de modalidades, como se deriva naturalmente
de la definicion propuesta.

4. Las caracteristicas de determinadas modalidades, como es el caso del
turismo de compras, permiten reducir el andlisis del lado local de la oferta
a determinadas manifestaciones concretas del producto turistico territorial
cubano, como es el caso del destino La Habana, sin pérdida de
generalidad.

5. Los mercados emisores chino y ruso constituyen los mas atractivos, tanto
por el lado de la oferta como por el de la demanda, para la introduccion
de la modalidad de turismo de compras en el destino estudiado y en
similares destinos.

6. Las herramientas seleccionadas, disefiadas y validadas, permitieron

identificar los componentes que conformaron las bases metodoldgicas,

116



entre las cuales se destacan el estudio de benchmarking y la
segmentacion por beneficios.

Se disefiaron y validaron las bases metodoldgicas para la introduccién de
modalidades turisticas, las cuales constan de cinco fases y siete
componentes, que permiten definir y caracterizar las modalidades,
caracterizar la oferta de los destinos e identificar sus atributos en funcion
de la modalidad a introducir, determinar la coherencia entre la oferta y la
demanda, y trazar lineas estratégicas.

La aplicacion de las bases metodoldgicas propuestas evidencié su
pertinencia, factibilidad y permitié constatar en la préctica la viabilidad de

los métodos y herramientas disefiados.
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RECOMENDACIONES

1.

Continuar el estudio de las modalidades turisticas y las interrelaciones al
interior del sistema turistico.

Desarrollar instrumentos que permitan el andlisis, con mayor profundidad
y brevedad temporal, de la coherencia oferta-demanda en los destinos
turisticos y de la proposicion de medidas correctivas o paliativas
(mitigacién y adaptacion) a los cambios y desviaciones en la demanda y
en la oferta, respectivamente.

Disefiar un indice para determinar la introduccion de modalidades
turisticas.

Aplicar las bases metodologicas disefiadas a otras modalidades turisticas.
Socializar los resultados de la investigacion a las entidades del MINTUR
para la toma de decisiones en funcion de la introduccion de la modalidad

estudiada.
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo de gestién de la demanda de un destino turistico.
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Fuente: (Rigol, Pérez, Noda, & Gonzalez, 2009)



Anexo 2. Elementos distintivos de las definiciones de destinos turisticos.

Autores

Leiper (1990)
Gunn (1994)
Kotler (1994)
Bieger (1997)

OMT (1998)

Bigné et al. (2000)
Valls (2004)

Rodriguez  Farifias
(2005)

Manente y Minghetti
(2006)

Pérez
Campdesufier
(2006)

Machado (2011)

Rodriguez (2019)

Elementos distintivos de las definiciones de destino turistico

Geografica

X X X X X X

>

X

Fuente: Elaboracién propia.

Demanda Oferta

tivaci icios/ Comunidad
(mo ivaciones y (servicios de acogida
experiencias) productos)
X X
X
X X
X X
X X
X X
X X X
X X X
X X
X X
X X
X

Conglomerado

>



Anexo 3. Aciertos del Modelo Ciclo de Vida. Butler (2001)

Elementos claves del modelo del
ciclo de vida del destino turistico
Dinamismo o cambio (en la
demanda que genera cambios en
la oferta y viceversa).

Proceso (concebido en forma
evolutiva).

Capacidad o] limites al
crecimiento.
Factores desencadenantes

(tienen particular relevancia en el
paso de una etapa a otra, tanto
para el desarrollo como para el
declive; es necesario descubrirlos
para utilizarlos adecuadamente).

Management (direccion -
administracion): si no interviene
adecuadamente, “el cambio y la
declinacién seran probablemente
inevitables”.

Vision a largo plazo.

Componente espacial (debe
variar el espacio del destino
cuando ocurre su estancamiento
— ampliarse, moverse).

Universalidad en su aplicacion.

Elementos hacia el futuro

Combinar con desarrollo sustentable: ver
especificamente los casos de destino con
sobre desarrollo o sobre uso.

Parece que cuando la tasa de consumo de
los destinos turisticos se eleva, el tiempo
en la etapa del ciclo disminuye. Muchas
veces las mejoras en transportes,
reducciones de costos, ahorros en
economias de escalas, innovaciones en
marketing no logran la disminucion de la
lealtad a la marca y al lugar. Eso puede
ocurrir cuando se enfrentan corrientes de
“viajeros” que hacen “la coleccidon”, en
lugar de turistas que buscan satisfaccion.
“Puede que no sea posible prevenir el
proceso de desarrollo y subsiguiente
declinacion de los destinos”, pero hay una
responsabilidad social en evitar que
ocurran desastres.

Un principio de la teoria del ciclo es que
ésta es mas evolucionaria que
revolucionaria por lo que el control y la
responsabilidad son elementos cruciales
si se quiere la supervivencia del destino a
largo plazo.



Anexo 4. Arribos de visitantes por mercados. Fuente: informe de balance anual
delegacion territorial del MINTUR en La Habana Afio 20109.

NO MERCADOS 2018 2019 %19/18
1 Cubanos residentes en el exterior 393.021 427.036 108,7
2 Estados Unidos 553.632  401.738 72,6
3 Francia 164.263  144.188 87,8
4 México 149.379  129.273 86,5
5 Espaia 139.364  111.824 80,2
6 Italia 132.356  101.569 76,7
7 Alemania 116.209 86.348 74,3
8 Argentina 78.959 71.632 90,7
9 Reino Unido 89.655 67.773 75,6
10 Chile 46.030 50.976  110,7
1 Colombia 39.274 35.409 90,2
12 Canada 35.635 28.863 81,0
13 Rusia 39.932 26.626 66,7
14 China 26.083 23.337 89,5
15 Suiza 26.248 18.885 71,9
16 Peru 19.475 18.594 95,5
17 Holanda 24.614 17.895 72,7
18 Brasil 34.022 17.824 52,4
19 Portugal 18.344 16.715 91,1
20 Australia 19.183 14.974 78,1

RESTO DEL MUNDO 690.196  546.398 79,2

TOTAL 2.835.874 2.357.877 83,1



Anexo 5. Evolucién histérica de mercados emisores a Cuba.

Visitantes al destino Cuba de acuerdo a los principales mercados emisores.

[ - L [ -
Mercado Afo T252  afo T35 e Tasa o Tasa Afio Tasa
Emé Crec. Crec. Crec. Crec. Crec.
misar 2015  15/14 2016  16/15 2017  17/16 2018  18/17 2019  19/18
Canada 1300092 110,60 1203430 92 60 1133824 94,20 1109630 97,87 1120077 100,94
Estados 161233 176,70 281706 174,70 618346 219,50 639365 103,40 498538 77,97
Unidos
Comunidad
fubana 390626 108,10 427228 109,40 517561 121,10 BO0306 116,00 623972 103,90
Exterior
Alemania 175264 126,00 242003 138,10 243172 100,50 208506 B5,74 174956 8301
Italia 137727 122,90 191378 135,00 227829 119,00 208287 91,10 133436 64,06
Erancia 138474 133,80 187022 135,06 205239 111,88 177652 84,90 169394 85,35
Inglaterra 155802 125,70 194618 124,90 168940 86,81 180813 B1,40 123745 65,10
Espaiia 107368 139,30 153340 142 80 141540 110,20 167969 £0,90 146339 8710
Méxicn 105406 127,70 130881 124,20 209239 159,87 171945 82,18 166995 97,12
Rusia 43387 62,70 65386 150,70 227829 161,00 137444 180,30 177977 129,50
Argentina 85172 123,70 Q4727 111,20 904135 104,97 Q7358 9791 Q5578 9817
Total 2800551 116,50 3171719 11330 3796954 119,71 3708275 97 .66 3431007 92,52
Total 3540175 117,50 4009169 113,20 4653559 116,10 4711910 101,10 4275558 90,70
mercados
% mercados
con relacign 1211 75,11 81,59 78,70 80,25
al total

Fuente: (Ayala & Hernandez, 2021)



Anexo 6. Caracterizacion turistica de los mercados emisores.

El mercado emisor ruso.

De acuerdo con Tristan (2013), la Federacion Rusa es un pais transcontinental
al ubicarse en el continente europeo y asiatico y su extension territorial es de
17,098.2 milkm2 . Es el pais mas extenso del mundo y posee fronteras terrestres
con 16 paises.

La poblacion de Rusia, al lero de enero de 2012, fue de 143.1 millones de
habitantes; de los cuales un 74% era poblaciébn urbana y un 26% rural.
Etnicamente el 79.8% son rusos, seguidos por los tartaros (3.8%), los ucranianos
(2%), los chuvasios (1.1%) y otros (12.1%). La composicion por género es de un
46.2% hombres y 53.8% mujeres. Es una poblacion de edad media, ya que un
15.2% tiene menos de 15 afos, un 72% entre 15y 64 afios y el 12.7% tiene mas
de 64 afos.

De acuerdo con el Fondo Monetario Internacional, en el 2012 Rusia fue la sexta
economia a nivel mundial, con un PIB expresado en paridad del poder adquisitivo
de 2.5 billones de ddlares. En este mismo afio, el ingreso anual disponible per
capita fue de 254,988 RUB, aproximadamente 8,207.9 USD. Segun los grupos
etarios, la poblacién de 30 a 34 afios es la que reporta el mayor nivel de ingreso
bruto promedio, 13,959 USD y es dicho segmento de la poblacion el que lidera
el ranking de los que mas ganan y le sigue muy de cerca el grupo entre 35y 39
con un ingreso de 13,891 USD.

Ahora bien, si se dividiera a la poblacién rusa mayor de 15 afios por clases social,
de acuerdo con su nivel de ingreso, las clases inferiores (D y E) representan
poco mas de las dos terceras partes de dicha poblacion. En otras palabras 7 de

cada 10 habitantes pertenecen a las dos clases con menores ingresos; este



segmento de personas constituye una demanda importante de productos y
servicios a precios bajos. En contraposicién a lo anterior, Rusia posee una clase
alta que representa el 8% de la poblacién mayor de 15 afios, aproximadamente
9.4 millones de personas. La participacién de esta clase es relativamente
pequefia, pero es la que alberga a la poblacién multimillonaria del pais, segun el
periddico TheMoscow Times, Rusia es el segundo pais de acuerdo con la
cantidad de multimillonarios que viven en él, después de Estados Unidos, y son
en gran medida los consumidores que impulsan el creciente mercado ruso de
bienes y servicios de lujo (Tristan, 2013).

