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Resumen

Diversificar la oferta de sol y playa constituye un reto de nuestro pais para el desarrollo del
turismo. La ciudad de Matanzas cuenta con disimiles atractivos naturales, patrimoniales y
culturales que pueden hacer de ella un destino turistico por excelencia de ahi que sea
necesario una correcta gestion y planificacion de la ciudad que le permita posicionarla
dentro de los destinos turisticos mas atractivos del pais, lo que lleva al objetivo general de
la investigacion: disefiar rutas turisticas como parte del producto urbano para el mercado
cubano residente en otras provincias. Se disefia un procedimiento metodoldgico, el cual da
como resultado conocer cudles de los atractivos de la ciudad les interesa visitar, lo que
sirvio para la elaboracion de una ruta turistica hecha a la medida del mercado objeto de
estudio.

Palabras claves: marketing, disefio, rutas turisticas.
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Introduccion

La gestion de ciudad desde la perspectiva del marketing de ciudad.

Las ciudades estan adquiriendo una importancia geopolitica clave en la articulacién de los
flujos de intercambio mundiales, y al mismo tiempo se estan convirtiendo en sujetos o
productos de consumo, en marcas con identidades y valores. Las ciudades representan un
papel clave en las modernas relaciones socioecondmicas internacionales; son los centros
nodales donde confluyen redes de diversos intercambios: econdémicos, sociales, culturales,
tecnoldgicos y de comunicaciones personales, etc. Las ciudades también articulan sus
propios intercambios entre su oferta urbana y la demanda de sus diversos colectivos:
ciudadanos principalmente, pero también inversores, turistas e instituciones (Mufiiz y
Cervantes, 2010).

Debido a lo antes mencionado las actuaciones urbanas que deben realizar las instituciones
responsables de satisfacer las necesidades de los publicos objetivos de una ciudad son cada
dia mas numerosas y sofisticadas y, por lo tanto, se requiere el desarrollo de nuevas
herramientas tedricas y metodoldgicas. En este orden de cosas, los instrumentos clasicos de
la planificacion estratégica se muestran insuficientes para poder afrontar los nuevos retos de
las ciudades en el siglo XXI. Es necesario buscar herramientas innovadoras, adquiriendo
una especial relevancia, el marketing de ciudades, por cuanto el posicionamiento exterior
constituye un objetivo preferente para la internalizacién de las economias urbanas en el
nuevo escenario global (Miguez, Precedo y Orosa 2010).

La utilizacién de técnicas especificas como el marketing de ciudad, en la gestion de la
imagen, la infraestructura y los atractivos naturales de la ciudad se convierte en una
herramienta indispensable para dar solucién a los problemas actuales y enfrentar los
desafios futuros en materia de destinos turisticos. Las ciudades y regiones deben hacer
aquello que el mundo empresarial viene realizando hace mucho tiempo con la formulacién
de estrategias de Marketing estratégico, deben disefiarse a si mismas como un sistema que
puede absorber las dificultades y adaptarse rapidamente a nuevos desarrollos y
oportunidades. (Shedden, 2015)

Para Elizagarate, (2008) la aplicacién del marketing de ciudades implica:

1.- La incorporacién de la filosofia del marketing en la planificacion de la ciudad, significa
orientar dicha planificacion a las exigencias de su publico objetivo (ciudadanos, inversores,
empresas, potenciales residentes) de forma permanente, adaptando los servicios de la
ciudad a las necesidades de estos, fortaleciendo su atractivo frente a otras ciudades y
consecuentemente, mejorando su posicion competitiva frente a otras ciudades.
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2.- El desarrollo de la metodologia de planificacion del marketing estratégico aplicado a las
ciudades. De manera que se desarrollen estrategias que permitan alcanzar los objetivos
propuestos con el menor coste en recursos para la ciudad. Esta metodologia permite
descubrir nuevas oportunidades y alcanzar una mayor rentabilidad social para sus
ciudadanos, lo que proporciona a su vez una ventaja competitiva para la ciudad.

3.-La utilizacion de técnicas que permitan medir el impacto de las actuaciones urbanas para
analizar la percepcion e imagen que los ciudadanos tienen de sus barrios, o del conjunto de
la ciudad, utilizando los resultados obtenidos como guias para nuevas actuaciones.

4.- La creacion de un conjunto de indicadores que permitan comparar la evolucion de las
ciudades en ambitos sociales, econdmicos y ambientales, para realizar una evaluacién
competitiva con la que detectar las posibles correcciones que garanticen el desarrollo
sostenible de la ciudad.

5.- El fomento del atractivo de la ciudad desde una perspectiva integradora del comercio,
ocio y turismo urbano, entendiendo la ciudad como un espacio que ofrece a sus ciudadanos
los elementos necesarios para la relacion social, comercial, cultural, de ocio y
entretenimiento, integrados de forma natural.

