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El desarrollo econémico alcanzado a finales del siglo pasado y a
comienzos de éste se ha caracterizado por el avance del sector
terciario de la economia, favorecido en gran parte por el auge eco-
noémico, la modernizacion de los medios de transporte y de las
comunicaciones,y por ser considerado un medio para incrementar
el desarrollo en general; la actividad turistica se ha convertido
especialmente en la industria de mayores proporciones y creci-
miento anual en numerosos paises. China ha impulsado el turismo
a un ritmo mas acelerado que el resto de los paises, representa un
mercado emisor importante que ofrece grandes oportunidades
para destinos turisticos en desarrollo como Villa Clara (Cuba), el
cual posee interesantes y singulares recursos turisticos naturales,
historicos y culturales, pero carece de un posicionamiento defi-
nido en este mercado. La presente investigacion aborda el pro-
blema del posicionamiento del destino turistico Villa Clara en el
mercado chino, con el objetivo de elaborar estrategias efectivas
para aumentar la demanda.
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Introduccion

El turismo es una de las industrias que experimenta un mayor crecimiento
mundial, lo cual tiene un efecto relevante en diversos campos: la economia, la
sociedad, la cultura y el medio ambiente. Su repercusién en la economia es muy
importante, ya que aporta 10.6% del producto interno bruto mundial y da em-
pleo a 230 millones de personas (10% de la poblacién laboral) (omT, 1996).

Este crecimiento y la continua tarea de satisfacer a los clientes han dado
como resultado que la industria de la hospitalidad se vuelva cada vez mas com-
petitiva, lo que significa que, para tener éxito en el mercado actual, las empre-
sas prestadoras de servicios turisticos deben centrarse en el cliente, buscando
la forma de atraerlo y conservarlo.

Entre los principales paises que han marcado esta acelerada tendencia se
encuentra China, que en poco tiempo ha penetrado en gran escala el turismo
global. Los numerosos turistas chinos que pasan sus vacaciones mas alla de
sus fronteras han despertado un entusiasmo turistico sin precedentes. Si los
pronodsticos actuales llegan a confirmarse, se registraran proporciones nunca
antes vistas en el plano mundial respecto a este importante mercado emisor.

Por ello, el creciente desarrollo de este mercado representa para el des-
tino turistico de Villa Clara la oportunidad de absorber parte del mercado
emisor chino, teniendo en cuenta sus particularidades, pero también los recur-
sos de los cuales dispone, siendo los fundamentales sus magnificos cayos con
paradisiacas playas y su patrimonio historico-cultural que complementa todos
los atractivos naturales del territorio.

Para lograr este proposito, sera necesario realizar de inmediato reajustes
en las politicas y estrategias orientadas a captar una buena parte del mercado
turistico chino asi como a satisfacer su demanda. Ante ello, el presente trabajo
se plantea como objetivo elaborar una estrategia efectiva para el posiciona-
miento de la oferta del destino turistico Villa Clara en el mercado chino, a
partir de un analisis teérico-conceptual y de la identificacion de los atractivos
turisticos disponibles en el destino,asi como de las particularidades de la oferta
hotelera, junto con las condiciones internas y competitivas, y los problemas
mas significativos que afectan el posicionamiento del destino objeto de estudio,
teniendo en cuenta la caracterizacion del mercado emisor chino.



Hernandez Aro
Machado Chaviano

Concepciones basicas

El turismo es entendido como el conjunto de fendmenos y relaciones econo-
micas, psicosocioldgicas y medioambientales que se establecen entre el destino
emisor y el lugar de destino,donde se generan los servicios y productos, segun
los motivos del viaje y la estancia temporal del visitante en un lugar diferente
al de su residencia habitual.

El marketing es el arte de saber qué producir y vender, a partir de las
necesidades y deseos del consumidor, teniendo como fin la satisfaccion tanto
para el consumidor como para la entidad o empresa. Hoy se ha convertido en
un imperativo competitivo la aplicacion de una filosofia moderna de marketing
en la gestion de la empresa turistica y en la planificacion de los destinos turisti-
cos.Para ello es preciso establecer la estrategia comercial, constituida por tres
elementos clave que configuran el denominado tridngulo estratégico: mercado,
producto y competencia.

El producto constituye la base de todo el sistema de marketing. El producto
turistico esta conformado por aquellas ofertas de distintos tipos, que se pre-
paran para ser brindadas al turista mediante el empleo de diferentes tecnologias,
que resultan capaces de motivar visitas a determinados lugares y satisfacer un
interés o necesidad especificos.

Los atractivos turisticos son la base de los productos turisticos o modali-
dades turisticas, como también se les denomina, y la motivacion es la causa
del viaje —un conjunto de actividades que desarrollar—, lo cual enlaza las mo-
tivaciones con las modalidades turisticas. Hoy existen multimotivaciones (las
personas viajan con mas de un proposito a la vez), por lo que se deben prepa-
rar multiproductos para lograr la mas amplia satisfaccion.

El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto en la mente del con-
sumidor; ademds, es un indicador de la percepcién del cliente sobre nuestro
producto y mezcla de marketing en comparacién con los demas productos
existentes en el mercado.

Caracteristicas generales deVilla Clara
y del mercado turistico chino

Villa Clara es un atractivo destino turistico de sol y playa, histérico, cultural y
de salud, que dispone de los recursos necesarios para continuar su crecimiento
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e incluso desarrollar segmentos alternativos para posicionarse de manera efec-
tiva ante la creciente competitividad del sector.

