Fecha de presentacion: enero, 2024
Fecha de aceptacion: abril, 2024
Fecha de publicacion: mayo, 2024

ATRIBUTOS IDENTIFICATIVOS

DEL PRODUCTO TURISTICO DE NATURALEZA: PASEO POR EL RIO.
ESTRATEGIAS EFECTIVAS PARA SU COMERCIALIZACION

IDENTIFYING ATTRIBUTES OF THE NATURE TOURISM PRODUCT: RIVER
WALK. EFFECTIVE STRATEGIES FOR MARKETING

Edian Duefas Reyes "
E-mail: eithan@nauta.cu
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-6332-0752
Yanlis Rodriguez Veiguela 2
E-mail: yveiguela@gmail.com
ORCID: https://orcid.org/0000-0001-6220-0209
Roberto Carmelo Pons Garcia !
E-mail: roberto.pons@umcc.cu
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-0836-8323
Jensy Tanda Diaz '
E-mail: jensy.tanda@umcc.cu
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-0214-7888
Jhoselyn Bernal Rodriguez '
E-mail: joselyn.bernal@umcc.cu
ORCID: https://orcid.org/ 0000-0001-9669-2344
*Autor para correspondencia: eithan @ nauta.cu
"Universidad de Matanzas, Cuba.
2Universidad de Artemisa, Cuba.

Cita sugerida (APA, séptima edicion)

Duefias Reyes, E., Rodriguez Veiguela, Y., Pons Garcia, R. C. & Tanda Diaz, J. (2024). Atributos identificativos del
producto turistico de naturaleza: Paseo por el Rio. Estrategias efectivas para su comercializacion. Universidad y
Sociedad, 16(3). 96-107.

RESUMEN

La industria turistica enfrenta hoy nuevos retos, al encontrarse sometida a frecuentes cambios a los que las empresas
deben hacer frente desde una vision cada vez mas profesional, de ahi la necesidad de trabajar de forma constante en
la gestion empresarial. El presente articulo tiene como objetivo: proponer estrategias de comercializacion a partir de
los atributos identificativos para el producto turistico de naturaleza Paseo por el Rio. Para el desarrollo de la misma se
realizaron revisiones bibliograficas referentes a la gestion comercial de productos turisticos de naturaleza. Como parte
del mismo se caracteriza el mercado consumidor del producto y se analiza la tendencia del consumo de los clientes.
Luego, se determinan los atributos considerados como identificativos del producto turistico de naturaleza estudiado,
se disefia una encuesta con el objetivo de comparar la percepcion de los atributos por los clientes y el grado en que
estos esperan que se comporte el servicio, lo que permite confeccionar la matriz de importancia-valoracion y de esta
se obtienen estrategias especificas a partir de los atributos identificados como posibles a potenciar y mejorar.

Palabras clave: Atributos identificativos, Producto turistico de naturaleza, Sostenibilidad medioambiental.

ABSTRACT

The tourist industry faces today new challenges, when being subjected to frequent changes to those that the compa-
nies should make front from a more and more professional vision, of there the necessity to work in a constant way in the
managerial management. The present investigation has as objective: to propose commercialization strategies starting
from the identifying attributes for the tourist product of nature Walk for the River. For the development of the same one
they were carried out bibliographical relating revisions to the commercial management of tourist products of nature.
As part of the same one the market consumer of the product is characterized and the tendency of the consumption of
the clients is analyzed. Then, the attributes are determined considered as identifying of the studied tourist product of
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nature, a survey is designed with the objective of compa-
ring the perception of the attributes for the clients and the
grade in that these they hope the service behaves, what
allows to make the womb of importance-valuation and of
this specific strategies are obtained starting from the iden-
tified attributes as possible to develop and to improve.

Keywords: identifying attributes, tourist product of nature,
environmental sustainability.