7.- El desarrollo de una politica de distribucion de la ciudad, basada en actividades de
comunicacion interna y externa como parte del plan estratégico de marketing, para difundir
los mensajes y caracteristicas de la ciudad entre el publico objetivo.

8.- Finalmente, el disefio de unos mecanismos de control que permitan realizar un
seguimiento de los resultados obtenidos y de esta manera compararlos con los objetivos
previstos.

A criterio de los autores Rodriguez, Tanda, Pons y Marrero (2010) se considera al
marketing urbano como la herramienta de gestién de las ciudades que toma como base
estratégica las necesidades de los publicos tanto internos como externos (con ciudadanos,
inversores, turistas y otros) y realiza acciones que garantizan la satisfaccion de sus deseos
con criterio de sostenibilidad, lo que conduce al fortalecimiento de su imagen para su
posicionamiento frente a otras ciudades.

De acuerdo a esta definicion el marketing de ciudad como herramienta de gestion implica:
aplicar el marketing estratégico a la planificacion de las ciudades; aplicar técnicas de
obtencidn de datos que permitan medir el impacto de las actuaciones urbanas para analizar
la percepcidon e imagen que los ciudadanos tienen de sus barrios, o del conjunto de la
ciudad y utilizar los resultados obtenidos como guias para nuevos proyectos; establecer un
conjunto de indicadores sociales, econdmicos y ambientales que permitan comparar la
evolucion de las ciudades y efectuar una evaluacion competitiva para detectar las posibles
correcciones que garanticen el desarrollo sostenible de la ciudad. (Garcia y Pancorbo, 2017)
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El marketing de ciudades, también conocido como City Marketing o marketing urbano,
consiste en crear una marca de una ciudad, al igual que existen las marcas de productos y
servicios para el consumo; una marca, la cual trasmita los valores y cualidades de una
ciudad a futuros turistas potenciales, y que los habitantes de la misma, se sientan
identificados y satisfechos con la misma. (Sanchez, 2018)

Segun Kotler (2008): Las localidades son en realidad productos cuyas identidades y valores
deben ser disefiados y comercializados. Los sitios que no logran comercializarse a si mismo
con éxitos, enfrentan el riesgo del estancamiento econdémico y declinacion.

El marketing de ciudad posibilita concretar la planificacion estratégica territorial, logrando
un grupo de beneficios para el desarrollo de la misma, expuestos por Rabinovitch y
Leitman (1996), Portas (1996) y Fernandez et al. (1997), con los cuales esta va a definir el
posicionamiento competitivo y la imagen deseada de la ciudad. Permitiendo un cambio en
la gestion tradicional de las ciudades, que solo se centraba en gestionar la expansion
periférica y el desarrollo de estas zonas de suelo para la implantacion de empresas,
limitandose a controlar los servicios que usa el ciudadano, a través de los Planes de
Ordenacién Urbana. (Rodriguez, 2016; Garcia y Pancorbo, 2017)

Luego de analizar varios conceptos de marketing de ciudad selecciond el que a su juicio es
el mas acorde al tema que los ocupa coincidiendo con De Elizagarate (2008) en que el
marketing de ciudad es una nueva filosofia de gestion al considerar que la ciudad se
encuentra inmersa en un proceso de intercambio, que da lugar a transacciones entre los
servicios y atracciones de la ciudad y los ciudadanos, inversores, empresas o turistas, que
crea ademas una red de relaciones, y en donde lo fundamental es conseguir la satisfaccion
de los clientes de la ciudad.

El principio central del marketing de ciudad, segun estos autores, es considerar que las
ciudades tienen las condiciones creadas para mejorar sus posiciones competitivas actuales,
para lo cual deben pensar mas como empresarios, desarrollando productos, mercados y
atraer mas clientes (Rodriguez; Tanda; Pons y Marrero, 2010; Garcia y Pancorbo, 2017)

El objetivo del marketing de ciudad es el posicionamiento estratégico de la ciudad a través
de la implantacion de la imagen urbana deseada; desarrollo de estrategias y medidas
efectivas, es preciso realizar un analisis de la situaciéon actual y de las demandas de los
grupos objetivo; debe considerar e involucrar todos los grupos y actores relevantes de la
ciudad; conducta de la administracién orientada al ciudadano y un trabajo coordinado entre
la administracion puablica y la privada; continuidad del plan de marketing de ciudad en el
cambio de administraciones; adaptabilidad del plan al continuo cambio y desarrollo de las
ciudades. (Rodriguez, 2016)

Ciudades patrimoniales desde una perspectiva de destino turistico.