Entre sus principales fortalezas se encuentran tanto su imagen asociada
con la figura del Che Guevara, lo cual le da un distintivo Unico a la ciudad de
Santa Clara —materializado en sus monumentos—, como el reconocimiento
de Cuba en cuanto destino turistico de sol y playa, seguro y tranquilo, mientras
que entre sus debilidades estan la escasa promocion de sus recursos turisticos
culturales, asi como una red hotelera en la ciudad de Santa Clara carente de
atractivos y de diversificacion, de baja calidad y poca variedad de servicios tu-
risticos (restauracion, guia, informacion).

Las causas fundamentales que permiten el crecimiento sostenido del tu-
rismo emisor chino son, entre otras, el aumento del poder adquisitivo, el enve-
jecimiento de la poblacién, la ventaja en el tipo de cambio, la salida de divisas y
las altas tasas de ahorro (Lopez Alberca, 2006). China muestra un incremento
sostenido de su economia, y la actividad turistica ha cobrado relevancia dado
el acelerado crecimiento de su demanda como destino turistico —actualmente
ocupa el cuarto lugar en la preferencia mundial-, pero también por ser un mer-
cado emisor con alto potencial, lo que justifica la necesidad de desplegar estra-
tegias para posicionar al destino turistico objeto de estudio.

Los factores esenciales que el turista chino considera al elegir un destino
son la seguridad y limpieza del lugar, el grado de interés que éste proporciona,
el acercamiento a una cultura diferente, el contacto directo con la naturaleza
y el conocimiento de sitios historicos.

Estrategias para posicionar Villa Clara
en el mercado turistico chino

La propuesta para posicionar el destino turistico deVilla Clara en el mercado
emisor chino se basa tanto en el procedimiento planteado por Lovelock (1997)
como en las particularidades de este mercado.

Andlisis del mercado

Segln la China National Tourism Administration (CNTA), en 2004 viajaron al
exterior 28 millones de turistas, lo cual representa un incremento de 43%
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respecto al 2003, gastando en los destinos 30.8 billones de dolares. En 2005,
habia viajado 2% de la poblacion china llegando a 10% de la poblacion si se
toman en consideracion las tres principales ciudades chinas.

En el primer trimestre del 2006 salieron al exterior 8.52 millones de turis-
tas —lo cual constituye un incremento de 16.33 % respecto al mismo periodo
del afio anterior—, de los cuales 7.2 millones lo hicieron con pasaporte pri-
vado, dandose un incremento de 20.46 % en relacién con el periodo anterior
(Lopez Alberca, 2006).

En 2005, el nimero total de turistas emitidos por China fue de 31026 300,
con un aumento de 7.5%; 5886 300 personas (19 %) en viajes oficiales, ex-
perimentando un incremento de 0.2%. Los viajes privados representan 81 %
(25 140000 personas), con un crecimiento de 9.4 %, segiin datos proporciona-
dos por la CNTA y que coinciden con los de la Organizacion Mundial del Co-
mercio (OMC —WTO, por sus siglas en inglés—).

De acuerdo con la OMc, se espera que en 2010 los turistas emitidos lleguen
a 50 millones y para el 2020 alcancen los 100 millones, situdndose como el cuarto
mercado emisor del mundo. Las cifras varian segiin las fuentes, pero siempre
son elevadas.

Definicién y andlisis de los segmentos de mercado

Perfil del viajero

a) Motivacion. El tipo de visado solicitado por el viajero chino, que en el
pasado era mayormente de negocios o estudios (non private purpose),
estd pasando a ser de ocio (private purpose) (Lopez Alberca, 2006).

b) Sexo. Segln el estudio “Understanding the Chinese Traveller”, de la
consultora ACNielsen (2005), respecto al sexo de la poblacién que viaja
al exterior, 31 % es masculina y 69 % femenina. Estos datos difieren de
otras fuentes consultadas, donde se habla de 50% para cada sexo.

c) Edad. ACNielsen (2005) también afirma que mas de 50 % de la poblacién
que viaja esta por debajo de los 40 anos, es decir, constituye un mercado
joven.

d) Tamafio del grupo. En general, al turista chino le gusta viajar en grupo,
por diferentes motivos: culturales, por la percepcién de que es mas
econdmico, se sienten mas seguros, por tradicion familiar; etc. Si bien
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no esta estandarizada una medida, viajan en grupos de cinco personas
como minimo.
L . e .« e 4 .
. 60 e) Composicion del grupo. La composicion del grupo es heterogénea, si-
guiendo el perfil familiar.
f) Frecuencia de vigjes. Segun la CNTA, 42% de los turistas emitidos pasean
por primera vez fuera de sus fronteras, lo cual demuestra una alta pre-
disposicion del nuevo turista chino para salir de su nacion.

Aspectos cualitativos de la demanda

a) Eleccion del destino:

* Asia: principal destino turistico de los chinos por su cercania geografica,
su similitud cultural y reducido precio. Dentro de este mercado, los
destinos preferidos son, en orden de importancia, Singapur, Tailandia,
Japon y Corea;son relevantes también las regiones especiales de Hong
Kong-Macao, elegidas por 67.7 % como promedio. Entre otras cosas, este
alto porcentaje se explica por la proximidad geografica y cultural,y por
los sencillos requisitos formales que exigen las autoridades encargadas
en estos destinos.

* Europa: segundo destino turistico. El mercado esta en fase embrionaria
tras la reciente incorporacion a la lista de paises con la categoria de
destino turistico aprobado (ADS). El mercado europeo presenta a priori
un gran atractivo para el turista chino debido a la diferencia cultural, lo
misterioso y desconocido de la civilizacion y su larga historia, la belleza
de los parajes, la abundancia de museos y obras de arte, la multitud de
lugares de fama mundial —ya sea por acontecimientos historicos o por
ser objeto de peliculas de difusién en todo el mundo—, la calidad de
los servicios turisticos y de la infraestructura. Pero, en la practica, el
turista chino no esta maduro y lo que mas llama su atencion en su
primera visita a Europa son las zonas comerciales y los lugares mas
populares. Es hasta una segunda visita, en los denominados viajes de
repeticion, cuando se interesa en el patrimonio cultural.