Segun la Agencia Valenciana del Turismo (2016), Rusia fue el emisor que mas
crecié en Europa en el periodo de 2005-2013, llegando a duplicar su volumen
para alcanzar los 18.3 millones de turistas internacionales en 2013. En los 9
primeros meses de 2015 esta cifra lleg6 a los 10 millones de turistas, 31% menos
gue en el mismo periodo de 2014, lo que significa que hubo un descenso en sus
viajes internacionales, que estuvo provocado por diversos factores que llevaron
a la economia rusa a una fase de recesion desde finales de 2014: sanciones
internacionales, inflaciébn, devaluacion del rublo, bajos precios de los
hidrocarburos y disminucion de ingresos por exportaciones debido a la
ralentizacion de la economia china.

Los principales destinos del turismo ruso son: Turquia (3.2 millones de turistas
rusos en 2014, 6% mas que en 2013), Egipto (2.5 millones,+34%), Grecia (1
millon, -14%), Espafia (0.98 millones, -10%) y Tailandia (0.93 millones, 10%). El
turista ruso se caracteriza por su elevado gasto en el destino que visita y tiene
como principal motivacion el sol y playa (para el 55% de los que viajan al

extranjero) y elige hoteles de categoria superior en los que realiza una estancia



de 8 a 15 dias. El 15% se decanta por los destinos urbanos y el 10% por circuitos.
En verano elige destinos mediterraneos con componente cultural urbano y con
posibilidad de realizar compras y en invierno destinos de nieve. Organiza sus
vacaciones mediante agencia de viajes donde adquiere paquete turistico y
tramita el visado. La tendencia es hacia una mayor organizacion independiente,
gracias a una mayor flexibilizacibn en la concesién de visados (Agencia
Valenciana del Turismo, 2016).

Medina & Marrero (2011) puntualizan las principales tendencias del
comportamiento del turista ruso que realiza viajes de larga distancia:

Sus destinos preferidos son los que pueden ofrecerle el disfrute del sol y la playa,
ademas de la naturaleza, la cultura y la historia de la region visitada. Buscan
cambiar totalmente de ambiente.

Se interesan por atractivos turisticos exaticos.

Tienen una prolongada estancia en el destino visitado (méas de 10 dias).

Un alto porciento de los rusos prefieren viajar a través de un turoperador.
Viajan desde muchas regiones, siendo Moscu y San Petersburgo las principales
ciudades emisoras de turistas.

En nivel de gastos en el destino se corresponde con su estatus econoémico,
siendo casi siempre superior al de la mayoria de los otros mercados.
Generalmente buscan productos caros y de calidad.

Son grandes consumidores de excursiones y servicios complementarios en el
destino.

Se alojan en hoteles 5 y 4 estrellas.

Son clientes que dan alto valor a la comunicacion en su idioma.



No le agrada integrarse con los demas clientes del hotel. Forman sus propios
grupos.

Comportamiento del consumidor ruso

El Portal Santander Trade (2018) resumid el perfil del consumidor ruso de la
siguiente manera:

La edad promedio en Rusia es de 39.6 afios. Los rusos ahorran poco debido a
la poca confianza que tienen en el sistema bancario y a menudo gastan mas del
80% de su ingreso. En Rusia, comprar es algo que suele hacerse para los
familiares, por lo quemas de la mitad (53%) de los consumidores suelen hacer
compras para toda la familia (comparado con 45% a nivel global) y, una tercera
parte (32%) compran para si mismos.

Alrededor del 73% de la poblacion vive en las ciudades, siendo el grupo con
mayor poder adquisitivo (85%). La clase media emergente llega a los 25 millones
de habitantes y genera el 80% de la demanda del pais. El consumidor ruso valora
el estilo de vida occidental, suele ser educado y aprecia los gustos sofisticados.
La publicidad televisiva y en redes sociales son métodos especialmente
efectivos.

Los consumidores rusos han sufrido la recesion, al igual que una caida de los
ingresos y aumentos de los precios, lo que afecta especialmente el presupuesto
de los hogares y el gasto en consumo. En particular, ha aumentado el precio de
los alimentos, por lo cual los consumidores compran menos y buscan cada vez
mas las ofertas. La compra en linea ha crecido, en especial las compras en el
extranjero, que ofrecen precios mas convenientes y mayor variedad de

productos.



El consumidor ruso suele comprar productos de forma impulsiva. Asimismo, las
personas con ingresos modestos dan mucha importancia a las marcas y a la
calidad del producto, asi como a su vida util. El precio suele ser secundario, pero
los rusos se sienten atraidos por las ofertas. Segun una encuesta realizada, mas
de tres cuartas partes de los rusos sefalaron un interés por probar nuevos
productos. El 38% indicd que se da cuenta de los productos nuevos cuando se
colocan en los estantes, lo cual es superior al promedio global de 29%. Sin
embargo, también es importante notar que los consumidores rusos son muy
leales a sus marcas. De igual manera, dicha encuesta permitié conocer que los
rusos solo compran para necesidades de corto plazo; 25% de las compras de
consumidores satisficieron una necesidad inmediata.

En los dltimos afios, el consumo ha caido 7.1% debido a la crisis financiera.
Recientemente, ha habido sefiales de recuperacion, pero el gasto de los
consumidores sigue estando por debajo de los niveles anteriores a la crisis. Los
consumidores rusos se han acomodado a esta nueva realidad econémica. Se
han vuelto més selectivos y exigentes en sus compras. El 57% suele visitar
diferentes tiendas buscando las mejores ofertas, aunque siguen comprando sus
marcas preferidas, solo un 17% ha hecho un cambio por opciones mas baratas.
Los negocios tradicionales (tiendas de marcas, mayoristas, distribuidores,
comercializadores directos...) siguen y seguiran siendo en los proximos afnos, un
componente importante del mercado de distribucion de Rusia. La venta moderna
(hipermercados, tiendas de departamentos, tiendas de descuento, tiendas cash-
and-carry, en linea, venta directa...) constituye 68% del mercado de

alimentacion. El formato de descuentos ligeros, que ya controla el 22% de la



venta moderna, es el formato mas provechoso y que crece mas rapido
(Exportinterprises S.A., 2018).

El mercado ruso en Cuba

Es conocido por todos que el principal mercado emisor de turistas a Cuba es el
canadiense, que en los meses de invierno y primavera viajan a la Mayor de las
Antillas para refugiarse del frio de su pais en un paraiso tropical y disfrutar del
sol y la playa. Sin embargo, en los ultimos afios, ha ido incrementando poco a
poco el numero de visitantes rusos que llegan a la isla. Obsérvese la table que

se muestra a continuacion:

Mercados 2015 2016 2017 2018
Rusia 43,387 65,386 137.000 189,813
Total todos los 3,524,779 4,035577 4,689,902 4,732,280
mercados
Cuota de 1.23 1.62 2.26 2.90

participacion*

“Porciento que representa el total de visitantes rusos con respecto al total de visitantes del resto
de los mercados.
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la ONEI (2019)

En la tabla anterior se puede observar el crecimiento sostenido que ha
presentado el mercado ruso en los ultimos 4 afios, siendo el nimero de visitantes
de este pais de 189,813 al cierre del afio 2018, habiéndose incrementado en
83,867 turistas con respecto al 2017.

Especificamente en el caso de La Habana, al cierre del afio 2018, segun datos
ofrecidos por el Ministerio de Turismo (MINTUR), el nimero de visitantes
provenientes de Rusia era de 52,218 y ya en el primer trimestre del afio en curso

la cifra habia llegado a los 14,147 turistas procedentes de este pais.

El mercado emisor chino

China como mercado emisor.



En 1995 se abrié una nueva fase en la historia del turismo emisor chino con la
introduccién del sistema de Destinos Aprobados ADS (ApprovedDestination
Status en sus siglas en inglés), complementado en 1997 con una ordenanza
provisional para la regulacion de viajes al exterior. Con ello, por primera vez se
reconocia legalmente la existencia de viajes privados al exterior fuera de la érbita
gubernamental.

El sistema ADS se basa en un acuerdo bilateral entre China y un destino
extranjero, mediante el cual ambos paises permiten a los ciudadanos chinos
visitar el destino en calidad de grupos turisticos. Los acuerdos ADS Unicamente
facilitan la obtencion de visados turisticos en caso de tratarse de viajes en
grupos. Para la obtencion de visados individuales, los ciudadanos chinos deben
atenerse a las condiciones fijadas por cada pais en particular.

Habitualmente aquellos destinos sin acuerdos ADS suelen suponer para los
ciudadanos chinos una mayor dificultad en la tramitacién de visados (ya sean
turisticos, de negocios, de estudios o de visita a familiares) en forma de un mayor
coste econémico o de unos tramites mas dilatados y no siempre con garantia de
concesion.

Algunos territorios como Hong Kong o Macao cuentan desde 2003, en paralelo
a los acuerdos ADS, con el sistema IVS (Individual VisitScheme) que facilita
enormemente a los ciudadanos de las 49 principales ciudades chinas la solicitud
de visados individuales para éstos destinos. Con ello, los ciudadanos chinos
pueden hoy en dia visitar casi cualquier lugar del mundo, sentando las bases
para un espectacular desarrollo en los préoximos afos (Capote, 2016).
Actualmente China se ha convertido en la mayor fuente de turistas en el mundo.

Con el aumento de la renta per capita y las menores restricciones de visado,



mejores tasas de cambio y mas conexiones de vuelos, el potencial del mercado
emisor chino es imparable, manteniendo un crecimiento sostenido por afos.

De enero a septiembre del afio 2018, un total de 123 millones de turistas chinos
salieron de su pais para disfrutar de sus vacaciones, un 14% mas que el afo
anterior y para el cierre del afio se esperaba llegar a los 160 millones, segun las
previsiones de CONTRI. Pero su potencial de crecimiento es todavia muy
grande. Solo el 10% de los ciudadanos de este pais posee pasaporte, un
porcentaje que ira en aumento, ya que se calcula que en 2030 habra 250
millones de turistas chinos, segun sefala el estudio (Hosteltur, 2018).

El informe “Tendencias en los viajes personalizados de los turistas chinos en
Europa”, presentado por el profesor Wolfang Georg Arit, del instituto para la
investigacion y servicios de consultoria para dicho mercado CONTRI (China
OutboundTourismResearchlinstitute) sostiene que en los Ultimos afios se han
producido importantes cambios en China, que han despertado el interés de sus
habitantes por cruzar la frontera. Por un lado, muchos chinos estan estudiando
fuera, en paises como Estados Unidos, Australia y el Reino Unido, entre otros,
una circunstancia que contribuye a incrementar su interés por conocer otros
enclaves, al tiempo que mueve a amigos y familiares a visitarles en las ciudades
donde estudian. (Hosteltur(a), 2018).