INTRODUCCION

El turismo contribuye al desarrollo de la sociedad al ser
una actividad que, ademas de brindar beneficios econé-
micos, también conlleva a la organizacion de la poblacion
y la colaboracién entre empresas para poner en funcio-
namiento la dinamizacion de las instituciones, lo que esti-
mula el replantearse los conceptos de sus productos, por
lo que son los beneficios intangibles y atributos los que
permiten diferenciarse y ser competitivos en el mercado.

Este ha sido una de las actividades con mayor creci-
miento en el mundo (Carvajal, 2014), lo que aporta a las
economias grandes desarrollos como el crecimiento em-
presarial, econémico y social (Monsalve et al., 2015), y
trae consigo el incremento de la oferta laboral, beneficios
financieros y aumento de la calidad de vida.

Con la aparicion de la COVID-19 a finales del 2019 en
China, se configura un nuevo escenario de aprendizaje
para la industria turistica mundial. Se considera el contex-
to internacional cambiante, incierto y complejo (Castello,
2020).

Durante la etapa de COVID-19 se evidencian particula-
ridades en la demanda turistica como cambios en el ca-
lendario habitual (lo que se conoce como temporadas de
alta y baja turistica). El sector turistico cambia cada afio,
la década del 2020 no es la excepcion y la prueba esta
en algunos sitios de estudio y seguimiento de la actividad
turistica como Hosteltur (2020)y Booking (2020); las que
presentan tendencias marcadas por nuevas formas de
consumo y de eleccién de un destino, a partir de activida-
des y vivir experiencias como el llamado Live Like a Local.

La tecnologia y la conexion a internet, el creciente sentido
de la responsabilidad, conciencia ecoldgica y una mayor
conexioén con la gente y los lugares de destino son los
factores que marcaran las principales tendencias de via-
je, es evidente también que entre las tendencias del turis-
mo impera la gestion adecuada de la calidad que garan-
tiza en gran medida la satisfaccion del cliente (Rodriguez,
2016) y por ende la calidad percibida y total, permite ade-
mas la captacion de nuevos mercados y la consolidacion
de los ya existentes.

Sin embargo, las motivaciones e intereses mostrados por
los viajeros en 2022, si han sufrido cambios estructurales
que afectan las tendencias y que muy posiblemente per-
manezcan a futuro. Asf lo refleja la evolucion global de in-
tereses turisticos a partir de los millones de interacciones
espontaneas de los viajeros registradas en Tripadvisor
(2028), el portal de viajes y actividades, mas grande del
mundo, con bases en Mabrian (2023), una plataforma de
Inteligencia Turistica que realiza andlisis a través de Big
Data.

Es por ello que en el entorno turbulento y competitivo en
el que se vive hoy, las entidades deben realizar grandes
esfuerzos por lograr mejoras en muchos frentes, y reco-
nocer que la Unica forma de mantenerse en el mercado y
de prosperar es mediante la oferta de productos o servi-
cios de mayor calidad desde la perspectiva del cliente, al
menor costo posible (Duefias et al., 2022).

El turismo de naturaleza se ha conformado segun los
planteamientos académicos y las politicas turisticas en
orden a un proceso légico de evolucidon experimentada
en el sector turistico en todo el mundo. Los impactos ne-
gativos que ha ocasionado el modelo convencional han
puesto la voz de alarma, y todo el sector ha sido coadyu-
vado por el proceso general de la sostenibilidad en el de-
sarrollo local, 1o que hace que resalte en consecuencia, el
paradigma de la responsabilidad y sostenibilidad en los
destinos turisticos (Martinez, 2017).

Esta modalidad incluye a todas aquellas modalidades
del turismo en que la motivacion del viaje o la seleccion
del destino estan determinadas por el disfrute de la na-
turaleza o de los componentes de la misma Este turismo
se diferencia del convencional por la singularidad de los
recursos, que tienen alto valor ecoldgico o paisajistico, y
en muchas ocasiones son espacios sujetos a proteccion.