* América: ni Estados Unidos (primer destino turistico del mundo) ni
Canada estan catalogrados como ADS, con lo que a la hora de viajar a
estos paises ha de hacerse con la visa de negocios, estudios o visitas
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a familiares. S6lo Cuba dispone del ADs, y el nimero de turistas chinos
que reporta es aun insignificante.

b) Servicios que compran. Los servicios que estos turistas contratan en sus 6l ‘g
paquetes son billete, impuestos, aeropuerto, hotel, desayuno, comidas,
transporte interior y guia turistico. Cabe destacar, como se ha comen-
tado en otros puntos, que contratan los servicios mas baratos, siendo
muy elasticos a las variaciones de precios.

¢) Estacionalidad. El mercado presenta una fuerte estacionalidad centrada
en las semanas doradas, en general, Gnicos periodos permitidos por el
gobierno central para tomar vacaciones. Periodos de una semana o cinco
dias en torno a las siguientes fechas: Fiesta de Primavera (que se cele-
bra a finales de enero o principios de febrero, en funcién del calendario
lunar y es la época de mayores salidas al extranjero); Dia Internacional
del Trabajo (1° de mayo); Fiesta Nacional (1° de octubre). Esta estacio-
nalidad produce un colapso en las estructuras turisticas y provoca una
ineficiencia en el sector. En los ultimos tiempos, el gobierno, consciente
de la importancia de la industria del turismo para la economia, se esta
planteando flexibilizar el periodo vacacional.

Seleccion de los segmentos del mercado objetivo

a) Variables motivacionales:
* Motivacién por actividades vinculadas al mar en un entorno natural y
cultural con variadas ofertas
* Interés por conocer la cultura cubana, como sus fiestas, su musica y
sus bailes tradicionales, su arte culinario, etcétera
* Deseos de visitar los lugares histéricos asociados a la figura del Che
* Interés por ambientes con diferentes categorias de proteccion am-
biental y zonas proyectadas hacia el desarrollo sostenible
b) Variables demogrdficas:
* Personas jovenes y adultas que buscan distraccion y conocimiento
sobre el entorno natural, cultural e historico
* Clase media, con ingresos medios
* J6venes y adultos entre 20 y 50 afios, con estadia promedio de tres a
cuatro dias en el destino
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la Clara en el mercado chino
Andlisis corporativo interno

El andlisis interno se fundamenta en el estudio descriptivo del estado actual
del destino como condicion para evaluar su potencial frente al entorno. En ese
sentido, se realiza un diagndstico integrado de los factores concurrentes sobre
su estructura funcional, con el propésito de reconocer tanto los puntos fuertes
como los débiles que identifican el contexto objeto de estudio.

De acuerdo con los factores considerados por el turista chino, el desti-
no objeto de estudio tiene como fortalezas constituir un lugar seguro y limpio,
con lugares interesantes —fundamentalmente naturales e histéricos—, siendo
las diferencias culturales de gran significacion. Por lo tanto, el destino no debe
promocionarse como de sol y playa especificamente, sino que deben poten-
ciarse otros atributos de mayor atraccion para el turista chino. Dado que el sol
y las playas no constituyen un elemento muy llamativo para éste, pues implica
exponerse a temperaturas relativamente altas —lo cual no es de su agrado,
ya que cambia la coloracién de su piel—, se torna vital promover el destino de
manera integral, haciendo énfasis en los elementos singulares, como los mo-
numentos histéricos relacionados con la figura del Che, o también las Parran-
das de Remedios, aunados a la oferta de la cayeria norte, lo cual favorece un
mejor posicionamiento en el mercado chino.

Andlisis competitivo

El analisis externo se fundamenta en el estudio descriptivo que sintetiza la
relacion entre el destino y su entorno. Asi pues, se valoran los factores exter-
nos que ejercen influencia significativa sobre la estrategia del destino, con el
propésito de identificar las oportunidades y amenazas a que queda expuesto.

Con base en el andlisis externo, se distinguen los factores de incidencia
favorable sobre el destino en términos de oportunidades: localizacion geogra-
fica en un entorno natural atractivo, con un agradable clima tropical calido;
buenas relaciones politicas y economicas entre los gobiernos de China y Cuba;
expansion del mercado turistico emisor chino y un creciente interés de éste
por conocer destinos con diferencias culturales; proximidad del destino Villa
Clara a otros atractivos turisticos naturales y culturales (Trinidad, Cienfuegos);
y Cuba como primer pais de América al cual China le dio la categoria de ADS.

Entre los aspectos negativos en términos de amenazas, como condicio-
nes externas que impone el entorno al destino, se identifican las siguientes:
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insuficiente reconocimiento internacional del espacio local y regional como
destino turistico, lejania respecto a China, ubicacién en un entorno comercial
potencialmente muy competitivo y exposicion geografica ante fenomenos me-
teoroldgicos severos (ciclones tropicales y frentes frios).

Andlisis de las posibilidades para una diferenciacién efectiva
de la competencia

El destino turistico Villa Clara debe posicionarse en el mercado turistico chino
como de sol y playa con la presencia de singulares valores historico-culturales
que forman parte del enriquecido patrimonio cubano.