En el afio 2017 China seguia al frente del mercado emisor a escala mundial en
lo que respecta a gasto turistico (Anexo no.3). Aunque en el primer semestre del
afo 2018, mostro una pequefia disminucion del gasto como consecuencia de un
yuan mas débil. (OMT(a), 2018)

Desde el afio 2010 hasta la fecha este gasto realizado por los turistas chinos por

conceptos de turismo ha ido en constante aumento.



Todos estos datos evidencias la fortaleza del gigante asiatico en cuanto a turismo
se trata, asi como la importancia que se le debe prestar a su mercado emisor.
Razon que ha llevado a la gran mayoria de los destinos importantes del mundo,
principalmente a los destinos compras, a trazar estrategias que le permitan
conquistar este significativo mercado.

Comportamiento del mercado emisor chino.

Los informes revelan que el turista chino no es facil de satisfacer. Después de
viajar 15.000 kilbmetros y emplear una jornada entera para conocer un pais
remoto, cuando llega a destino espera un paquete de servicios que le permita
hacer la mayor cantidad de cosas posible, preferiblemente con visitas culturales
y tiempo para hacer compras de por medio, y con una peculiaridad afiadida:
cuando llegan al hotel, el 95% esperan que se les atienda segun el estandar
propio de su pais (Cocirla, Matinez, & Mejia, 2014).

Segun Capote (2016), el turista chino tiene el siguiente comportamiento:

e Mas del 30% del gasto turistico chino se destina a las compras. El comprar
souvenirs para familiares y amigos es un reflejo de la orientacién socialcolectiva
de la sociedad china, la cual esta construida alrededor de redes de amigos y
familiares.

e Dar regalos después de estar fuera es una forma de responder al grupo que
espera en casa y también es una medida para establecer al individuo como
alguien mas sofisticado y conocedor, tan solo por el hecho de haber viajado
fuera.

e El turista chino es famoso por sus compras de articulos de lujo, principalmente

en tiendas libres de impuestos.



e Cerca de la mitad viaja en grupos organizados, aunque cada vez mas gente
opta ir por libre, especialmente los jovenes. Ademas esperan tener ciertos
servicios que suelen disponer en su pais.

¢ Entre sus demandas se incluyen disponer de centros comerciales abiertos las
24h, karaokes, centros de salud y masajes, "auténticos" restaurantes chinos,
posibilidad de prepararse té en el hotel o tener peridédicos/medios en su idioma.
e Un estudio de la consultora internacional ACNielsen de 2009, precisa que antes
de salir de viaje los potenciales turistas chinos recurren a las siguientes fuentes
de informacion: internet (61%), foros de discusion turistica en internet (48%),
agentes de viajes (41%), introduccidon o recomendacion de otros viajeros (38%).
e Muchos viajeros no quedan satisfechos por la falta de informacién y atencién
en su idiomay los servicios disponibles estan poco adaptados al gusto chino.

e Elige su destino en base a poder descubrir sitios nuevos que no pueden ver en
su pais, por lo que lugares historicos y la oferta cultural de Europa, y paisajes
naturales de América o Australia pueden ser interesantes incentivos.

e Entre las motivaciones del turista chino, segin un estudio de GBTA.org la
alrededor de un 50% lo hacia por el interés de visitar lugares y monumentos,
mientras que un 33% por motivos de ocio y el resto por otros motivos como
negocios o intercambio cultural.

e Hacer fotos es una actividad particular para la coleccion de imagenes y el
aumento del estatus.

¢ En las comunidades de chinos en el extranjero se observa un comportamiento
gue tiene como objetivo el reafirmar la superioridad cultural.

Expectativas y exigencias de los turistas chinos.



A decir de Cocirla, Martinez & Mejias (2014), las actividades mas valoradas por
este mercado estan relacionadas al ocio, la salud, la gastronomia, asi como
arquitectura y compras de lujo.

e Shopping: El 82% de los chinos consideran el “shopping” objetivo y parte vital
del viaje. Valorando que los establecimientos visitados permitan pagar con
UnionPay (Organizacion bancaria china), ya que muchos chinos no disponen de
tarjeta de crédito.

e Tener la bandera china en hoteles. Para el turista es un simbolo de bienvenida
muy apreciado.

e Desayunos calientes, como por ejemplo sopas, fideos, etc. Ya que aunque el
turista chino siente curiosidad por probar cosas nuevas, rapidamente extrafian
la comida china.

e Turismo de golf: El golf se esta convirtiendo en un deporte con muchos adeptos
en China, pero no todas las ciudades disponen de las infraestructuras y las
condiciones para practicarlo. Ofrecer esta actividad puede darle un toque
dinamico y deportivo al programa.

¢ Recuerdos materiales: Para los chinos, volver a casa después de un viaje y no
tener nada material para mostrar a familiares y amigos donde estuvieron, es
como no haber estado.

Perfil del turista chino.

Los autores Qin& Giménez (2017) citando datos de las compafiias Ipsos e

IResearch realizan la siguiente descripcién del perfil del turista chino:



e Los turistas chinos que viajaron al extranjero en 2014, un 56,21% de los turistas
tenian una edad media de 30 afios; un 26,41 %, entorno a los 40 afios, y solo un
6,11% superaba los 50 afos.

e La estructura del turismo familiar — miembros de una misma familia que viajan
juntos — presenta los siguientes datos: un 59,25%, esta formada por matrimonios
con hijos menores de edad y sélo una cifra muy menor, 5,39%, se trata de
matrimonios con hijos mayores de edad. Es evidente que los hijos mayores de
edad pasaran a engrosar seguramente los 20,06% de turistas solteros, y un
destacado 15,3% se trata de matrimonios sin hijos.

e La gran mayoria de los turistas (un 86,12%) fueron estimulados por visitar
ciudades y conocer su patrimonio cultural. Otra gran mayoria, el 74,67%,
manifestaron que buscaban relajarse y disfrutar los recursos turisticos. Una cifra
importante, el 43,94 %, muy significativa de los gustos de los turistas chinos, es
la posibilidad de realizar compras, buscando los productos que no disponen en
su pais. Solo unas cifras muy menores, como el 6,75%, tiene como motivo poder
visitar a amigos o familiares que estan en el extranjero y, un 6,15%, realizaron el
viaje en busca de un trabajo en un pais diferente.

e En cuanto a la forma de gestionar sus viajes, un 34,35% de los turistas chinos
prefirié viajar de forma individual con la ayuda de la agencia de viajes Unicamente
para reservar hoteles y transporte; a un 28,67% de ellos le gusta participar en
algun tour de agencias de viajes; a otro 21.10% le gusta viajar con agencias de
viajes, pero con un programa mas libre. También hay que tener en cuenta que a
un 13,96% le gusta viajar totalmente libre, sin agencias, y un 1,93% prefiere que

la agencia planee un programa privado en exclusiva solo para ellos.



e En cuanto al periodo de viaje mas de la mitad, 52,4%, eligio salir durante las
vacaciones laborales, un 25,2%, eligi6 la mencionada “Semana de Oro”
(primeros siete dias del Aiio Nuevo Chino). De forma muy minoritaria, con un
10,8%, decidieron salir al extranjero durante los puentes (de uno a cinco dias,
motivados por distintas fiestas tradicionales de China) y s6lo un 6,0% y un 3,5%
de los turistas viajaron al extranjero durante su luna de miel o aprovechando un
fin de semana.

e En cuanto a la duracién de los viajes de estos turistas al extranjero; casi la
mitad con un 46,7%, suele destinar a su viaje un periodo que fluctiia entre los 7
y 10 dias. En menor grado, un 29,6% de los turistas eligieron viajar de 4 a 6 dias,
y solo un 23,7% de los turistas prefirieron invertir en viajar mas de 10 dias.

e En cuanto a la preferencia de destinos, se conoce que, la principal zona de
destino de los viajes al extranjero se sitian en el Sudeste Asiatico: Corea del Sur
y Japén son los destinos mas deseables (un 28,4% y un 28,2%), lo que supone
mas de la mitad del volumen de viajeros en destino. El segundo lugar preferido
es Europa (15%), seguido por el triAngulo Hong Kong, Macao y Taiwan (11,5%)
gue alcanza cifras similares. Los destinos en la tercera posicion son Australia y
el continente americano (un 7,8% y 4,6%), este ultimo con una cifra bastante
menor. El continente menos deseado es Africa, que sélo registra un 1,6% de los
turistas chinos.

Los autores Qin& Giménez (2017) concluyen en su investigacion que : el perfil
del turista chino predominante es de una persona entre 30 y 40 afos, formando
una familia con hijos menores, que les interesa visitar las ciudades y conocer su
rico patrimonio cultural, ajeno al turismo de sol y playa, que viaja cuando tiene

vacaciones laborales o en la Semana de Oro, que realiza viajes cortos (entre 7



y 10 dias), pero que hace unos cuantos viajes al afio, que cuando busca la
informacion turistica tiene muy en cuenta los comentarios realizados que constan
las la propias web de las agencias o por la informacién suministrada por sus
familiares y compaferos, que prefiere planificar su viaje de forma individual pero
con la ayuda de una agencia de viajes para contratar hoteles y transportes,
aungue también seleccione tours turisticos, que prefiere los paises del Sudeste
Asiético, aunque Europa es un destino preferido muy por encima a el continente
americano, que les gustan los paisaje exéticos como islas, y que visitan algunos
grandes museos, aunque no son de las visitas preferidas porque no logran
entender bien sus contenidos.

En general, a los turistas chinos que han viajado al extranjero les gustaria que
hubiese méas informacion en su idioma, que en los restaurantes las cartas
tuviesen informacion en chino preferiblemente, o en inglés como sustituto,
igualmente en los servicios de los hoteles, y que el personal del servicio
conociese el idioma mandarin o, por lo menos, el inglés. Otros inconvenientes
encontrados por los turistas chinos, que les ha creado malestar, es la
imposibilidad de pagar en su tarjeta de crédito (UnionPay), la ausencia de Wifi
gratuita o la seguridad publica.

La autora enfatiza en la necesidad e importancia de conocer a detalle este turista
chino, y destaca que aunque la informacion aportada sobre su perfil es bastante
actualizada, en los ultimos afios se han notado ciertos cambios.