Segun, Martinez (2017), el turismo de naturaleza supone
una enorme oportunidad de contactar con las raices na-
turales y saludables que las personas necesitan en los
habitats en los que conviven, y puede actuar de compen-
sacion ante la comodidad del habitat urbano polucionado
y su ritmo de vida estresante.

A partir de finales de marzo de 2019, el cierre de fronte-
ras motiva que los visitantes internacionales se redujeran
practicamente a cero. La reapertura parcial del pais, a
partir de la segunda quincena de septiembre, significa la
primera etapa de la recuperacion del turismo internacio-
nal en Cuba (Rodriguez et al., 2021).

El plan de acciones establecido desde principios de 2020
y su implementacion han repercutido de manera bene-
ficiosa en el enfrentamiento y control de esta peligrosa
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enfermedad en el pais, apoyado en la existencia de un
sistema de salud fuerte e inclusivo y una industria biofar-
macéutica nacional que ha aportado novedosos medica-
mentos para la atencion (Diaz-Canel et al., 2020).

Cuba parte de estas condiciones favorables, en lo cientifi-
Co Yy sanitario, para aplicar estrictos protocolos de biose-
guridad y control en las instalaciones turisticas, y con ello
brindar una imagen de seguridad médico-epidemioldgica
que agradecen los visitantes, las lineas aéreas y los turo-
peradores extranjeros.

Para ello es importante analizar el proceso de comer-
cializacion de cada producto, dado que la existencia de
productos competidores, el comportamiento del mercado
y la situacion del entorno cambian a lo largo del tiempo
durante todo este proceso. Dicho analisis permite dise-
Aar una politica de comercializacién adecuada para cada
producto y mercado.

Cuba, ha creado nuevas formas de turismo en torno a
atractivos naturales, las cuales constituyen a su vez
nuevas modalidades alternativas para dar respuesta a
la busqueda de experiencias, aventuras y sensaciones
por parte de los turistas. Asi mismo, esta nueva opcion
turistica establece un ambito donde todo se redescubre
constantemente.

Al cierre del afo 2022, Cuba reporta 2 753 541 turistas fi-
sicos totales para una tasa de ocupacion del 10 %, segun
datos publicados por la Oficina Nacional de Estadistica
e Informacion (2023), de ellos 1 614 087 visitantes in-
ternacionales; los mercados emisores de Canada, la
Comunidad Cubana en el Exterior y Estados Unidos re-
presentan mas de la mitad de los arribos internacionales
registrados (59 %).

En el pals se reconocen las diferentes modalidades turfs-
ticas, principalmente la consideracién como un destino
de Sol y Playa al que se le agregan algunas actividades
nauticas como la pesca, natacion y buceo; asi como el
turismo de ciudad por el elevado valor patrimonial, his-
térico y cultural de muchas ciudades del pais (Salinas et
al., 2019).

El ecoturismo se comienza a ver como una posible tipolo-
gia de turismo a desarrollar en Cuba durante los afios 90,
ya que, anteriormente formaba parte de un paquete don-
de el principal atractivo eran las playas. Actualmente exis-
ten 263 areas naturales, terrestres y marinas que revisten
interés nacional reconocidas por el Sistema Nacional de
Areas Protegidas (SNAP), la que considera ocho cate-
gorias de manejo para clasificar a las areas protegidas.
Segun, Campos (2023), los viajes de naturaleza y aven-
turas constituyen hoy uno de los asuntos mas abordados

en la 41 Feria Internacional de Turismo de Cuba (FITCuba
2023), liderados por la compafiia Ecotur.

Cuba, se caracteriza por un alto nivel de flora y fauna en-
démica, una gran biodiversidad a nivel de las islas y tam-
bién por especies en peligro o amenazadas bien identifi-
cadas por los cientificos cubanos. Con casi 50 destinos
identificados (Barbosa, 2019), apuesta por el turismo
de naturaleza como una modalidad sana, atractiva, de
aprendizaje y cuidado hacia el medio ambiente, debido
a que sus caracteristicas naturales de un pais tropical y
situada en el medio de un continente, le confieren particu-
laridades interesantes.