Atributos diferenciales de la competencia

a) Playas turisticas y fondos marinos virgenes, con la singularidad de un
ambiente natural exclusivo no masificado. En este destino se encuentra
el mayor desarrollo turistico del polo, los Jardines del Rey de la Cayeria
Norte, conformados por Cayo Las Brujas, Ensenachos y Cayo Santa
Maria, los cuales poseen una serie de atractivos relevantes:flora y fauna
autoctona y endémica, terrestre y maritima; clidas playas practicamente
en estado virgen, arena fina y blanca, arrecifes coralinos con una belleza
increible y exuberante vegetacién de bosque manglar.

b) Existencia de ciudades historico-culturales donde se atesora parte del
rico patrimonio cubano

SANTA CLARA

* Centro Histdrico de la Ciudad. Ciudad capital o cabecera de provincia; fue
trazandose a partir de la Plaza de Armas (Parque Leoncio Vidal, actual
centro de la ciudad) segln las Leyes de Indias, y este nucleo resulto desde
sus inicios el centro de la actividad social, cultural y econémica de la
ciudad. Las construcciones se han ido modernizando a través de los anos,
aunque permanece gran parte de las estructuras iniciales, por lo que hoy
predomina el eclecticismo en sus edificaciones (Lloret Feijoo et dl., sff).
Cuenta con diversos sitios de interés histérico, cultural, arquitecténico
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y turistico, destacandose el Teatro La Caridad, donde se desarrollan los
eventos culturales mas importantes de la ciudad; la Casa de la Cultura,
que promueve actividades para todas las edades y durante los doce
meses del afo; el Museo de Artes Decorativas, muy ligado al movimiento
cultural, que lleva a cabo eventos como el afamado Longina (moderna
trova); la Galeria de Artes; la Biblioteca José Marti, joya arquitectonica
donde se efectiian exposiciones y conciertos de artistas locales; el Mejunje,
centro cultural que ha ganado reconocimiento nacional y de los turistas
que visitan la ciudad, por su originalidad y la diversidad de actividades que
tienen lugar todos los dias de la semana, para cualquier gusto o preferen-
cia; el Hotel Santa Clara Libre, también en el parque central, que en sus
exteriores alin conserva el recuerdo de la lucha del pueblo por conse-
guir la victoria definitiva.

Plaza Ernesto Che Guevara. Ubicada en el centro-oeste de la ciudad de
Santa Clara. Obra arquitectonica concebida para rendir tributo al legen-
dario guerrillero y a sus companeros de lucha. Se inauguro el 28 de di-
ciembre de 1988 para conmemorar el XXX Aniversario de la Batalla
de Santa Clara (Lloret Feijéo et al.,s/f) y hoy atesora en el mausoleo los
restos del Che y sus compaferos;a un lado de la plaza se encuentra un
museo donde se exponen objetos y fotos de él y de otros luchadores.
En esta plaza se realizan las actividades politicas, patrioticas y militares
mas importantes, aunque también se desarrollan eventos culturales ma-
sivos, grandes conciertos o actos culturales; su uso principal es servir
de espacio para el esparcimiento de los citadinos —como parque—, por
su ambiente agradable y tranquilo y por el aire fresco que puede disfru-
tarse a lo largo del dia. En las noches se llena de grupos de amigos, fami-
lias y parejas que van a pasar un buen rato y a compartir.

Sitio Histérico del descarrilamiento, accién y toma del Tren Blindado y Loma del
Capiro. El 29 de diciembre de 1958 las fuerzas rebeldes de la ciudad
de Santa Clara descarrilaron el Tren Blindado y lograron la rendicion de
las tropas que alli venian. Este hecho fue un factor determinante para la
victoria de la batalla de Santa Clara. El sitio de este acontecimiento hoy
se considera Monumento Nacional y se ha convertido en un complejo
conformado por cinco elementos escultoricos, asi como cuatro vago-
nes originales y el buldozer utilizado para levantar la via férrea. Los
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vagones, que han sido ambientados en su interior, muestran imagenes
de los sucesos, algunas de las pertenencias de las fuerzas que participa-
ron en la batalla asi como armas similares a las capturadas al enemigo 65 ‘L’
(Lloret Feijéo et al., s/f).

REMEDIOS

* San Juan de los Remedios fue la octava Villa fundada en la isla el 24 de
junio de 1545, hoy es considerada Monumento Nacional. La ciudad
conserva aun sus viviendas, iglesias y edificios publicos, que muestran el
nivel alcanzado por el artesanado criollo durante la Colonia y expresan
el desarrollo socioeconémico, el modo de vida, las contradicciones de
clases y los criterios estéticos de la poblaciéon cubana a lo largo de cuatro
siglos de historia. Este pueblo sufrié los constantes ataques y saqueos
de corsarios y piratas. Es cuna de mitos y leyendas. Se honra, ademas, de
ser la ciudad donde vivié y trabajé el brillante intelectual y compositor
Alejandro Caturla.

* La Iglesia Parroquial Mayor, declarada igualmente Monumento Nacional
desde 1949,y el Santuario de Nuestra Sefiora del Buen Viaje estan ubicadas
en la plaza central remediana, lo que le otorga la peculiaridad de ser
Unica en Cuba con dos iglesias catolicas, una frente a la otra, y ademas
con una solida y aneja devocion popular. Estos dos templos y las Parran-
das son los atractivos mas importantes de la ciudad. Las Parrandas son
una de las tres fiestas nacionales cubanas —las otras dos son las Charangas
de Bejucal y los Carnavales de Santiago de Cuba; se celebran cada 24 de
diciembre; se diferencian del resto de las fiestas populares por los ele-
mentos artisticos que las enriquecen, por los efectos pirotécnicos y por
la influencia que ejercen en la vida de los remedianos y los villaclarenos,
que, con sus caracteristicas particulares, las han extendido a otros pue-
blos de la region.!