Segun el sitio web Hosteltur, el perfil del viajero chino se ha rejuvenecido. Frente
a un predominio de turistas mas maduros, los millenials se han convertido en el
grupo mas numeroso. Suponen ya el 56% de los viajeros, segun datos de Global

Blue, empresa que gestiona las devoluciones del IVA por tax free. Se trata de un



turista que domina idiomas y la tecnologia, que empiezan a rechazar los
tradicionales viajes en grupo gue han distinguido a este tipo de viajero, ademas
optan por salir de manera individual o en grupos muy reducidos. Dicha tendencia
se aprecia mas en sus salidas a los paises limitrofes al suyo, mientras que sigue
predominando el grupo en desplazamientos de larga distancia. En lo que se
notaran también los nuevos habitos de consumo es en que probablemente
gastaran lo mismo, pero mas en experiencias y menos en compras (Hosteltur,
2017).

El turismo emisor chino y Cuba.

China constituye uno de los mercados emisores fundamentales en el futuro
inmediato, y Cuba, como parte de los paises caribefios, tiene ya puesta su mira
en los viajeros de ese gigante asiatico para 2019.

Si bien Canada continta de puntero en la emision de vacacionistas, seguida por
Francia, Alemania, Espafa, Reino Unido e Italia, la industria de viajes en la
mayor de las Antillas aspira en el afio venidero a sumar cifras que vayan
aumentando poco a poco el porcentaje de mercados no tradicionales como es el
caso de China.

El desarrollo del turismo chino en Cuba comenz6 cuando en 2003 el pais obtuvo
la aprobacién de destino ADS de mano del gobierno chino. El primer forum Cuba-
China fue sostenido en La Habana en el 2013 por un equipo de guias turisticos
hablantes del idioma mandarin debido al ascenso de la conectividad aérea del
gigante asiatico con el pais. Ademas, en 2013 también fueron autorizadas las
operaciones con las tarjetas UnionPay en los bancos y cajeros del pais.

En 2017 arribaron a Cuba 43 322 viajeros chinos y 49 781 en el afio 2018, lo

cual denota un gradual ascenso en las llegadas provenientes de este mercado



(ONEI, 2019). En el actual afio segun datos aportados por el Registro de Base
de Datos del MINTUR hasta el 12 de mayo habian llegado al destino La Habana
12 626 de estos turistas.

Para seguir conquistando a este mercado, el MINTUR sigue como estrategia la
aplicacion de una politica que incluye especializar la atencion a ese segmento,
con un mayor conocimiento de sus gustos, idiosincrasia e idioma.
Conjuntamente, continua potenciando la publicidad sobre la Isla como destino
turistico, con sus productos, servicios y muchos atractivos no solo en el
segmento de sol y playa, sino también en cultura, ciudades patrimoniales, el
turismo especializado de salud y una planta hotelera que crece de manera
continuada, ademas de una alta seguridad para los visitantes.

La creciente conectividad aérea y el multidestino resultan cuestiones muy
favorables para que paises caribefios compartan el turismo chino, tal es la
progresiva incursion de las aerolineas de China en la regién, con el
establecimiento de nuevas rutas hacia México, Cuba, Panama y Republica
Dominicana.

Cuba, dentro de la regién de América Latina y el Caribe, constituye un destino
atractivo para los chinos por su historia, su cultura y la histérica relacion de

amistad que une a ambos pueblos.



Anexo 7. Ingresos por entidades turisticas 2015-2019.

Principales indicadores de ingresos entidades turisticas 2015-2019

Concepto en 2015 % 2016 2017 2018 % 2019 %% %%
Millones de pesos 15/14 18/17 15/18 *CMA
convertibles 15/19
Ingresos entidades turisticas 1940,2 110,7 WD 22969 21919 55,4 21846 99,7 3
Alojamiento 558,7 106,5 ND 6989 6228 891 571,1 91,7 0.5
Comercio minorista 185 1083 ND 246,2 2722 110,6 2743 100,8 10
Gastronomia 755,7 110,5 ND 8919 8574 96,3 B97.8 104,7 4.3
Transporte automotor 3456 1229 MD 2795 186,8 Gb,8 1773 94,9 -15
Recreacion 19,2 1127 ND 35 393 1123 385 974 18
Otros 66,9 97,2 ND 1453 2133 1468 2256 1058 35

Nota. *CMA: Crecimiento medio anual. ND: no disponible. Fuente: OMEI (2015, 2018, 2019b).
Fuente: (Ayala & Hernandez, 2021)



Anexo 8. Acciones para la introducciéon de la modalidad de turismo de compras
en La Habana. (Cifre Y., 2017)

Las siguientes propuestas de acciones poseen el propésito, de tratar de
contrarrestar las brechas existentes entre el diagndéstico de la situacién actual
del comercio de bienes minoristas en La Habana y los factores criticos de éxito

identificados por los expertos:

e Disefiar una politica de merchandising que se ajuste a las particularidades
de cada una de las empresas de comercio minorista en divisas en La
Habana.

e Ofrecer cursos de capacitacion del personal acerca del empleo de
técnicas de merchandising.

e Realizar mayor cantidad de contratos de administracion con marcas
comerciales internacionales.

e Emplear la mayor cantidad de recursos en la comercializacion de
artesanias, souvenirs, ron, tabaco, cigarros y mauasica cubana pues
constituyen los productos de mayor demanda internacional.

e Desarrollar campafias publicitarias donde se promocionen las
caracteristicas, la calidad y la autenticidad de productos como el café y
las guayaberas.

e Concertar con escuelas de idiomas el desarrollo de cursos para adquirir
los conocimientos técnicos de la actividad de ventas en una lengua
extranjera.

e Aumento del control por parte de los directivos de las empresas de

comercio minorista en divisas en La Habana con el objetivo de lograr el



uso correcto del uniforme y la adecuada presencia personal de toda la
fuerza de trabajo de estos establecimientos comerciales.

Ofrecer a los directivos conferencias en las que se les informe sobre las
caracteristicas del Turismo de Compras y las principales lineas de trabajo
en la ciudad para lograr su desarrollo.

Debatir en congresos relacionados con el comercio, que se desarrollen en
la ciudad, las experiencias practicas positivas de cada una de las
empresas que desarrollan el comercio minorista en divisa en la capital. De
esta manera se adoptaran, segun la disponibilidad de recursos de cada
una de las empresas, las mejores practicas del sector para mejorar su

gestion global.

Posteriormente a la reduccion de estas brechas se pudieran realizar otras

acciones para desarrollar un Turismo de Compras en la ciudad como pueden

ser:

La creacion de un equipo que aglutine a especialistas de todos los
organismos y entidades directivas para el estudio de la evolucién que
experimentara el fendomeno del comercio minorista en divisas en La
Habana durante los proximos meses.

La creacion de paquetes de viajes que incluyan la realizacién de compras
en La Habana

Disefios de tour de compras de diferentes mercancias por toda la ciudad.
Promocionar a través de internet ofertas de paquetes de viajes de
compras en La Habana, en los cuales el precio de adquisicion de las

mercancias sea inferior que los precios habituales.



Disefiar city tour de compras, donde se incluyan ofertas estatales y
privadas, para ofertar a visitantes que estén realizando crucerismo en la
ciudad.

Disefiar circuitos de compras de tabacos y ron que incluya la visita a los
lugares donde se producen y la adquisicion de estos productos a precios
mas bajos.

Realizar promociones de oportunidades de compras en mercados

especificos o emergentes.



Anexo 9. Planillas de inventario de los atractivos del destino La Habana.

Planilla de Inventario. Feria de Artesania de los Almacenes de San José

Ficha Técnica

Ficha No.1 \ Nombre: Feria de Artesania de los Almacenes de San José
Categoria Tipologia Ubicacion
) Provincia | La Habana
Folklore Artels:)a:)nlslgrArte Municipio | Habana Vieja
P DirecciénEspecifica | Avenida del Puerto

Acceso al Recurso

Descripcion del Recurso

A pie Es un antiguo galpén que retne a muchos
A caballo artesanos. Se puede comprar artesanias en
Automovil cuero, perlas, corales, etc. Hay pinturas y
X | Particular esculturas de madera de artistascubanos.
Terrestre X Bus Publico
X Bus Turistico
Ferrocarril
X | Taxi
Otro
Uso Actual UsoPotencial Estado de conservacion
Feria de
artesanos :
. Turismo de : L,
ubicada en unos Mediogrado de conservacion
Compras
grandes
almacenes

Planilla de Inventario. Museo del Ron Havana Club

Ficha Técnica

Ficha No.2 ‘ Nombre: Museo del Ron Havana Club
Categoria Tipologia Ubicacion
Museos y Provincia La Habana
manifestaciones Municipio | Habana Vieja
Museos _ — .
culturales e Direccién | Avenida del Puerto, E/
historicas Especifica | Churrucay Sol N° 262

Acceso al Recurso

Descripcion del Recurso

Terrestre

X | Apie El Museo del Ron Havana Club es la
A caballo memoria de la marca en el centro historico
Automovil de La Habana Vieja. Ofrece a los

X Particular visitantes de todo el mundo una vision de

x| Bus Plblico la historia y del estatus del Ron cubano.