La provincia de Matanzas, cuenta con 22 areas que con-
forman el Sistema Provincial de Areas Protegidas, el que
esta constituido por las areas naturales, terrestres y mari-
nas mas importantes de la provincial, las que la convier-
ten en un referente nacional de la modalidad de turismo
de naturaleza (Arias et al., 2023).

Desde que aparece el término de sostenibilidad, son mu-
chos autores los que, desde ciencias como la economia
y la sociologia, han escrito sobre este tema (Bellato et al.,
2023). No existe una definicion unica de este concepto
ni un unico enfoque valido, ya que la polivalencia de la
idea de la sostenibilidad imposibilita encontrar un con-
cepto aceptado por todos los agentes sociales en todos
los contextos diferentes (Freire et al., 2023).

El desarrollo del turismo sostenible pone en contacto a los
turistas y proveedores de servicios e instalaciones turisti-
cas como defensores de la proteccion del medio ambien-
te (Lojano et al., 2023) y con los residentes comunitarios
y sus dirigentes que desean una mejor calidad de vida
(Cruz et al., 2020).

En la actualidad se reconoce que para considerarse sos-
tenible, el turismo debe respetar el objetivo de conserva-
cion de la diversidad bioldgica y los servicios ambienta-
les que proporcionan las areas naturales y sus funciones
primordiales; asi como su integridad territorial, por ello se
considera que las Areas Protegidas constituyen la base
principal para el desarrollo del Turismo Sostenible, en
particular el Ecoturismo y dentro de este el turismo de
Aventura (Khodzhaeva, 2021).

En el caso cubano en los ultimos afios, el turismo es uno
de los sectores mas dinamicos de la economia y una
de sus principales fuentes de ingreso de divisas (Sosa,
2023) sin embargo resulta particularmente dificil estimar
la recuperacion del sector (David et al., 2022).

Los servicios extrahoteleros constituyen un elemento vi-
tal en la oferta de los destinos turisticos (Sanchez Calero
et al., 2023). En el caso de Cuba estos servicios no sélo
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son esenciales desde el punto de vista de la oferta, sino
también, como una fuente importante de los ingresos tu-
risticos. Estos servicios esencialmente se ofertan en una
instalacion que forma parte de la infraestructura y equi-
pamiento del destino turistico y, a su vez, complementan
la estancia del visitante en el destino turistico (Dieguez,
2008).

La demanda del sector turistico por una oferta cada vez
mas integral de servicios en las ciudades, ha provoca-
do cambios radicales en la planificacion territorial, origi-
nandose en ocasiones dafios irreversibles en el paisaje
socioeconémico y social de las ciudades (Kocgak et al.,
2023). Es por ello, que diversos expertos en desarrollo
local, aplican nuevas herramientas, para poder compren-
der los impactos del turismo y qué hacer para poder lo-
grar y mantener el desarrollo sostenible (Pelegrin, 2022).

Un analisis de las estrategias de comercializacion debe
garantizar las acciones que procuren un mejor posiciona-
miento de los mismos en los mercados locales y foraneos.
(Cepeda Palacio, 2018). Ejecutar de la manera éptima las
estrategias de comercializacién lograra que la gestion de
ventas sea muy rentable y exitosa (Stolik, 2022).

Es por ello que, se dice que, para ampliar los negocios en
cualquier parte del mundo, es necesario conocer los fac-
tores de competitividad en la gestion de ventas que per-
mitan a las empresas aumentar la demanda para obtener
una rentabilidad y sostenibilidad en el tiempo. Asimismo,
asegurar un posicionamiento en el mercado y la expan-
sion de venta de nuevos productos.

Sobre la base de lo antes expuesto se traza como ob-
jetivo de la presente investigacion: proponer estrategias
de comercializacion a partir de los atributos identificativos
para el producto turistico de naturaleza Paseo por el Rio.