CD Monografias 2019
(c) 2019, Universidad de Matanzas
C
1 972 ISBN: 978-959-16-4317-9

MATANZAS



En un contexto de creciente consumo cultural, patrimonio y turismo son dos realidades
estrechamente vinculadas en las ciudades historicas; lugares de afluencia de visitantes,
masiva en algunos casos, donde el patrimonio se configura como el atractivo turistico
principal. Los cascos histdricos son los espacios de la cultura por excelencia, espacios
donde se concentran los edificios de mayor monumentalidad y simbolismo, se plasma
espacialmente las distintas culturas y formaciones sociales, se aglutinan diferentes
funciones y se desarrollan muchos de los aspectos claves de la vida social de la ciudad. En
conjunto forman el patrimonio urbano, el principal recurso de este tipo de ciudades. (De la
Calle y Garcia Hernandez, 2014)

El patrimonio, ademéas de legado cultural, puede convertirse en motor de desarrollo y
sustento de las actividades econdmicas relacionadas con el turismo. Desde esta perspectiva,
las potencialidades de las ciudades historicas estan estrechamente ligadas con los recursos
patrimoniales que poseen. (De la Calle y Garcia Hernandez, 2014)

El patrimonio, por lo tanto, es el producto de un proceso histérico, dindmico, una categoria
que se va conformando a partir de la interaccion de agentes y diferentes situaciones, que
obligan a obtener una mirada a largo plazo, tanto en la concepcion como en el uso de los
recursos. (Guzman y Fernandez, 2003)

Como cualquier producto, las caracteristicas propias de la ciudad son un instrumento mas
para competir y diferenciarse de otras ciudades. Una de las caracteristicas de la ciudad que
le puede permitir diferenciarse del resto es su imagen y junto con ésta su marca e imagen de
marcal. Este activo intangible de la ciudad no deberd dejarse al azar y habrd de ser
contemplado dentro del plan de marketing estratégico, donde cobrara especial importancia
las estrategias de comunicacion. El plan de marketing estratégico ha de contemplar la
definicion de una imagen fuerte, diferente, reconocible, coherente y, sobre todo, creadora
de una opinion favorable entre los diferentes publicos a los que se dirige (Séez, 2011).

Analizandose a este producto ciudad como un destino desde el punto de vista de la
demanda y de la oferta y como ambito en donde se realizan la mayor parte de las
actividades de produccion y consumo turistico y donde se producen la mayoria de los
efectos geograficos, sociales, econdmicos y culturales del turismo (Avila y Garcia Sanchez,
2014), es un espacio geografico determinado con caracteristicas y rasgos particulares, que
cuenta con:

Atractivos y servicios que motivan y facilitan la estadia del turista y residente.

Medios que posibilitan su accesibilidad en adecuadas condiciones precio-valor.

!La imagen de marca de ciudad es un paraguas que cobija a empresas, productos, lugares, colectivos,
instituciones y servicios, otorgandoles un valor permanente de alta sensibilidad que les ayuda a identificarse

mucho mas rapida y eficientemente ante los mercados.(Valls, 1997)
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Respaldo de la poblacion local, involucrada en el desarrollo de los diferentes aspectos de la
experiencia de visita del turista y residente.

Una marca que se comercializa teniendo en cuenta su caracter integral.

Debido a las transformaciones del entorno, las manifestaciones del turismo han variado
significativamente, donde los destinos turisticos se ven inmersos en una corriente
competitiva entre ellos, aunque se encuentren distantes unos con otros; apareciendo asi la
necesidad de aplicar indicadores locales mas especificos que eleve el posicionamiento de
las ciudades, haciendo Unicos sus atractivos. (Aguila, 2017)

Se entiende entonces, por ciudad competitiva a los ambientes urbanos en los que el sistema
de gobierno, las actividades productivas, el ambiente de innovacion y emprendimiento, asi
como el contexto social se refuerzan mutuamente, creando una dindmica positiva con
aumentos de productividad, nuevos emprendimientos y oportunidades de progreso para sus
habitantes. Las ciudades son espacios que disponen de activos publicos de calidad, ademés
se encuentran estrechamente conectados con las redes globales, gozan con un proyecto de
desarrollo consolidado, y mantienen un entorno de colaboracion en las actividades de
innovacion. (Belmar, Escobar y Marshall, 2015)

Asi, el espacio se torna en un elemento fundamental ya que, efectivamente, regiones,
territorios y ciudades compiten, pues poseen y crean las condiciones que influyen
sustancialmente en el desempefio de las actividades econdmicas, Camagni y Storper (2002)
convirtiéndose pues en una de las fuerzas motrices del actual mundo global; en el cual la
competitividad se constituye en un objetivo claramente vinculado a cuestiones de orden
territorial. El territorio organizado asume, pues, el papel de soporte de la competitividad
(Milléan, 1994), y la eficiencia con éste funcione resultaré clave para determinar el nivel de
competitividad que se puede alcanzar. Es decir, se construye una regién o un territorio
relevante desde el punto de vista de la competitividad (Fernandez et al., 1997).