—— De igual forma, brinda la posibilidad de
x__| Bus Turistico hacer maridaje a los visitantes.
Ferrocarril
X | Taxi




O

tro

Uso Actual

UsoPotencial

Estado de conservacion

Museo y tienda

Turismo

Compras

de L
Alto grado de conservacion

Planilla de Inventario. Palacio de la Artesania

Ficha Técnica

Popular

Ficha No.3 \ Nombre: Palacio de la Artesania
Categoria Tipologia Ubicacién
Provincia La Habana
Folklore Artesania y Arte Municipio Habana Vieja

Calle Cuba E/ Cuarteles

DireccionEspecifica N° 64

Acceso al Recurso

Descripcion del Recurso

X | Apie Antiguo palacio barroco del afio 1780,
A caballo construido por la acaudalada familia Pedroso
Automaovil gue se dedicaba al comercio. Hoy en dia es una
X Particular tienda mayoritariamente de  souvenires
Terrestre x| Bus Publico artesanales representativos de la cultura
— cubana.
X Bus Turistico
Ferrocarril
X | Taxi
Otro
Uso Actual UsoPotencial Estado de conservacion
Tienda de .
: Turismo de L
souvenires Alto grado de conservacion
Compras
artesnales

Planilla de Inventario. Tiendas del Hotel Manzana Kempinski

Ficha Técnica

Ficha No.4 \ Nombre: Hotel ManzanaKempinski
Categoria Tipologia Ubicacion
M Provincia La Habana
useos -y Arquitectura, Municipio Habana Vieja
manifestaciones o
realizacionesurbanas Calle San Rafael E/
culturales € obras de ingenieria ' i4 ifi
histéricas y g DireccionEspecifica | Monserrate y
Agramonte
Acceso al Recurso Descripcion del Recurso
X | A pie Este hotel destaca por su belleza
A caballo arquitecténica en el centro histérico de La
Terrestre Automovil Habana Vieja. Cuenta con una red de
X | particular tiendas en la planta baja donde varias
X | Bus Publico




X Bus Turistico marcas internacionales de moda tienen su
Eerrocarril representacion.
X Taxi
Otro
Uso Actual UsoPotencial Estado de conservacion
Hotel de lujo Turismo de Alto grado de conservacion
Compras

Planilla de Inventario. TiendaClandestina

Ficha Técnica

Ficha No.5 \ Nombre: TiendaClandestina

Categoria Tipologia Ubicacion
Art i Art Provincia La Habana
Folklore PLSEE‘Ta y e Municipio Habana Vieja
DireccionEspecifica | N° 403 Villegas
Acceso al Recurso Descripcion del Recurso
X | Apie Tienda de camisetas, bolsas de tela, y posteres
A caballo hechos por la marca del mismo nombre de
Automovil artistas de La Habana.
X .
Particular
Terrestre X Bus Publico
X Bus Turistico
Ferrocarril
X Taxi
Otro
Uso Actual UsoPotencial Estado de conservacion
Tienda de ropa :
Turismo de L
de la marca Alto grado de conservacion
: Compras
Clandestina

Planilla de Inventario. Ferias de Artesania en la Calle Obispo

Ficha Técnica

Ficha No.6 \ Nombre: Ferias de Artesania en la Calle Obispo

Categoria Tipologia Ubicacién
. Provincia La Habana
Folklore éggﬁg‘r'a y Are Municipio Habana Vieja
DireccionEspecifica | Calle Obispo
Acceso al Recurso Descripcion del Recurso
Terrestre X | A pie L<_':1 C}glle Obispo es muy popular en el _centro
A caballo histérico de la capital. Cuenta con ferias de




Automovil artesanos, ideal para los amantes de los
Particular souvenires representativos de la cultura
Bus Publico cubana.

Bus Turistico

Ferrocarril
Taxi
Otro
Uso Actual UsoPotencial Estado de conservacion
Calle de Turismo de

Alto grado de conservacion

TransitoPeatonal | Compras

Planilla de Inventario. Tienda del Perfume Habana 1791

Ficha Técnica

Ficha No.7 ‘ Nombre: Tienda del Perfume Habana 1791

Categoria Tipologia Ubicacion
i Provincia La Habana
Folklore ﬁggii}'a y Are Municipio Habana Vieja
DireccionEspecifica | CalleMercaderes N° 156
Acceso al Recurso Descripcién del Recurso
X | A pie La tienda se especializa en fragancias
A caballo aromaticas pero también oferta disimiles piezas
Automaovil de orfebreria como aros, anillos, crucifijos,
X | particular pendientes, ademas de diversas artesanias.
Terrestre X | Bus Publico
Bus Turistico
Ferrocarril
X | Taxi
Otro
Uso Actual UsoPotencial Estado de conservacion
Tienda de Turismo  de L
Perfumes Compras Alto grado de conservacion

Planilla de Inventario. Tienda del Hotel Conde de Villanueva

Ficha Técnica

Ficha No.8 \ Nombre: Hotel Conde de Villanueva
Categoria Tipologia Ubicacion
M Provincia La Habana
useos -y Arquitectura, Municipio Habana Vieja
manifestaciones .
realizacionesurbanas Calle Mercaderes
culturales € | y obras de ingenieria i i6 ifi ° i
histéricas y g DireccionEspecifica | N 20_2 Esquina
Lamparilla
Acceso al Recurso Descripcion del Recurso
Terreste | x [ Apie




A caballo

El Hotel Conde de Villanueva dispone de

sobriedad e intimismo, los cuales resaltan
el ambiente agradable del hotel, en la que

fuera mansion de Claudio Martinez

Pinillos, Conde de Villanueva, célebre

personalidad del siglo XIX de gran
influencia. Entre sus servicios se

encuentran el maridaje del ron, y la Casa

X Autqmc')vil
Particular

X | Bus Publico
Bus Turistico
Ferrocarril

X Taxi

Otro

del Habano donde se pueden adquirir
ejemplares Unicos de tabacos.

Uso Actual UsoPotencial Estado de conservacion
Hotel 3* Turismo de Alto grado de conservacion
Compras

Planilla de Inventario. Fabrica-Museo de TabacosPartagas

Ficha Técnica

Ficha No.9 \ Nombre: Fabrica-Museo de Tabacos Partagas
Categoria Tipologia Ubicacion
M Provincia La Habana
useos -y Municipio Centro Habana
manifestaciones MUSE0S - 5
culturales e ' 3 B Calle Industria N
histéricas DireccidnEspecifica | 520 E/ Barcelona y
Dragones

Acceso al Recurso

Descripcion del Recurso

X | A pie Es una de las fabricas mas antiguas y
A caballo populares de La Habana. Fue fundada en
. Automovil 1845 por el espa.nol Jaime Partagas.
Partioular | dores entollando puros de marcas
Terrestre X_|Bus PUb,“C.O afamfadas como Montecrliosto o Cohiba. El
Bus Turistico turista puede aprender sobre como se
Ferrocarril realizan los famosos puros cubanos de
X | Taxi manera tradicional.
Otro
Uso Actual UsoPotencial Estado de conservacion
Fabrica de Tabacos. Turismo  de ‘2
. Alto grado de conservacion
Museo y tienda Compras

Fuente: Elaboracion propia a partir de Echarri y Salinas (2018)




Anexo 10. Resumen de la herramienta de Benchmarking. (Zayas M. , 2018)
(Bulnes, Turismo de compras: Retos, oportunidades y estrategias de desarrollo
para el destino La Habana, 2021)

1. Fase de Planificacion
La fase de planificacién consiste en caracterizar el destino objeto de estudio y
establecer qué socios seleccionar, es decir, los destinos a comparar, y cOmo
evaluar su desempefio. Se realizan investigaciones previas para seleccionar el
socio o los socios mas adecuados, por lo que se puede considerar que esta fase
es de pre-benchmarking, es decir, un analisis previo del proceso de
benchmarking. Para destacar las mejores practicas, hay que fijar un indicador o
parametro evaluador que actia como punto de referencia y que determina la
distancia entre los negocios comparados, este indicador es el benchmark. Este
constituye a su vez, una norma de excelencia que indica el nivel de calidad
alcanzable.

2. Fase de analisis
En esta fase se aplican los indicadores a cada destino y se analizan los
resultados para investigar como los competidores consiguen un determinado
posicionamiento y rendimiento. Estos resultados definen la distancia entre la
unidad que lleva a cabo el estudio (benchmarker) y las unidades de referencia
(benchmarkee). También se determinan cuales de las acciones llevadas a cabo
por cada punto de referencia, constituyen las mejores préacticas, debido a sus
resultados positivos comprobados.

3. Fase de accion
Esta consiste en una fase de cambio que tiene como objetivo mejorar la gestion,

adaptando los resultados al contexto de referencia. El fin Ultimo es encontrar la



ventaja competitiva en la gestion. Como parte de esta investigacion, y teniendo
en cuenta que la modalidad de turismo de compras aun no se desarrolla en el
destino objeto de estudio, en esta etapa se identifican las principales brechas
con los lideres, asi como las ventajas, que se traducen en retos a enfrentar y
oportunidades a tomar en cuenta para su desarrollo en el destino.

eDesarrollo de la fase de Planificacion

Caracterizacion del panorama comercial de La Habana

El comercio de productos en Cuba, esta rectorado por el Ministerio de Comercio
Interior (MINCIN), Organismo de la Administracion Central del Estado (OACE)
encargado de la aplicacion de la Politica del Estado y el Gobierno en cuanto al
Comercio Interno de las actividades comerciales que operan en moneda
nacional y en moneda libremente convertible, en los sectores estatal,
cooperativo, mixto y privado (Gobierno de la Republica de Cuba, S/A). El objetivo
central del MINCIN es la organizacion de la circulacion, el almacenaje y el
intercambio de mercancias y servicios en el territorio nacional. Para la realizacion
de estas funciones, el MINCIN cuenta en todo el pais con una amplia red de
almacenes de Comercio Mayorista para la compra, almacenaje y venta de
mercancias, de productos nacionales y de importacion, con destino a las
entidades que ejercen el Comercio Minorista y la Gastronomia; tiendas de
Comercio Minorista, para la venta de mercancias, de productos nacionales o de
importacion, con destino a la poblacién, para su uso y consumo; unidades de
Gastronomia, para la prestacion de los servicios gastronémicos que se brindan
en establecimientos comerciales destinados a estos fines (restaurantes,

cafeterias, centros nocturnos, bares, entre otros); y unidades de Servicios



Comerciales destinadas a la satisfaccion de necesidades de caracter social,
individual o colectivo (Gobierno de la Republica de Cuba, S/A).

Sin embargo, esta OACE no es la Unica que participa en la actividad comercial
de la Isla, coexistiendo junto a otros organismos y entidades independientes, lo
gue complica la regulacion y el control de la actividad. De esa forma existen
organismos como el Ministerio de Cultura (MINCULT), el Ministerio de Turismo
(MINTUR), el Ministerio de las Fuerzas Armadas Revolucionarias (MINFAR) y el
Ministerio del Interior (MININT), a los cuales se subordinan entidades
comercializadoras de productos al detalle y de forma mayorista.

En cuanto a la estructura del comercio de bienes en Cuba, segun Garcia (2012),
en primer lugar, se encuentra el comercio estatal cuyos recursos materiales y
financieros pertenecen al Estado. Este tipo de comercio desempefa el papel
rector y dominante en el sistema cubano. Este a su vez esta compuesto por cinco
grandes grupos de instituciones: las empresas de comercio minorista normado,
gue aseguran la venta de la canasta basica a precios especiales y por igual a
todos los ciudadanos; las empresas de comercio minorista, que se encargan de
la comercializacion de productos liberados, en moneda nacional, tanto
industriales, como agropecuarios, a precios superiores a los normados; las
actividades de comercio minorista de organismos estatales y entidades,
resultado de autoconsumo, estimulos, mercados para sectores especificos y
otros; las empresas de comercio minorista que venden sus mercancias en divisa
y en moneda nacional; y el sistema de comercio mayorista y de importacion.