Atractivos de posicionamiento

Ambiente natural protegido, seguro y tranquilo; planta turistica integrada a él;
historia y vida cultural de la poblacion.
'Lloret Feijdo et dl., s/f y http://www.dtcuba.com/ShowReport.aspx?c=153 [2009].
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Desventajas para el posicionamiento

Imagen aiin no consolidada sobre la base de la identidad del destino, deficiente
desarrollo de las infraestructuras de apoyo y de la superestructura turistica, e
insuficiente comunicacion promocional turistica del destino.?

Posibles destinos competidores y sus caracteristicas

PLAYA SANTA Lucia DE CuBA. Ubicada al sur del Canal Viejo de Bahamas, en me-
dio de un entorno semidesolado, natural, virgen, paradisiaco. Tiene 20 kilo-
metros de playa arenosa de origen coralino. Sus aguas son muy tranquilas,
ideales para el deporte nautico, la pesca superficial, la fotocaza submarina y los
banos de mar. La profundidad mayor es de 1.8 metros.Posee una extensa barrera
coralina, la segunda mas grande del planeta luego de la australiana, y la mayor
del hemisferio occidental, que la convierte en una gigantesca piscina. Los co-
rales permiten conservar una gran variedad de peces y una flora marina envi-
diable para el buceo submarino y la pesca superficial ?

CAYO LARGO DEL SUR. Considerada joya del archipiélago de los Canarreos, es
una de las mejores islas para el buceo y las actividades nauticas. Tiene aproxi-
madamente 300 cayos con 60 kildbmetros de playas virgenes, protegidas por
hermosos arrecifes coralinos, con aguas poco profundas donde habitan gorgo-
nias, peces Yy variada flora. También la Isla de la Juventud esta incluida en este
archipiélago.*

Este lugar cuenta con diferentes sitios para visitar: el Museo Cayo Largo
del Sur, el Criadero de Tortuga, Playa Sirena, Cayo Iguana y los centros de
buceo. Ademas de los deportes nauticos pueden realizarse multiples activida-
des de entretenimiento, deportes en la playa, motocicletas y safaris para ver
la flora y fauna de los cayos.

VARADERO. Localizada en el punto mas septentrional de la isla de Cuba, la playa
deVaradero se extiende a lo largo de la estrecha peninsula de Hicacos. Sus 22

2Con base en Gonzilez Herrera (2008).
*http://www.camagueyrentals.com/camaguey-cuba/es/playa-santa-lucia-de-cuba/ [2009].
*http://www.islasperdidas.com/content/view/64/40/ [2009].
*http://www.excelenciastravel.com/DertinyDetails.aspx?id=15 [2009].
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kilometros de playa se caracterizan por tener una amplia franja de fina arena
blanca y un suave descenso de su plataforma hacia el mar.

Los fondos marinos de Varadero poseen mas de 40 tipos de corales, una
gran diversidad de peces, langostas, camarones, cangrejos, tortugas y mas de 70
tipos de moluscos. Marinas como Chapelin, Darsena de Varadero y Gaviota
garantizan las condiciones y medios para practicar el inmersionismo, con em-
barcaciones apropiadas, personal preparado, centros de ensefanza de buceo,
camaras hiperbaricas y el transporte necesario para cualquier emergencia.

Unas 14 000 habitaciones estan disponibles para los vacacionistas que acu-
den cada ano al lugar, distribuidas en hoteles de categorias de dos, tres, cuatro
y cinco estrellas. Muchos de los hoteles en Varadero estan gestionados por
compaiifas foraneas.’

ARCHIPIELAGO JARDINES DEL REY. Este archipiélago se encuentra precisamente
en la costa norte de la provincia Ciego de Avila y forma parte del archipiélago
Sabana-Camagliey, es el mas grande de los cuatro archipiélagos de la isla de
Cuba, con sus 2 500 cayos e islitas.® Es un destino que posee mas de 30 kilo-
metros de playas virgenes con grandes posibilidades para la practica de buceo
en sus fondos marinos, protegidos por la segunda barrera coralina mas extensa
del mundo. Es un joven sitio turistico con altos valores escénicos y ambienta-
les y ecosistemas tropicales bien conservados.

Cayo Coco, ocupa el cuarto lugar en extension en el archipiélago cubano,
con un area de 370 kildmetros cuadrados y el atractivo adicional que ofrecen
22 kildmetros de excelentes playas, complementadas con una vegetacion de
manglares y cocoteros. Tiene también varias lagunas interiores, habitat ideal
para diversas especies de la fauna, y dos interesantes senderos interpretativos:
el de la duna de la Loma del Puerto y el de Las Dolinas.

Cayo Guillermo es uno de los de menor tamafo, con apenas |8 kilometros
cuadrados de extension, aunque abundantes en una flora que incluye especies
como la caoba, los almacigos y las sabinas. Sus tres playas —entre éstas Playa
Pilar, considerada una de las mas hermosas de la regién— alcanzan una longitud
de cuatro kilometros y su valor escénico se refuerza con la existencia de otros

*http://es.wikipedia.org/wiki/Varadero [2009]; http://www.dtcuba.com/Pololnfo.aspx?pc=5 [2009].
"http://www.gran-caribe.com/espannol/varadero.asp [2009].
8http://www.cuba-rentacarros.com/hotel-jrey.php [2009].
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elementos naturales como las dunas mas altas del Caribe, que llegan hasta los
I5 metros de altura.’