Una premisa fundamental debe ser tenida en cuenta: ningun territorio de actuacion
estratégica es competitivo, ni parece que pueda llegar a serlo, en todos o incluso en un gran
numero de sectores productivos. Cada ciudad y cada sistema urbano regional solo pueden
ser competitivos en un numero reducido de ellos. Concretamente, aquellos sectores
productivos donde la dinamica empresarial es relativamente superior y para los cuales el
entorno urbano-regional resulta mas progresivo, estimulante y dindmico (Cotorruelo et al
1993)

La busqueda de competitividad para las ciudades necesita que se emprendan acciones para
crear una imagen que les permita plasmar una proyeccion nacional e internacional
coherente con el posicionamiento deseado y que contenga en si la identidad local; de esta
forma la gestion estratégica urbana se presenta como un conjunto de dispositivos operativos
de una gran plasticidad frente a las nuevas demandas provenientes de la reestructuracion de
la base econdmica de la ciudad actual. La nueva agenda politica territorial, que excluye las
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formas adoptadas por el urbanismo desarrollista, deja lugar a una gestion selectiva y
localizada, de valor estratégico y con excepcional significacion simbolica (Paz, 2004 y La
Rosa, 2014; Garcia y Pancorbo, 2017)

Segun Martinez (2008), las ciudades competitivas se caracterizan en la participacion en el
mercado nacional, regional e internacional de bienes y servicios; en el incremento del
ingreso real y del bienestar social del ciudadano; en la promocion del desarrollo sustentable
y de la cohesién social combatiendo la exclusion. Y sus determinantes son econdémicos,
estratégicos, distributiva, territoriales, empresariales. Asi, se integran cuatro grupos de
variables: econdmicas, socio-demogréaficas, urbanas e institucionales. En las econémicas se
incluyen aquellas relacionadas con las caracteristicas de las empresas, la productividad, la
capacidad de innovacion de las mismas y la estructura econémica. En las socio-
demogréficas estan las que definen el tamafio de la poblacion, las caracteristicas del empleo
y la calidad de vida. Las urbanas estdn conformadas por las relacionadas con la
infraestructura y equipamiento urbano. Mientras que las institucionales se refieren al papel
de los gobiernos locales en la promocion econdmica de las ciudades (Cabrero, et al, 2007).

Uno de los atributos que tienen en cuenta las ciudades para competir es la imagen. Al
hablar de la imagen de un destino turistico debemos tener claro que, la imagen es la suma
del producto global que se ofrece (todos los distintos productos que pueda ofrecer un
destino), méas el conjunto de acciones comunicativas de que es objeto este producto o
destino. Siempre se debe tener en cuenta que esta suma / imagen debe ser analizada,
fundamentalmente, por el modo en que la perciben los “consumidores”, para quienes la
imagen pretendida ha sido emitida. (Gandara, Bernier y Mielke, 2004)

La percepcion que los turistas tienen de un determinado destino es un factor fundamental
en la eleccion del mismo. Es importante destacar que esta percepcion es una simplificacion
de las informaciones y experiencias que el turista tiene con relacion al destino turistico.
Aunqgue la imagen sea de hecho una representacién verdadera de lo que ofrece un destino
turistico, lo que es importante es la imagen que existe en la mente del turista. Segun Kotler,
Haider y Rein (1994), la imagen de una localidad puede definirse como la suma de
creencias, ideas e impresiones que una persona tiene de ella. Las iméagenes representan la
simplificacion de un gran nimero de asociaciones y trozos de informacion conectados con
la localidad. Son un producto de la mente que trata de procesar y especializar enormes
cantidades de informacion sobre un lugar.

Al analizarla importancia de la imagen del destino turistico, la Organizacion Mundial del
Turismo (1998) destaca que, la decision de compra por parte del consumidor turista seguia
por una cautela mayor que para otros bienes de consumo, ya que el riesgo percibido es mas
alto. En consecuencia, la imagen que exista en la mente del consumidor sobre un destino o
un servicio concreto, sera decisiva para el proceso de toma de decision y afectara al tipo de
vacaciones elegido, aunque dicha imagen no se corresponda con la realidad.
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Para que una imagen sea efectiva, en primer lugar esta debe ser valida, es decir,
corresponder a realidad. La imagen también debe ser creible, porque aun siendo valida, si
esta no es creible, no sera efectiva. Es importante que la imagen sea sencilla, es decir, que
sea simple, de facil comprension y que no genere confusion. Otro aspecto a resaltar es que
la imagen sea atractiva, que despierte el deseo de experimentar el destino. Finalmente, la
imagen debe ser también distintiva, para que se aleje de los topicos que se tienden a utilizar
(Kotler, Haider y Rein, 1994; Beerli, 1999)

Para llegar a obtener la imagen deseada, es importante saber como y cuando actuar. Existen
dos niveles de imagen, considerados en términos de un pais o destino. El primero es la
imagen organica, que es la suma de toda informacion que ha sido deliberadamente dirigida
por la publicidad o promocién de un pais o destino. El segundo nivel es la imagen inducida,
que se forma mediante una descripcion deliberada y una promocion por parte de varias
organizaciones involucradas en el turismo. Es importante distinguir entre estos dos niveles,
ya que la imagen inducida es controlable, mientras que la imagen organica es menos facil
de influir (Cooper, Fletcher, Gilbert y Wanhill, 1996).