En segundo lugar se encuentra el comercio no estatal que contiene el comercio
llamado Mercado Agropecuario, que comprende aquellos productos

agropecuarios que comercializan las cooperativas y los campesinos privados



como resultado del excedente de produccidon que poseen después de cumplir
sus obligaciones con el Estado; el comercio privado, en el cual un sector de la
poblacién (cuentapropistas), participa en la comercializacion de productos
elaborados o no por ellos mismos; y el comercio sumergido, ilegal pero que
existe (Garcia, 2012).

En los dltimos afios se ha observado un aumento en el papel del comercio
privado dentro de la estructura del comercio minorista en la Isla, amparado por
la apertura del trabajo por cuenta propia y la intencién expresa del Estado para
el desarrollo de las formas de gestion no estatal en coexistencia con las
estatales. Como parte de los Lineamientos de la politica econémica y social
aprobados en el VII Congreso del Partido Comunista de Cuba (PCC), en el
lineamiento 252, perteneciente a las politicas para el comercio, se expresa que
es necesario: “Continuar la introduccién gradual, donde se considere necesario,
de formas no estatales de gestion en el comercio” (Partido Comunista de Cuba,
2016). Sin embargo, no se han creado todas las condiciones para el desarrollo
de este nuevo sector, principalmente en su aseguramiento logistico. Al respecto
los lineamientos 248 y 249 abordan la tematica de la gestién mayorista y el
aprovisionamiento de las formas de gestion no estatal.

En el semanario econémico Opciones (2017), Orlando Nicolds Hernandez
Guillén, presidente de la Camara de Comercio de la Republica de Cuba,
manifestd que el sector comercial presentd avances en relacion con el afo
precedente, a pesar de la realidad que impone el bloqueo econémico, comercial
y financiero de los Estados Unidos ahora recrudecido, ademas de otras

circunstancias de caracter subjetivo como las trabas burocraticas que demoran



los procesos de factibilidad y los prejuicios respecto a la inversién extranjera
asociada con un retorno al capitalismo.

Otro aspecto que es necesario destacar es el de la dualidad monetaria, ya que
en la Isla coexisten dos monedas el CUC y el CUP, cuyo valor esta en la razén
1:24. Si bien antiguamente el CUC era la moneda que se usaba para la
adquisicién de bienes en las tiendas de la red de divisas, actualmente estas
operaciones también se pueden realizar en CUP o moneda nacional, ya que el
gobierno esta trabajando por la unificacion monetaria. En cuanto a los métodos
de pago, aunque el efectivo continta siendo la principal forma, se han empezado
a desarrollar métodos como el pago mediante tarjetas magnéticas en algunos
establecimientos de la red de tiendas de moneda libremente convertible, aunque
esto excluye a las tarjetas emitidas y gestionadas por bancos estadounidenses,
debido al bloqueo econémico y financiero antes mencionado (Cifre, 2017).

En cuanto a los tipos de establecimientos minoristas presentes en el destino La
Habana, se pueden encontrar fundamentalmente los centros comerciales
(Galerias Paseo, Plaza de Carlos Ill, 5ta y 42); los supermercados (3ray 70), las
tiendas de autoservicio, las tiendas especializadas y las boutiques. Sin embargo,
no existen en el destino los hipermercados, los grandes almacenes, las tiendas
de descuento, los outlet, ni las tiendas de conveniencia (Cifre, 2017). Segun el
Ministerio de Comercio Interior, (2015), los principales minoristas del destino son
Caracol S.A., TRD Caribe, Tiendas Habaguanex, Tiendas Panamericanas y
Coral Negro del grupo CIMEX, las Tiendas del Grupo PALCO, Tiendas Artex, asi
como las organizaciones Asociacion Cubana de Artesanos Artistas (ACAA) y el
Fondo Cubano de Bienes Culturales (FCBC), que representan el quehacer

artistico de un gran nimero de creadores cubanos.



A continuacién, se exponen algunos elementos que han permitido relacionar las
categorias de comercio y turismo, o han sido atractivos en este sentido, de
acuerdo a Cifre, (2017) y Opciones, (2015):

e Creacibn de una cadena de tiendas, Caracol S.A., encargada de la
comercializacién de mercancias fundamentalmente para el turismo.

e Presencia de productos genuinos de alto valor comercial como el tabaco, el
ron, el café, la guayabera, la artesania, las artes plasticas y las antigtiedades.

e Apertura del sector cuentapropista y el desarrollo de espacios comerciales de
alto valor turistico, como las llamadas ferias (La Rampa, Almacenes de San
Joseé, Artesanos de Obispo, entre otros).

e Desarrollo de eventos que promueven y/o venden productos cubanos tales
como la Feria Internacional de Artesania (FIART), el Festival del Habano, la Feria
del Libro y la Semana de la Moda en La Habana.

e Creacion de la marca Casa del Habano, para la comercializacion de este
producto significativo.

e La creacion de tiendas de marcas internacionales en los principales hoteles del
destino (Comodoro, Manzana de Gomez, Sevilla).

e Creacion de una tienda Samsung en el destino en unién con la cadena de
tiendas cubana TRD.

¢ La no existencia del Impuesto sobre el Valor Afadido (IVA) a los productos que
se comercializan en la Isla.

e El desfile de la casa de modas Chanel en La Habana.

e El desarrollo de nuevas marcas de disefio textil de gran aceptacién, como

Clandestina y Puntozero.



¢ El aumento en la llegada de cruceristas al destino, que representan un mercado
potencial para las compras.

Seleccién y caracterizacion de los destinos de referencia

Luego de una revisibn exhaustiva en Internet que incluyé el analisis de
posicionamiento en el buscador Google, de comentarios de clientes en
TripAdvisor, de foros y blogs sobre las compras en América Latina, de informes
de la OMT sobre los destinos de turismo de compras e informes de Global Blue
y Hosteltur, se identificaron los principales destinos donde se practica la
modalidad en la region, siendo un total de 11 los destinos mas atractivos y
exitosos. Debido a los recursos y el tiempo con que se cuenta para la realizacion
de esta investigacion, solo se tomd una muestra de 5 destinos, utilizando un
muestreo no aleatorio por conveniencia. Para la seleccién de la muestra se
tuvieron en cuenta los siguientes criterios:

¢ Paisaje fundamentalmente urbano, con amplio desarrollo del turismo de ciudad.
e Posicionamiento como destinos de compras en todos los sitios consultados.

¢ Disposicion de informacion en sitios oficiales de Internet sobre los destinos
escogidos.

e Eliminacion de los destinos donde el turismo de compras se realiza
fundamentalmente en las fronteras con otros paises, debido a que La Habana
no tiene fronteras internacionales.

A partir de lo antes expuesto, los 5 destinos seleccionados para la realizaciéon
del benchmarking fueron las ciudades de Sao Paulo, Santiago de Chile, Ciudad

Panama, Buenos Aires y Ciudad de México.



Indicadores de benchmarking

Global Blue, (2012) llevé a cabo una propuesta de indicadores cuantitativos,
cualitativos y mixtos, llamados TheGlobeShopperindex para valorar el potencial
de un destino con relacion al turismo de compras. Para la presente investigacion
se tomaron como base dichos indicadores y se adaptaron a partir de los factores
claves identificados en Timothy, (2005); Organizacion Mundial del Turismo,
(2014); Ernst & Young, (2015) y Cifre, (2017) teniendo en cuenta el alcance, las
posibilidades y los objetivos del presente trabajo. De esa forma se obtuvieron 17
indicadores que quedaron agrupados en 4 categorias generales: sector
comercial, asequibilidad, conveniencia e infraestructura y ocio. La Tabla 2
representa los benchmarks o indicadores de benchmarking.

Para la medicién de los indicadores se siguié la metodologia propuesta por
Global Blue, (2012). Con el objetivo de que los indicadores fueran comparables
entre los destinos, todos los valores se llevaron a una escala de puntos del O al
100. En el caso de los indicadores cuantitativos, el destino con el mejor valor se
califico con 100 y el destino con el peor valor obtuvo 0. El resto de los destinos
adquirieron calificaciones entre el 0 y el 100 reflejando la distancia entre el mejor
y el peor. En el caso de los indicadores cualitativos se calificaron en una escala
del 0 al 5, la cual se convirti6 posteriormente a la escala de 0 a 100 para
homologarlo con los indicadores cuantitativos. Todos los indicadores dentro de
una categoria poseen la misma importancia, por lo que el peso se obtuvo
dividiendo 100% entre la cantidad de indicadores de la categoria. Una vez que
dentro de la categoria fueron evaluados los indicadores y multiplicados por su
peso, se sumaron para obtener el desempefio del destino por categorias, y del

promedio de estas el desempefio general.



Anexo 11. Guién de la entrevista realizada a especialistas del MINCIN como
técnica de informacion primaria
1- ¢Cuantos centros comerciales existen en La Habana y en qué se basa
su clasificaciéon?
2- ¢En qué situacion esta la presencia de marcas internacionales en La
Habana?
3- ¢ Existen temporadas de rebaja en el comercio minorista en La Habana?
4- ¢CoOmo es la politica de descuentos del comercio minorista del destino?
5- ¢Qué actividades complementarias a la oferta comercial se realizan en
el destino?
6- ¢ Cuales son los horarios del comercio en La Habana?
7- ¢Qué formas se aceptan para el pago de los bienes en las tiendas?
8- ¢Existe el impuesto sobre el valor agregado (IVA) en Cuba?



Anexo 12. Encuestas de segmentacion.
Modelo de encuesta para Estudio de la Demanda- Segmentacion por
beneficios buscados. (Idioma espafiol)

Estimado visitante:

Con el objetivo de evaluar las potencialidades del destino La Habana para
desarrollar la modalidad de Turismo de Compras, la Facultad de Turismo de la
Universidad de La Habana esta realizando un estudio de los turistas rusos que
visitan la ciudad, para esto resulta necesario conocer su opinion como cliente

potencial, asi como sus principales necesidades y beneficios buscados.

Se agradece su colaboracion y la sinceridad al responder cada una de las

preguntas que a continuacion aparecen.