PoLo TuRrisTICO DE HOLGUIN. Uno de los mas importantes destinos turisticos del
pais se halla en la region oriental, en Holguin, y es la singular playa de Guardala-
vaca. En sus predios existen extraordinarios atractivos naturales e infinidad
de lugares de interés, desde hermosas playas de fina arena blanca y aguas trans-
parentes verdeazules; preciosos senderos ecoturisticos y un parque con alma-
cigos, yagrumas, tramos de manglares y maniguas costeras; hasta centenarios
bosques donde habita el almiqui, raro mamifero cubano, considerado un fosil
viviente.

Principales competidores del Caribe

Entre los principales competidores del Caribe se encuentran destinos como
Cancin, Republica Dominicana, Jamaica, St. Kitts y Nevis, Barbados, St. Thomas,
Granada, Puerto Rico,Aruba, Curazao y la Isla Margarita.

Beneficios que se deben ofrecer a los clientes

* Pequena superficie del sistema insular, con relativo aislamiento geogra-
fico y estado de naturalidad en la cayeria norte

* Infraestructura constructiva integrada al ambiente natural

* Bajos costos de las operaciones turisticas, en relacién con la compe-
tencia

» Atractivos naturales e historico-culturales de excelente calidad, vinculados
con la figura del Che, que garantizan una diversificacion de la oferta

* Importante oferta para el turismo de salud en Elguea

* Poblacién con alto nivel de instruccion y con una cultura local arraigada,
fruto de las tradiciones historicas'®

*http://www.dtcuba.com/ShowReport.aspx?c=27 [2009]; http://www.gran-caribe.com/espannol/
jardines_rey.asp_ [2009].
'°Con base en Gonzilez Herrera (2008).
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Articulacién de la posicion deseada en el mercado

En correspondencia con los objetivos de la investigacion, las estrategias para
posicionar el destino turistico Villa Clara en el mercado turistico de China se
enfocaran en potenciar los indicadores particulares de los cuales dispone el
destino, mediante las acciones mas factibles de implementar, dadas las parti-
cularidades de ese pais.

Elementos de la mezcla promocional

PUBLICIDAD. La publicidad va a estimular la demanda del mercado objetivo por
medio de un posicionamiento de Villa Clara como destino. La campafia de
publicidad debera ser creativa y contener lemas que comuniquen la amplia
gama de productos, capaces de satisfacer las preferencias y expectativas del
turista chino.

VENTA PERSONAL. La venta personal debe hacerse tanto con las agencias de viajes
y mayoristas como con los turistas. Con el fin de lograr la venta de Villa Clara
como destino, o bien como parte de un circuito, se debera visitar a los turope-
radores para ofrecer y dar a conocer los productos. Impartir seminarios es-
pecializados a los agentes y asi estimular su conocimiento sobre los productos
y servicios del destinoVilla Clara, certificando a aquellos que obtengan un amplio
conocimiento de la oferta.

En cuanto a la venta personal con el turista, cuando se acerque la tempo-
rada de vacaciones en las principales ciudades emisoras de turismo (Beijing,
Shanghai, Tianjin y Guangzhou), se deberan crear e instalar centros de infor-
macién en aeropuertos y terminales de autobuses. Se brindara informacién
sobre el destino y una guia de los prestadores de servicios. Se sugiere utilizar
como apoyo monitores de televisién para transmitir videos sobre la riqueza
turistica disponible.

PROMOCION DE VENTAS. Los objetivos de la promocion de ventas son:

» Posicionar el destino turistico de Villa Clara en el mercado chino

* Fortalecer la demanda turistica hacia el destino turistico Villa Clara, diri-
giendo la promocién hacia los segmentos definidos y las regiones emi-
soras mas rentables
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Impulsar los esfuerzos promocionales de los diversos actores beneficia-
dos de la actividad turistica del pais a través de estrategias cooperativas
Establecer programas de promocion continuos por cada producto
turistico, que pongan énfasis en lo esencial y valioso de cada lugar y las
posiciones como destino de alto valor agregado

Estimular la produccion y distribucion de materiales informativos con
las diferentes alternativas de viaje al destino Villa Clara y las caracteris-
ticas de sus recursos

Consolidar los programas de relaciones publicas que permitan mejorar
la imagen del destino turistico

Propiciar la diversificacion de los canales de distribucion del destino
turistico, que hagan posible una mejor comercializacion y cobertura en
el mercado objeto de estudio

Afianzar los programas de mercadeo directo que propicien una mayor
venta del producto turistico

Para el logro y cumplimiento eficiente de los objetivos planeados, se han
definido estrategias y acciones, entre las que se destacan:

Desarrollar un plan estratégico y de marketing de corto,mediano y largo
plazo con base en la realizacion de estudios de mercado e inteligencia
comercial en el mercado chino y sus segmentos, con objeto de estable-
cer de forma efectiva el conjunto de estrategias de promocion de alta
penetracion y rentabilidad en las diferentes modalidades.

Llevar a cabo campafas de promocion acordes con las expectativas del
turista potencial, orientadas a la satisfaccion de éste y al logro de resul-
tados medibles de las acciones emprendidas.

Establecer, con los recursos que se asignen, un desarrollo tecnoldgico que
permita el uso intensivo de sistemas de informacion estratégica de mer-
cados, en este caso el chino, con el propéosito de contar con un amplio
conocimiento de éste para ejecutar acciones.