En concreto, es funcion de la imagen de una ciudad (expresion breve y concisa de sus
valores culturales-patrimoniales) atraer y seducir en un primer momento al visitante
(turista, inversor o congresista) para sugerirle una segunda estancia mas larga y duradera
creando en él la necesidad de volver a visitar la ciudad. Pero la imagen actta también a otro
nivel, pues no sélo se trata de “vender la ciudad™ al turista o al inversor, sino también de
motivar al ciudadano para que asuma como suyos los valores culturales de los que ya es
participe y colabore de forma mas o menos activa en la gestion del patrimonio porque en
conjunto no se pretende vender cultura, sino valorizar recursos tanto de cara a la sociedad
local como al exterior. (De la Calle y Garcia Hernandez, 2014)

Una adecuada gestion de la imagen trae grandes beneficios para la ciudad ademas que
ayuda a obtener una mayor eficiencia al momento de promocionarla debido que: aporta un
conocimiento superior en la percepcion de valor entre los consumidores actuales y
potenciales; permite encontrar fallas en la actual imagen percibida por el publico y ayuda a
corregirlas; permite detectar los rasgos dentro de la imagen que pueden proporcionar
ventajas competitivas frente a otros territorios; permite la consolidacion de la imagen como
un activo bésico, necesario y valioso para la ciudad (Paz y Tkachuk, 2004). Segun Kotler
(2004).

De Elizagarate (2002, 2008) expone que una imagen positiva de la ciudad ejerce una
influencia favorable para el desarrollo econdémico y social de la ciudad, mientras que en el
caso de una imagen negativa, sus efectos pueden ser perniciosos para el desarrollo de todos
los agentes econdmicos y sociales de ese lugar.

Todo esto con la finalidad de obtener un posicionamiento de ciudad que no es mas que la
definicion y el establecimiento de los atributos de identidad a ser proyectados como imagen
urbana en lo relativo a la competencia de la ciudad, que le permita la propuesta de acciones
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de diferenciacion en la mente de sus diferentes publicos objetivo para el logro de una
posicién ventajosa con respecto a la competencia en una categoria determinada.
(Rodriguez, 2017).

Disefio de productos turisticos.

Segun plantea Juran (1993), el disefio del producto comprende el proceso de traducir las
necesidades del usuario en un conjunto de requisitos de disefio del producto.

Todo disefio de productos turisticos debe ser considerado como un trabajo artistico,
original, con los siguientes objetivos: rentabilidad econdmica, social y ambiental, y la
satisfaccion de la demanda (Machado y Hernandez 2007).

El disefio del producto refuerza la conciencia en los diversos actores locales (gobierno,
empresarios, comunidad, diversas organizaciones) sobre la necesidad de fortalecer las
alianzas estratégicas de tal manera que el destino actle como cadena productiva (al interior
del sector y en conexion con otras actividades econdmicas); fortalece la capacidad de
negociacion de los prestadores locales frente a los operadores; facilita la labor del operador
en tanto que dispone de informacion aprovechable para la elaboracion de paquetes
(Fernandez, 2006).

Uno de los productos que una ciudad puede utilizar para posicionarse son las rutas turisticas
que han aparecido en el mundo como una posibilidad de ofertar los recursos turisticos
potenciales de determinados sitios, muchas veces de manera local a través de proyectos que
destacan elementos caracteristicos (Tovar y Castillo, 2003; Garcia y Pancorbo, 2017).

Para Chan (1996), la ruta turistica es una propuesta estandarizada de lugares y actividades a
realizar en una zona bajo régimen, tiempos y duracion de visitas flexibles. Son una
modalidad de los productos turisticos que basado en un itinerario previo facilita la
orientacion del pasajero y para Mera (2014) una ruta turistica es un itinerario de lugares a
visitar, es la suma de recursos tangibles e intangibles que incluyen recursos y atractivos del
territorio o destino: equipamientos, infraestructuras, servicios turisticos, alojamientos,
restauracion, actividades recreativas, visitas, compras, eventos. En definitiva, una ruta
turistica es la suma de valores simbolicos del territorio vinculados con la cultura, la
tradicion y el patrimonio.