1. Edad
Menos de 30 afios Entre 31 y 45 afos
Entre 46 y 60 afios mas de 61 afios
2. Sexo
Femenino Masculino

3. ¢En cuantas ocasiones ha visitado La Habana?

Esta es la primera vez
De dos a cinco veces
_ Masveces
4. ¢Por qué motivos usted decidio visitar el destino La Habana?
Negocios
_______Conocer la cultura cubana
_______Ocioy recreaciéon
______Irde compras
Otros motivos
5. Duracion de la estancia en La Habana
_______Menos de 7 dias
~_ _De7albdias
_____Masde 15 dias



6. ¢En guétipo de establecimiento se encuentra hospedado?
Hotel Casa Particular En casa de familiares o

amigos

7. ¢Qué actividades ha realizado durante su estancia?

_____ Excursiones guiadas _____Visita a lugares de interés historico
y cultural

Visita a centros nocturnos ______Ir de compras
_____ Otras

8. ¢Disfruta usted ir de compras cuando viaja?
____Si ____No ___Aveces
9. ¢Tenia usted pensado realizar una compra determinada durante su
estancia en la ciudad?
Si No

9 A. De ser positiva su respuesta, marque si corresponde con alguna

de las siguientes.
_____Suvenires ____ Artesania ______Productos autéctonos
______Moda _____Joyeriay relojeria ______Tecnologia
10.¢,Haido de compras durante su estancia en La Habana?
____Si ___No

10 A. De ser positiva su respuesta, ¢qué tipo de establecimiento

comercial ha visitado?

______Centro Comercial ______Tiendas
_____ Feriaartesana ______ Comercio privado
11.Valore del 1 al 5 el nivel de importancia que usted le concede a los
atributos siguientes a la hora de elegir un destino turistico para

realizar compras.

Atributos menos méas

Gran numero de tiendas vy

centros comerciales dentro de




un radio de 20 km desde el

centro de la ciudad.

Presencia y variedad de marcas

nacionales e internacionales.

Calidad del servicio en hoteles u

otra instalacion de alojamiento.

Exclusividad y atencion del
personal en los centros

comerciales.

Disponibilidad de  eventos

deportivos y culturales.

Bondad del clima.

Probabilidad de obtener un
descuento en precios en una

tienda, boutique o Mercado.

Calidad del transporte publico,
accesibilidad y disponibilidad

de taxis.




Anexo 13. Listado de expertos seleccionados para la segmentacion.

Experto No.1: Barbara Cruz Rodriguez, Directora General de Mercadotecnia del
Ministerio de Turismo. Licenciada en Biologia, con mas de 18 afos de

experiencia en el sector del turismo.

Experto No.2: Oscar Henriquez Diaz, Especialista de la Direccion Comercial del
Ministerio de Turismo. Ingeniero en Telecomunicaciones, con mas de 12 afios

de experiencia en el sector del turismo.

Experto No.3: Yoelkis Salazar Rivery, Director General de la Sucursal Occidente
de Viaje Cubanacéan. Licenciado en Turismo, con mas de 5 afios de experiencia

en el sector del turismo.

Experto No.4: Frank Pais Oltuski Rodriguez, Vicepresidente de Mercadotecnia
del Grupo de Turismo Gaviota S.A. Licenciado en Derecho, con mas de 8 afios

de experiencia en el sector del turismo.

Experto No.5: Yohania Vargas Herrea, Directora de Ventas de la Vicepresidencia
de Mercadotecnia del Grupo de Turismo de Gaviota S.A. Licenciada en Derecho,

con mas de 10 afios de experiencia en el sector del turismo.

Experto No.6: Joannia Deguer Vazquez, Directora Adjunta de Gaviota Tours S.A.
Licenciada en Ciencias Farmacéuticas, con mas de 10 afios de experiencia en

el sector del turismo.

Experto No.7: Gema Pérez Gonzalez, Directora de la UEB Gaviota Tours
Habana. Licenciada en Cultura Fisica, con mas de 10 afios de experiencia en el

sector del turismo.



Anexo 14. Alfa de Cronbach

Mercado chino

Resumen del procesamiento de los casos Estadisticos de fiabilidad
M i Alfa de N de elementos
Vélidos 30 100,0 Cronbach
Casos  Exeluidos® |0 0 868 8
Total 30 100,0

a. Eliminacidn por lista basada en todas las

variables del procedimiento.



Anexo 15. Listado de expertos y cuestionarios aplicados para identificar

premisas para laintroduccién de modalidades.

Experto 1 Lic. Miguel A. Felipe, Profesor de la Facultad de turismo de la Universidad de

la Habana.

Experto 2. Msc. Rebeca Olivera, profesora auxiliar de la Facultad de turismo de la

Universidad de la Habana.

Experto 3. Lic. Dayana Pulido de la Paz, profesora de la Facultad de turismo de la

Universidad de la Habana.

Experto 4. Dr. Roberto Llanes Pérez, profesor titular de la Facultad de turismo de la

Universidad de la Habana.

Experto 5. Dr. Alejandro, profesor titular de la Facultad de turismo de la Universidad de

la Habana.

Experto 6. Msc. Héctor Ayala, profesor auxiliar de la Facultad de turismo de la

Universidad de la Habana.

Experto 7. Msc. Eulogio Rodriguez Millares, profesor auxiliar de la Facultad de turismo

de la Universidad de la Habana.

Encuesta a expertos Universidad de la Habana Facultad de Turismo

Estimado experto, con motivo de la elaboracién de este trabajo investigativo, la presente
encuesta tiene como obijetivo la identificaciébn de las variables mas comunes en el

analisis de las modalidades turisticas.

1. Nombre del experto:

2. Puesto de trabajo:




3. Sefale segun corresponda su grado y categoria docente.

a) _ Dr._ MSc._ _ Lic.  Especialistab) _ Profesor Titular ___ Profesor auxiliar

Investigador principal Investigador auxiliar

4 .Usted ha trabajado en el tema por:

__2abafos__6alO0afios__+delOafios

5. Autoevalle en una escala de 0 a 10 sus conocimientos en el tema que se

investiga

6. Exprese el grado de influencia que han tenido cada una de las fuentes que se
muestran a continuacion, sobre sus conocimientos y criterios relacionados con las

modalidades turisticas.

Fuentes de | Grado de influencia de las Fuentes en su conocimiento

argumentacién

Alto medio bajo

Analisis tedricos
sobre la tematica
realizados por

usted.

Experiencia
practica adquirida.

Trabajos de autores

nacionales que
conoce 'y han
trabajado la

tematica.




Conocimiento  de
estudios del tema a
nivel internacional
desde la o6ptica de
varios autores.
Participacion en
grupos,
disefladores de
programas,
materiales e
iniciativas.
Participacion en
proyectos de
investigacion  y/o
desarrollo de
articulos 0]
ponencias sobre el
tema

Muchas gracias por su colaboracion

Cuestionario para expertos
Universidad de la Habana
Facultad de Turismo
Estimado experto, con motivo de la elaboracion de la presente investigacion, la presente
encuesta tiene como objetivo la identificacion de las variables mas comunes en el

analisis de las modalidades turisticas.

Nombre del experto:

1- ¢ Cudles son los aspectos que usted considera prioritarias para evaluar el potencial

de desarrollo de una modalidad turistica en un destino determinado?

2- En la definicion de las modalidades turisticas, en una escala de 1 a 5 (siendo 5 el d

mayor importancia) cuales de los siguientes aspectos considera relevante.



Variables

Grado de importancia

3 4 5

Potencial desarrollo de
productos
(Instalaciones, Viajes,

Territorial)

Oferta

Necesidades de la

demanda

Cluster  (combinacién

oferta - demanda)

Muchas gracias por su colaboracion.

Universidad de la Habana

Facultad de Turismo

Estimado experto, con motivo de la elaboracion del trabajo, la presente encuesta tiene

como objetivo la identificacion de las variables mas comunes en el andlisis de las

modalidades turisticas.

Nombre del experto:

De la primera ronda de investigacion se han obtenido como los principales agentes que

influyen en el potencial desarrollo de una modalidad turistica en un destino determinado

los siguientes aspectos:

Principales aspectos

Marque con una X los que usted
priorizaria

Recursos y atractivos turisticos




Condiciones geograficas

Potencialidad de desarrollo turistico
en el destino

Conocimientos especializados de
trabajadores en diferentes
modalidades.

Homogeneidad intracluster

Heterogeneidad intercluster

Estructura y fortaleza de la cadena de
valor

Coherencia demanda-oferta

Marco regulatorio y presiones
externas

Recursos turisticos existentes

Infraestructura y personal

Marca e imagen del destino

Requerimientos de inversion

Necesidad de formacion y
capacitacion del personal

Cuota de participacion

Nivel de integracion de productos-
servicios

Diferenciacion

Segmento de mercado definido




Necesidades y motivaciones de la
demanda

Infraestructura del territorio

Producto turistico acorde a Ila
demanda

Sostenibilidad

Vias para la explotacion de los
recursos que tributan a

la modalidad

Sistemas de capacitacion y formacion
del personal en

su totalidad para esa modalidad

Formas de promocion y
comercializacion que se apliquen

Programas para agrandar la oferta
con otras modalidades
complementarias

Definir el aspecto exclusivo del
destino en esa modalidad para una
mejor comercializacion.




Anexo 16. Listado de expertos y planilla de encuesta.

Listado de expertos para el método ANOCHI
1. Dra. Lisandra Torres Hechavarria

2. Dr. Alejandro Delgado Castro

3. Dr. Yasser Vazquez Alfonso

4. Dra. Beatriz Romani Bending

5. Dra. Julia Maria Espinosa Manfugas

6. Dr. Hugo Clemente Frias

7. Dra. Zoila Ulacia Oviedo

8. MSc. Rebeca Olivera Elosegui (doctoranda)
9. Msc. Yoan Hernandez Flores (doctorando)

10.MSc. Giselle Rodriguez Jiménez (doctoranda)

Planilla de encuesta para validar la propuesta de bases metodoldgicas a

través del Método ANOCHI.

Estimado experto:

Por este medio se solicitan sus criterios para evaluar las bases metodoldgicas
propuestas para la Introducciébn de modalidades turisticas en destinos
consolidados que se le adjunta en el informe escrito. Tenga en cuenta los
criterios que se presentan a continuacion en la tabla del apartado I, asi como sus
consideraciones con respecto al orden de importancia de los instrumentos
aplicados con el fin de obtener el peso de cada uno. Si usted estima necesario,
al finalizar, puede reportar las consideraciones que pudieran ayudar a enriquecer
los resultados de la investigacion.