MATERIALES Y METODOS

La investigacion que se concibe es de tipo exploratoria
- descriptiva, y los métodos a utilizar son tedricos y empi-
ricos. Dentro de los métodos tedricos se parte del dialéc-
tico materialista donde se utilizan fundamentalmente el de
induccion - deduccion, el de anélisis-sintesis y el de anéli-
sis histdrico-16gico; mientras que dentro de los empiricos
se utilizan la observacion directa, el analisis documental y
la encuesta. Los pasos seguidos para el desarrollo de la
investigacion se detallan a continuacion:

Paso 1. Caracterizacion del mercado consumidor del
producto.

Analizar principales mercados, pesos relativos de estos
mercados. Estos pueden ser expresados en valores ab-
solutos y en cuotas de mercados, cuando son arribos

directos o segmentos como libres, de agencias, entre
otros. Afadir qué beneficios o perjuicios trae un mercado.

Paso 2. Caracterizacion del producto turistico de natu-
raleza objeto de estudio.

En este paso se propone desarrollar una caracterizacion
del producto o servicio ofertado, en la misma se tiene en
cuenta aquellos elementos que lo diferencian del resto y
lo convierten en productos de interés en el mercado.

Paso 3. Analisis del comportamiento de los consumi-
dores de los productos turisticos de naturaleza.

En este paso se propone desarrollar un andlisis a través
del comportamiento y la tendencia; para ello se realizan
actividades recoleccion de los datos, analisis y represen-
tacion grafica de los datos, pronéstico mediante series
de tiempos, evaluacion de los resultados y seleccion del
mejor modelo prondstico.

Paso 4. Propuesta y seleccion de los atributos identifi-
cativos del producto turistico de naturaleza analizado.

A continuacioén, se exponen las técnicas utilizadas en la
investigacion como parte de esta etapa:

Revision bibliografica: se refiere a la revision y analisis
de las fuentes de informacion secundaria disponibles,
ya sean internas (dentro de la misma empresa) o ex-
ternas (fuera de la empresa). Las fuentes externas
pueden ser publicaciones de informes de gobierno,
estadisticas oficiales de paises, boletines, revistas es-
pecializadas, folletos, entre otros.

Criterio de implicados: se basa en la consulta a per-
sonas que tienen un elevado nivel de conocimiento y
capacidad de decision sobre el tema en cuestion. A
los mismos se les presenta un cuestionario con el ob-
jetivo de que seleccionen los atributos que consideran
importantes para evaluar la calidad percibida de una
tienda.

Paso 5. Elaboracidn y analisis del instrumento.

El objetivo de este paso es realizar el disefio muestral
para el publico objetivo seleccionado, lo que implica de-
terminar cudl va a ser el universo o la poblacién de lo que
se ha de obtener informacion, seleccionar el método de
muestreo mas apropiado y delimitar el tamafio muestral.

Disefiar una encuesta como método cuantitativo para la
obtencion de informacion, se precisa la elaboracion de
un cuestionario y la comprobacion de su fiabilidad y va-
lidez, lo que permite que sea aplicado posteriormente a
los visitantes. Esto con el objetivo de conocer sus gustos
y preferencias. La encuesta debe estar conformada por
los atractivos que se quieren potenciar y otras variables
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pertinentes segun considere el investigador. Posteriormente el autor procederd a comprobar la fiabilidad y validez del
cuestionario y analizar la estadistica descriptiva.

Paso 6. Determinacion de la matriz de importancia — percepcion.