También se pueden definir como la creacién de un cluster de actividades y atracciones que
incentivan la cooperacion entre diferentes areas y que sirven de vehiculo para estimular el
desarrollo econémico a través del turismo (Briedenhann y Wickens, 2003; Garcia y
Pancorbo, 2017)

Se coincide con Montaner; Antich; Arcarons (1998); Tovar, Castillo (2003); Garcia y
Pancorbo (2017) que conciben al itinerario turistico como toda ruta que transcurre por un
espacio geogréafico determinado, donde se describen y especifican lugares de paso y se
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establecen etapas, teniendo en cuenta las caracteristicas turisticas propias (naturales,
humanas, histérico-monumentales, etc.), relacionadas con la zona geografica que se
recorre, la duracion, los servicios turisticos (alojamiento, medio de transporte, etc.) y las
actividades a desarrollar. Por otra parte, Balderas (2004) hace una clasificacion en cuanto a
la tipologia de rutas turisticas de la siguiente manera:

a) Ruta turistica temporal: se desarrolla en un espacio geografico determinado, pero el
desplazamiento se sigue con base en un hecho o fenémeno.

b) Ruta turistica tematica: el trayecto conlleva un tema, el cual puede ser historico, étnico,
etnografico, cultural, natural, cientifico, entre otros.

Y Morales (2000), define que existen 2 tipos de rutas tematicas, las guiadas y las auto
guiadas: las auto guiadas son actividades en una ruta especifica a lo largo de la cual el
publico es autdbnomo en cuanto a la interpretacion, utilizando diversos medios. La direccion
de la ruta, puede ser por medio de instrucciones de un folleto, un guia de audio o por medio
de marcas en la ruta, flechas indicadoras, estacas pintadas de una forma y color
determinado o marcas en el suelo y las guiadas son un recorrido que realiza un grupo de
personas en un area acompafiados por un guia. Este tipo de guiado, es un servicio que
adapta la interpretacion a las necesidades de los participantes, puede incorporar
acontecimientos espontaneos y ademas ofrece la posibilidad de mantener un intercambio de
informacion.

Briedenhann y Wickens2, analizan la relacion que se comienza a generar entre los
diferentes actores sociales de un sitio, proponiendo que las rutas turisticas, mas alla de su
ubicacion y disefio en cuanto a hechos o caracteristicas naturales y/o culturales, se
enmarquen como cluster o micro clister; conjuntamente con esto se destaca que la
interaccidn y cooperacién entre los agentes para crear vinculos son elementos importantes
para impulsar un desarrollo econdmico en el sitio, no obstante, el s6lo enfocarse a un
aspecto monetario es regresar a la idea de que el turismo es un detonador en las zonas,
creando asi idealismos en cuanto a su préctica.

Bernier (2006) plantea que como recurso las rutas suelen tener un significado historico y
estar vinculadas a factores religiosos o comerciales. Concluyendo y reafirmando lo
planteado por Tovar y Castillo (2003), el triunfo de las rutas es la relevancia e importancia
que se le dio a la identidad y la cultura, donde a través de estos planes se reconoci6 su valor
agregado y caracteristico.

Entre los elementos que caracterizan a una ruta segun criterio de Guzman y Fernandez
(2003) pueden mencionarse los siguientes:

Un itinerario desarrollado sobre la base de la Red Vial u otro tipo de comunicacion.

2 Citado por (Guzman y Sanchez, 2008;Tovar y Castillo, 2003).

CD Monografias 2019
(c) 2019, Universidad de Matanzas
C
1 972 ISBN: 978-959-16-4317-9

MATANZAS



La existencia de una normativa para el funcionamiento de los integrantes.

Una organizacion local que brinde informacion sobre la ruta, en la cual participaran
personas relacionadas directamente a la actividad industrial o no.

Un sistema de sefializacion de la ruta.
Un mapa conteniendo informacion explicativa sobre la misma.
Una produccidn o actividad particular que la distingue.

Las rutas se organizan en torno a un tipo de actividad industrial que caracteriza la ruta 'y le
otorga su nombre. La ruta debe ofrecer a quienes la recorren una serie de placeres y
actividades relacionadas con los elementos distintivos de la misma. En el proceso de puesta
en marcha de una ruta es importante definir objetivamente cuales son las condiciones para
su funcionamiento, implicando a los actores locales que potencialmente podrian pertenecer
a ella en la definicién de las actividades que van a desarrollar en su &mbito. Cabe aclarar
que si la poblacién local no esta interesada en el proyecto la posibilidad de éxito es nula,
por esto que es primordial generar en principio un ambito de participacion social, que si
bien estard guiada por expertos debe considerar verdaderamente los intereses de la sociedad
local. (Guzméan y Fernandez, 2003)

Procedimiento para la realizacion de la ruta turistica.