I-. Para su respuesta utilice la escala de rango siguiente:



1. Muy baja o insuficiente
2. Débil o bajo

3. Moderada o regular

4. Aceptable o buena

5. Elevada o0 muy Buena

No. Criterio de evaluacién
Consistenciatedrica
Pertinencia
Coherenciametodolégica
Factibilidad de suaplicaciéon

a b~ WNPF

Importancia de los
resultadosprevistos

Ponderacién (1 - 5)



Anexo 17. Puntuacién por indicadores y categorias del benchmarking (Microsoft

Excel 2016)

Buenos Ciudad
Indicadores Peso | Sao Paulo Bantiago Panama Aires Méxica La Habana
Sector

arclal T4.5 58.25 455 55.75 85 0

Composicidn de
establecimiento 0.25 B4 16 38
5 comerciales
Valeracan en 0.25 | o4 | 235 | 83 | 158 wo | 25 | o
ntermat

Marcas 525 | 900 | 25 | B0 | 75 | 40 | 10 | 40 | 10 | 80 | @0 | ©
I:J;izmad*d‘-’ 025 | 40 | 10 | 72 | 18 | s0 | 125 | 78 | 195 | w0 | 25 | o
Asequibilidad 47 305 47.25 §5.05 59.25 10.75
Cosio de la

Cosodels 025 | 37 |ozs | o | o | 17 |425 | 860 | 15 | 0| 25 | 21 |77
Cosln del 0.25 | 43 | 108 | 33 825 | 46 | 115 | 3 |o7s|wo| 25 | o | o
alojamianio
Precio de los
bienes
Casto del 025 | 37 |o2s | o | o | 26 | 65 |82 |205| 0| 25 | 12 | =
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Conveniencia 30.25 43175 2278 TO L1 LEN ]
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0.25 T ir.8 | BO 223 | 100 25 40 10 a7 | 24.3 0 0

Horarios.

O e 025 | 0 | o |30 |75 | 23 |575| 85 |213| 10| 25 | 15 |37
925 [ 60 | 15 [ 40 | 0 [ 0 | 0 [ 80 | 20 | 20 100 | 25
Visado 0.25 | 54 | 135 [ 100 | 25 | 34 | B5 | 85 [213] 48 | 12 [ 0 | ©

Infraestructura
y ocio B2.55 456 2765 BO.T 776 16.2

Holeles 4 y 5 0.20 |615| 123 | 57 | 114 |115| 23 | 86 | 172 | 795 | 150 | 22 | 64
estrellas
Conectividad
sérea y ar

transports hasta 0.20 | 80.3 | 1208 39 78 | 7BB | 1575 | 675 | 116 | 765 | 153 et 58
&l centro
Alractivos y
Patrimonio de la
Humanidad
Restauwracicn
Eventos ICCA
Puntuacian
Total

B0 12 40 B 1] 0 B0 16 100 ( 20 20 4

40 & 16
51 102 [ &2 10.4 5.6 100 20 10.4

53.58 44,53 35.79 65.43 B1.71 20,18
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B Indicadores peor evaluados

B Indicadores mejor evaluados



Anexo 18. Resultados de la segmentacion del mercado ruso.

Euclidean Distances between Clusters (segmentacidn x beneficios)
Distances below diagonal
Cluster Squared distances above diagonal
INumber No. 1 | No2 | MNo.3
No. 1 0.000000 0.735807 0.849285
No. 2 0.857792 0.000000 1.451614
No. 3 0921566 1.204830 0000000
Cluster Means (segmentacion x beneficios)
Cluster Cluster Cluster
Variable No. 1 No. 2 No. 3
Desarrollo de la Industria 2.892617 2522727 4.316681
Variedad 2.791946 2. 886364 4.043956
Exclusividad 3.181208 2719697 4087912
Descuento 4.154362 2242424 3.571429
Calidad-Precio 4.449665 3.818182 4.307693
No. atractivos y variedad de act. 4.416107 4373213 3.857143
Analysis of Variance (segmentacion x beneficios)
Between df Within df
Variable 55 35
Desarrolio de |a Industria 185.5002 2 | 188979 369
Vanedad 1008757 2 | 2196700 369
Exclusividad 101.6741 2 | 2380329 369
Descuento 2626888 2 | 2039778 369
Calidad-Pretio 20,5556 2 | 1378035 369
No. atractivos y variedad de act 20,0853 2 | 1040279 360
Analysis of Variance (segmentacion x beneficios)
Between df Within dt
Variable 58 85
Desarrollo de |a Industria 1855002 2 | 1860719 369
Vanedad 1008757 2 | 96700 369
Exclusividad 101 6741 2 | 2380329 369
Descuento 262 6868 2 | 2339778 369
Calidad-Precio 205555 2 | 1378035 369
No. atractivos y variedad de act 200853 2 | 1940279 360
Descriptive Statistics for Cluster 1 (segmentacion x beneficios)
Cluster contains 149 cases
Mean Standard Vanance
Variable Devition
Desarollo de la Industna 2692617 (.655356 0.731614
Vanedad 2791346 0773507 0536313
Exclushidad 3181208 0915731 0.838563
Descuento 4 154362 0 665002 0442228
Calidad-Precio 4 449665 0597701 0357247
No. atractivos y variedad de act. 4416107 0 717547 0514874




Plot of Means for Each Clust
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Descriptive Statistics for Cluster 2 (segmentacion x beneficios)
Cluster contains 132 cases
Mean Standard Variance
Variable Desation
Desarmollo de la Industria 252127 0545151 0.297189
Vanedad 2686354 0.816319 0.666377
Exclushidad 2.119697 0.668990 0447548
Descuento 2242424 0.848179 0.719408
Calidad-Pracio 3818182 0563768 0.317835
No. atractivos y variedad de act 4313213 0584035 0.341097
Descnptive Statistics for Cluster 3 (segmentacidn x beneficios)
Cluster contains 91 cases
Mean Standard Vanance
Vanable Dewation
Desarollo de la Industria 4318681 0681161 0463981
Vanedad 4043956 0697808 0486935
Exclusmdad 4.087912 0.783842 0.614408
Descuento KEYALY:] 1023533 1.047619
Calidad-Precio 4307693 0.694299 0482051
No. atractivos y variedad de act 3857143 0.901498 0.8126%8
Rentabilidad Accesibilidad
Tamafio y - L
Segmentos " Tipo de Repetitividad en el Total Global
pntepc{al de alojamiento destino
crecimiento
Cluster 1 5 4 E 13
Cluster 2 4 3 5 12
Cluster 3 3 5 9




Anexo 19. Resultados de la segmentacion del mercado chino.

Cluster Means (Segmentacion

Cluster

Chluster | Cluster

Vanable No. 1 No. 2 No. 3
Variedad de marcas y productos 3 5800001 4658333 3.584746
cia de marcas de lujo 2 0 4.150000 3.211864
|Desarrollo de la industna de ia moda 4.260000 4158333 3.186441
Dominio de su shoma 3.710000 3, 016667 4,923729
Desarmollo tecnolégico. 4.050000 4458333 2966102
Presencia de atractivos culturales. hestoncos y patnmoniales. 4380000 3.216667 4“4407
Correcta relacion calidad-precio. 4 500000 4408333 40163949
Atencitn personalizada en el establecimiento 3.840000 3.241667 4,279661

Euclidean Distances between Clusters (Segmentacion por beneficios

Distances below diagonal
Cluster |Squared distances above di al
Number | No. 1 No. 2 No. 3
No. 1 0 0,721788 0,601078
No.2 | 0,8495381 0,000000 1598321
No. 3 | 0775292 1264247 0,000000
Descrgtme Statistics for Cluster 1 [Seg Por beneh
Cluster contans 100 cases
[ WMean | Standard |Vanance
Varnable Desiation
Variedad de marcas y productos 35 0878243, 0771313
Sresencia de marcas de lujo 2640000, 0594928 0,353939
» 1a industnia de ka moda 4260000 0.786502 0.618586
D de su wdoma 3710000 0832363 0692828
Desarrolio i6gico. 4,050000 0687184 0472222
Presencia 68 atractvos culturales, histoncos y patnmonsaies 4360000 0822905 0677172
Corracta relacion cal : 4.500000 0541229 0.29292%
Atencion personalzada en el establecimiento. 3,840000 0800505 0640808

Descnptive Slwmce for Cluster 3 {Segmentacion por bensfcios
11

Cluster
Mean ;sunm Vanance
Vanable _Dewiation
Variedad de marcas y productos 1072789 1,150876
Presencia de marcas de o ~ 0814943 0664131
Desamolo de 1a industna de |a moda 3.186441 0,356757 0.751268
Dominio de su idioma 2923729 0,266563 0074056
Desarolio tecnolégeo. 29656102 0598177 0357815
Presencia de stractwvos culturales, histd 'y patrimoniak 4364407 0367836 0.135303
C relacion calidad-p 4016949 13029339 1059539
Azencion personaizada en of ostablecsmiento 4279561 0.726608 0527959
'B-wms:mwcw«us, 400 por benef
Cluster ins 120
Mean Im Vanance
Deaation
4 0601061 0361275
150000 0.705917 0438319
4158333 0,898138 0,805653
3016667 0744541 0.554342
4458333 0659715 0435224
3216667 0,927483 0,850224
14408333 0893448 0798249
3,241667 1,004158 1008333
[ Analysis of Vanance ( n
Between df | Within df
Variable SS SS
Variedad de marcas y productos 89 2 254 0042 335

Presencia de marcas de lujo

1292377 2 172,0434 335

Desarrollo de Ia industria de la moda

80,1748 2 2451300 335

Dominio de su idioma

220.8576 2 1428702 335

Desarrollo tecnolégico.

1402211 2 140,4061 335

Presencia de atractivos culturales. historicos y patrimoniales.

169.0350 2 1852372 335

Correcta relacién calidad-precio

14 8618 2 2479578 335

Atencion personalizada en el establecimiento.

64,5960 2 2452029 335
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Plot of Means for Each Cluster
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Atributos culturales, histéricos y patrimoniales. |

Dominio de suidioma |

Atencién personalizada |
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Eriteﬁnsﬁﬂentns Clister no.1  Claster no.2  Claster no.3

Tamaiio del segmento 3 4 4

Potencial de crecimiento 4 4 3
Objetivos del destino 4 4 4
Recursos del destino 3 2 4
Puntuacion total 14 14 15