Potenciar la implantacion de programas integrales de promocion en sus
diferentes facetas (publicidad, relaciones publicas, mercadeo directo)
especializando éstas por producto, temporada y segmento, enfocadas
de manera prioritaria hacia los mercados de mayor demanda turistica
extranjera (Beijing, Shanghai, Tianjin y Guangzhou).
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* Desde la perspectiva de incrementar la participacion de los diferentes
agentes involucrados en el sector, promover la organizacion de progra-
mas cooperativos que, con la estrategia de inversiones conjuntas, im-
plique al Ministerio del Turismo y a socios comerciales en acciones de
promocién de productos en el mercado chino.

Bajo este esquema, es de vital importancia la participacion activa de las
agencias en el exterior y seria positiva la implicacion del personal de negocios
de la embajada cubana en China, para focalizar las oportunidades de copartici-
pacion y colaboracion, fundamentalmente turoperadores, proporcionando la
informacion de inteligencia comercial y de las estrategias utilizadas por la com-
petencia en este mercado.Ademas, se deben instrumentar estrategias para:

* Promocionar productos que potencien el turismo alternativo, ecolégico,
cultural, deportivo, de grupos y convenciones, entre otros, buscando
que los posibles paquetes que se oferten otorguen valor agregado al
destino turistico de Villa Clara, haciéndolo atractivo a las tendencias y
caracteristicas del mercado chino.

* Participar en ferias internacionales, principalmente en China, supervi-
sando la decoracion y abastecimiento de material promocional, a fin de
proyectar de manera 6ptima la imagen del destino mediante el esta-
blecimiento de contactos de interés.

* Potenciar la promocién mediante las principales revistas de interés es-
pecifico, mediante la gestion de una mayor cobertura de la oferta turis-
tica en articulos o secciones especiales.

* Establecer centros de informacion turistica donde se promuevan y de-
tallen las particularidades del polo turistico de Villa Clara.

* Informar sobre el destino turistico Villa Clara a los turistas potenciales
por medio del envio de material promocional o correspondencia per-
sonalizada, con objeto de motivarlos a visitar el lugar.

RELACIONES PUBLICAS. La finalidad de las relaciones publicas sera generar una
imagen positiva y atractiva del destino turistico Villa Clara, con sus recursos
disponibles, para lo cual se propone, entre otras cosas, establecer contacto
con aquellas empresas, turoperadores y organismos internacionales que se
dedican a la inversion y comercializacion de productos turisticos, junto con el
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Ministerio del Turismo y los encargados de negocios de la embajada cubana
en China, para procurar que sea considerado este destino turistico.

Los medios que se recomiendan para alcanzar los objetivos trazados son:

Periédicos: los anuncios pagados en los periddicos se usaran para dar
informacion general de Cuba como destino turistico ideal del Caribe, y
aVilla Clara dentro de éste; motivar al publico hacia él y ofrecer ofertas
turisticas de temporada.

Revistas: se utilizaran revistas especializadas o sociales para llegar tanto
al publico objetivo como al potencial. Los anuncios en revistas deberan
estar mas enfocados hacia el segmento de turistas definido (entre 20 y
50 anos), y asi promocionar al destino Villa Clara como perfecto para el
descanso y el contacto directo con la naturaleza, con hermosas playas y
recursos culturales.También se podran publicitar, por medio de ilustra-
ciones y otras técnicas graficas,zonas arqueologicas en los cayos y zonas
propicias para el desarrollo de otras modalidades turisticas.

Radio: deberan crearse spots de 20 a 30 segundos de duracién para pro-
mocionar los recursos turisticos disponibles, asi como actividades cultu-
rales, artisticas o sociales que puedan contribuir al fomento de flujos
turisticos.

Television: se debera elaborar un breve anuncio informativo que, de ma-
nera concisa y estimulante, muestre las caracteristicas y los beneficios
turisticos del destino, a fin de crear interés y deseo de visita en el es-
pectador.

Anuncios espectaculares: son muy utiles como herramientas de comuni-
cacion en ciudades grandes como Beijing, Shanghai, Tianjin, Guangzhou,
entre otras, y deberan disefarse varias versiones para promocionar
productos turisticos especificos de Villa Clara, con énfasis en la emble-
matica figura del Che y en las hermosas playas del lugar.

Internet: al ser un medio cada dia mas utilizado, deberan crearse paginas
electronicas para ser consultadas en linea en los buscadores mas de-
mandados y en sitios electronicos especializados en turismo.

Posters y folletos: se distribuiran y colocaran en agencias de viajes, en ter-
minales de autobuses o en aeropuertos.

Carteleria: hay muchas posibilidades a pequena escala: colocar carteles que
comuniquen valores,que muestren novedades del destino,que incorporen
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imagenes, etc., en lugares concurridos de las principales ciudades emiso-
ras de turismo.

Buzoneo y reparto: la entrega de folletos creativos e impactantes en un
radio de accion determinado puede ser efectiva y econémica.

Mailing: este método solo es recomendable si se crea una base de datos
que se mantenga actualizada y personalizada. Es conveniente seleccionar
un grupo reducido de clientes, enviar mas de una carta y procurar ge-
nerar una respuesta a corto plazo.

Presentacion del destino: los books del destino, CD-ROM con forma de tarjeta
de visita, videos demostrativos, catalogos, entre otros, son soportes basi-
cos y utiles para la mayoria de los destinos que se promocionan en busca
de mejor posicionamiento. Innovar en sus formatos y muestras de con-
tenido es una de las claves del éxito publicitario de estos medios.
Ferias: si no es posible contratar un stand, una opcion rentable es tener
presencia con azafatas que repartan informacion y tratar de conseguir
nuevos clientes utilizando el reclamo de un regalo promocional.
Newsletter: es una forma barata de comunicarse periodicamente, via correo
electronico, con clientes actuales y potenciales. Permite captarlos, fide-
lizarlos y fomentar la demanda del destino, asi como el conocimiento
de éste.