La implementacion de rutas turisticas debe permitir compatibilizar la necesidad de
comunicacion con los atractivos propios de los diversos lugares, potenciando una actividad
que en diversas regiones constituye uno de los principales pilares de la economia. A partir
de los recursos representativos de un territorio, se pueden impulsar estrategias que intenten
asegurar su conservacion y mejora, pero a la vez estén orientadas a la creacion de un
producto atractivo para los potenciales visitantes. Teniendo en cuenta que, con la creacion
de las mismas, logramos orientar un poco mas al visitante, para que en el menor tiempo
posible logre disfrutar de un recorrido que se ajuste a sus intereses a través de la
termalizacién de las mismas. (Garcia y Pancorbo, 2017)

Luego de analizar varios autores internacionales se concluyd que coinciden en los
siguientes aspectos: en que se debe realizar una estructuracion y seleccién de la tematica de
la ruta; hacer un inventario de infraestructura de atractivos tangibles e intangibles;
evaluacion de la ruta en cuanto a costo e ingresos esperados; elegir el tipo de ruta.

Luego de analizar varios autores nacionales se consideran los siguientes elementos: se debe
hacer un analisis de la demanda; analizar la competencia en otros polos turisticos en el pais;
determinar un inventario de recursos naturales y urbanos asociados al patrimonio cultural y
social; determinar los precios y beneficios de la operacion. Teniendo en cuenta estos
aspectos se puede concluir que: los procedimientos analizados se adectian mejor al objetivo
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perseguido: la creacion de una ruta que permita atraer al mercado objetivo, satisfacer sus
necesidades y posicionar a la ciudad como destino urbano; realizan un andlisis mas
exhaustivo de todos los aspectos que componen el disefio de una ruta turistica
contemplando tareas que no tienen en cuenta otros autores.

Procedimiento para el disefio de rutas turisticas en destinos urbanos

El procediminetoconsta de 5 etapas y 23 pasos; cuyo objetivo es la creacion de una ruta
turistica que muestre los atractivos naturales e historicos de la ciudad (Ver esquema 1).

Esquema 1. Procedimiento para el disefio de rutas turisticas

I Etapa 1: necesidad de la ruta turistica |

Paio 1 carmctarizscicn e ks cludsd objeto ds setudio.
Paice 2 chatar Tvibna b Chsl v o

Pasas 3 cleteer rrvboad den e ia roscasatiao ghe e rots Tur it e
Faac 4: deterrminer los beneficios buscsdos.

|

Etapa 2: segmentacion del mercado.
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Faac B opinide ces kos vtesrrmesdisrios.
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11

i Etapa 2: determinacidn de la estructura de la ruta.
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I Etapa 5: andlisis de la factibilidad econdmica. I
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Fuente: elaboracion propia
Luego de aplicado dicho procedimiento queda como resultado la siguiente ruta turistica:
Ruta: ” Ciudad entre aguas”

El dmnibus recogera al turista en Varadero, se dirigiran en un primer momento a
Monserrate donde el guia les brindara informacion de los atractivos que se encuentran a
través del recorrido con datos relevantes para el turista. A la llegada a Monserrate se le
brindard un coctel de bienvenida, posteriormente podran observar el deslumbrante paisaje
de Valle Yumuri, habitat del “Melocactus Matanzanus”, especie que es el simbolo natural
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de Matanzas y que solo crece en una zona del lugar, ademéas podran conocer sobre los
diversos hallazgos que prueban la existencia de asentamientos indigenas de la prehistoria en
la Cueva del Indio ubicada en el valle, todo este recorrido serd dirigido por el guia y
permaneceran en el lugar 30 minutos.

Luego se desplazaradn (6mnibus) hacia el Museo Farmacéutico que tiene el mérito de ser el
unico de su tipo en América. Donde contaran con 20 minutos para que el guia les comente
la historia del lugar y observar todo un conjunto de utensilios farmacéuticos y productos, en
su mayoria sacados de plantas medicinales; recetas médicas, y muchos otros articulos e
instrumentos de la época que se exhiben alli.

Posteriormente se trasladaran hacia el Parque de la Libertad (caminando), uno de los
lugares méas concurridos de la urbe matancera. A su alrededor se sitla gran cantidad de
edificaciones de interés publico, con marcada connotacion histdrica, cultural y
arquitectonica. En el centro de la Plaza se yergue un monumento formado, en su parte
frontal por una estatua de mujer, de bronce, como simbolo de libertad; y en la parte
superior, la estatua en pie y de cuerpo entero, también en bronce, del Héroe Nacional, José
Marti. Pocos conocen que esta estatua de José Marti, inaugurada el 24 de febrero de 1909,
la segunda levantada en Cuba, tiene el mérito de ser la imagen mas fiel del Héroe,
permaneceran en el lugar 15 minutos para luego desplazarse hacia el Hotel Louvre donde
podrén apreciar la arquitectura del mismo, permaneceran alli 10 minutos.

A continuacién se trasladaran hacia la calle Narvaez (caminando) donde podran apreciar la
artesania local de los talleres EI Garabato y Lolo y también podran disfrutar de la exquisitez
de los tragos que se ofrecen en el Bar Por Amor al Arte donde se les brindara una merienda,
todo esto con una duracion de 45 minutos.