Colaboraciones: proponer la visita al destino como forma de pago a los
medios de comunicacion y a los socios de promociones conjuntas en
el mercado chino.

Entre las estrategias complementarias para posicionar al destino turistico

Villa Clara en el mercado chino se encuentran:

Atraer grandes eventos nacionales e internacionales de caracter comer-
cial, industrial, cultural, deportivo, artistico y de ensefanza; para mate-
rializar esta estrategia se debe, por un lado, contratar agencias de
investigacion para adquirir listas de clientes potenciales con interés en
realizar eventos, y, por el otro, asegurar un rol protagonico del Estado
cubano en actividades para fomentar la imagen de Villa Clara y de su
posicion como principal agente impulsor del desarrollo turistico.
Desarrollar las posibilidades del turismo deportivo en el destino y en
su entorno provincial.
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Potenciar mas el logro de acontecimientos deportivos puntuales y crear
competencias periddicas con la participacion internacional.

Promover a Villa Clara y su ambito provincial como destino turistico
relacionado con el deporte y la aventura.

Aumentar el nUmero de acontecimientos culturales periodicos que
singularicen la ciudad respecto a otros destinos de turismo cultural (las
Parrandas de Remedios, las Parrandas de Camajuani, el Festival de la
Trova de Santa Clara).

MARKETING DIRECTO. Se podra elaborar una base de datos con ayuda de los
hoteles para mandar informacion sobre actividades y ofertas en el destino
tanto a los turistas que lo han visitado como al vasto mercado potencial exis-
tente en China, a fin de motivarlos para su primera visita o sucesivas.

Plan de accion

Para el logro de los objetivos planteados, que toman como eje tematico fun-
damental el posicionamiento y la promocion efectivos del destino en el mer-
cado turistico emisor chino, se proponen las siguientes acciones:

a)

b)

Participar en ferias, festivales gastronémicos, seminarios, talleres, viajes
de familiarizacion y para la prensa (press tours) y colocar publicidad de
la oferta turistica en los medios de comunicacion mas importantes. Las
ferias de particular interés, ya que implican no sélo a las organizacio-
nes que gestionan el turismo emisor chino, sino también de otros des-
tinos, son: Beijing International Travel and Tourism Market; Guangzhou
International Travel Fair, feria especializada que se celebra en Cantén;
China International Travel Mart (cIT™), que se desarrolla en la ciudad de
Kunming; International Travel Expo Hong Kong; China Travel Mart en
Shangai.

Llevar a cabo un taller-seminario sobre las potencialidades turisticas de
Villa Clara en las ciudades de Beijing, Shangai y Hong Kong, porque ahi
se ubican los principales operadores.

Organizar, por parte de la embajada cubana, exposiciones en museos o
lugares altamente frecuentados relacionados con la imagen del Che y
con los atractivos naturales de los cuales dispone el destino.
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Los implicados en estas acciones son: Cubanacan S.A.; Gaviota S.A.; Mi-
nisterio del Turismo; Embajada cubana en China; Cadena hotelera Sol Melia; y
turoperadores actuales del polo turistico, sobre todo los de la cayeria norte. 75 ‘L'

Conclusiones

La investigacion desarrollada permitié arribar a las siguientes conclusiones:

I. El turismo chino ha experimentado un acelerado crecimiento como
destino turistico y se ha constituido en un mercado emisor con alto
potencial de desarrollo. Las principales causas son, entre otras, el au-
mento del poder adquisitivo, el envejecimiento de la poblacién, la ventaja
en el tipo de cambio y las altas tasas de ahorro.

2. Es necesario orientar el desarrollo de estrategias para posicionar aVilla
Clara en el mercado turistico chino,como un magnifico destino turistico
de sol y playa con la presencia de singulares valores historico-culturales
que forman parte del enriquecido patrimonio cubano.

3. Entre las fortalezas se encuentran la imagen asociada con la figura del
Che, lo cual le da un distintivo Unico a la ciudad de Santa Clara, materia-
lizado en sus monumentos;asi como la seguridad y tranquilidad presen-
tes. Mientras que entre las debilidades estan tanto la escasa promocion
de los recursos turisticos como una red hotelera en la ciudad de Santa
Clara carente de atractivos y de diversificacion, y baja calidad y poca
variedad de servicios turisticos.

4. Los factores que considera mas relevantes el turista chino al seleccionar
un destino son la seguridad y la limpieza del lugar, el grado de interés
que éste proporciona, el acercamiento a una cultura diferente, el contacto
directo con la naturaleza y el conocimiento de sitios historicos.

5. Las principales desventajas para el posicionamiento del destino son la
existencia de una imagen aun no consolidada sobre la base de la iden-
tidad del destino, un deficiente desarrollo de las infraestructuras de
apoyo y de la superestructura turistica, y una insuficiente comunicacion
promocional turistica del destino.

6. El segmento de mercado esta representado por personas jovenes y
adultas, de entre 20 y 50 afhos, de clase media, con ingresos medios, que
buscan distraccion y conocimiento sobre el entorno natural, cultural
e historico.
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7. La aplicacion del procedimiento permitié elaborar un conjunto de es-
trategias viables para posicionar la oferta del destino turistico Villa Clara
en el mercado chino, como alternativa para incrementar la demanda.
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ANEXO

Procedimiento para el desarrollo de una estrategia de posicionamiento en el T
mercado propuesto por Lovelock (1997) 7 L
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Fuente: Christopher Lovelock (1997). Mercadotecnia de un servicio. Trad. Guadalupe Meza Staines,
5% ed., México: Prentice Hall Hispanoamericana.
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