Posteriormente se dirigirdn caminando hacia la Plaza Vigia, fue la primera Plaza de Armas
de Matanzas, el punto primordial de donde se delinean las primeras vias de acceso y en
torno a la cual se fueron levantando el resto de edificios que componen la ciudad. En su
centro se yergue el monumento al Soldado Libertador, ademés, conforman el entorno otros
edificios ocupados por Ediciones Vigia, Galeria de Arte y el Departamento de Patrimonio y
Monumentos. Toda ella es un centro de gran actividad cultural y muestra de la inigualable
belleza natural y arquitecténica, permaneceran en el lugar 20 minutos.

Auto seguido se trasladardn caminando al Teatro Sauto, el monumental teatro ubicado en
el centro histdrico de la ciudad, se destaca por la majestuosidad de su disefio, ha visto pasar
por su escenario a lo mejor de la cultura matancera, cubana y a artistas internacionales que
visitaron la ciudad donde permaneceran durante 10 minutos.

Luego se desplazaran hacia el Cuartel de los Bomberos donde en 15 minutos podran
disfrutar de la arquitectura del lugar, las pertenencias de la agrupacion en distintas etapas de
su historia como las mencionadas bombas de vapor.
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Posteriormente se dirigirdn hacia las Cuevas de Bellamar, primer centro turistico en
Matanzas, lo haran en 6mnibus, donde estardn 1 hora y 45 minutos para que puedan
descender a las cuevas con la compafiia de un guia que les narraré la historia detras de tal
maravilla, también tendran la oportunidad de comprar souvenirs, montar caballos y
relajarse disfrutando de la hermosa vista y podran disfrutar de un buen almuerzo.

Luego se dirigiran (6mnibus) hacia una de las playas mas hermosas de la provincia: la
Playa Coral donde permaneceran 1 hora ya que tendrén la oportunidad de realizar snocking,
bafiarse en la playa, disfrutar la vista y de los demas servicios que alli ofertan. Al culminar
el tiempo establecido se dirigirdn hacia las Cuevas de Saturno, dicha cueva cobija un
pequefio lado, en cuyo interior podran encontrar peces y otras especies caracteristicas de la
fauna acudtica cubana que habita en las aguas subterraneas, también podran realizar
natacion y snorkel. Abundan estalactitas y estalagmitas sumergidas en el agua en su mayor
parte donde permaneceran 45 min. Posteriormente se dirigiran hacia Varadero.

Los precios se aprecian en la siguiente tabla:

Tabla 1. Precios por pax de la ruta turistica

PRECIO TOTAL POR PAX (CUP)

Transtur Transgaviota Transmetro
FESEEOS Zilrr]nuerzo g?rrr:uerzo :ilrr]nuerzo g?nQuerzo :ilrrlwerzo g?rguerzo
15 77,60 85,93 77,60 85,93 65,60 (73,93
16 72,75 80,56 72,75 80,56 61,50 69,31
17 68,47 75,82 68,47 75,82 57,88 65,24
18 64,67 71,61 64,67 71,61 54,67 61,61
19 61,26 67,84 61,26 67,84 51,79 58,37
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20 58,20 64,45 58,20 64,45 49,20 55,45
21 55,43 61,38 55,43 61,38 46,86 52,81
22 52,91 58,59 52,91 58,59 44,73 50,41
23 50,61 56,04 50,61 56,04 42,78 48,22
24 48,50 53,71 48,50 53,71 41,00 46,21
25 46,56 51,56 46,56 51,56 39,36 44,36
26 44,77 49,58 44,77 49,58 37,85 42,65
27 43,11 47,74 43,11 47,74 36,44 41,07
28 41,57 46,04 41,57 46,04 35,14 39,61
29 40,14 44,45 40,14 44,45 33,93 38,24
30 38,80 42,97 38,80 42,97 32,80 36,97
31 37,55 41,58 37,55 41,58 31,74 35,77
32 36,38 40,28 36,38 40,28 30,75 34,66
33 35,27 39,06 35,27 39,06 29,82 33,61
34 34,24 37,91 34,24 37,91 28,94 32,62
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35 33,26 36,83 33,26 36,83 28,11 31,69

36 32,33 35,81 32,33 35,81 27,33 30,81

Fuente: elaboracion propia.

Conclusiones

1. Los fundamentos tedricos metodoldgicos analizados permitieron concluir quelas
rutas turisticas, brindan la posibilidad de mostrar cada recurso y valor identificativo
de una ciudad, facilitando el posicionamiento como destino turistico.

2. El procedimiento disefiado a través de sus 5 etapas y 23 pasos permite el disefio de
rutas turisticas como parte de producto urbano, con el empleo coherente de métodos
y técnicas.

3. La ruta “Ciudad entre aguas”, permite al turista conocer la relacion existente entre
los aspectos tangibles e intangibles de la ciudad, aspectos que definen al matancero,

su cultura y tradiciones.
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