Se tiene en cuenta la matriz propuesta por Rodriguez Veiguela (2016), a partir de la ubicacion de los atributos en la
matriz se propone identificar las areas de mejora, segun las siguientes interpretaciones:

1. Por encima de la diagonal: se ubican los atributos en los cuales hay que concentrarse y acometer esfuerzos. Es de
destacar que no todos van a representar la misma prioridad, puesto que la distancia que exista entre cada uno de los
puntos y la diagonal seré determinante. Los atributos méas cercanos a la diagonal representan aspectos con una menor
discrepancia negativa y van a ser aquellos que la importancia excede en menor grado a la valoracion, estos atributos
constituyen, por definicion, los principales argumentos de la calidad percibida por los clientes y por tanto, se deberian
acometer acciones para mantenerlos en su estado actual; los mas alejados de la diagonal, representan aspectos con
una mayor discrepancia negativa y van a ser aquellos que la importancia excede en alto grado a la valoracion y por
tanto, constituyen las areas prioritarias donde potenciar la actuacion; los que tienen una posicion intermedia con res-
pecto a la diagonal, con una discrepancia negativa intermedia, representan aspectos a mejorar.

2. Por debajo de la diagonal, se encuentra un &rea que a su vez se subdividira en otras tres areas: Area I: baja priori-
dad; Area II: posible derroche de recursos; Area IlI: indistinta, pues puede ser de baja prioridad o de derroche de re-
cursos, en dependencia de los valores de importancia-valoracion que presenten los atributos ahi ubicados, los cuales
en términos de calidad percibida seran considerados como indiferentes.

Paso 7. Propuesta de estrategias generales.

En este paso se proponen estrategias generales basadas en el anélsiis realizado en el paso 4 las que seran acompa-
fladas de acciones especificas para el logro de las mismas.

RESULTADOS Y DISCUSION
Paso 1. Caracterizacion del mercado consumidor del producto.

Los principales mercados emisores del destino son: Alemania, Francia, Reino Unido, EE. UU., Espafia y Rusia. Los
porcentajes de visitas durante el afio 2022 se muestran en la figura 1.

Fig 1: Porcentaje de visitas representativa de los mercados emisores durante el afio 2022.

Fuente: elaboracion propia.
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Algunas de las caracteristicas mas representativas de los consumidores de los productos turisticos de naturaleza, son:
- Interés por la naturaleza.

- Conciencia ambiental.

- Experiencias auténticas.

- Viajan en familia o en grupos pequefios.

- Tienen un poder adquisitivo medio-alto.

A decision del investigador, los mercados seleccionados como publico objetivo, lo constituiran aquellos con un por-
centaje por encima de los 10 %, referidos anteriormente como los principales mercados emisores del destino.

Paso 2. Caracterizacion del producto turistico de naturaleza objeto de estudio.

El paseo por el rio es un producto turistico que ofrece a los visitantes la oportunidad de disfrutar de la naturaleza y la
belleza escénica de un rio. Los turistas pueden embarcarse en un recorrido en bote, guiados por expertos locales que
les muestran la flora y fauna autéctona, asi como los puntos de interés a lo largo del rio.

Durante el paseo, los turistas podran observar aves, peces, y otros animales silvestres, ademas de disfrutar de la
tranquilidad y serenidad que ofrece el entorno natural. Dependiendo del destino, los paseos por el rio pueden incluir
paradas en playas o areas de descanso, donde los visitantes pueden disfrutar de un picnic o practicar actividades
como la natacion o el senderismo.

Este producto turistico es ideal para aquellos que buscan una experiencia relajante y en contacto con la naturaleza,
asi como para quienes desean explorar paisajes naturales Unicos y poco conocidos. Ademas, es una excelente opcion
para personas de todas las edades, ya que ofrece la oportunidad de disfrutar de la belleza natural de una manera
accesible y segura.

Paso 3. Analisis del comportamiento de los consumidores de los productos turisticos de naturaleza.

Se lleva a cabo un analisis de la tendencia a través de la caracteristica del numero total de turistas fisicos que consu-
men anualmente el producto de naturaleza en la red de operaciones extrahotelera analizada. Se lleva a cabo un anali-
sis y representacion grafica de los datos mediante series de tiempos, que se muestra en la figura 2 donde se observa
que el numero de turistas que consumen los productos turisticos de naturaleza en el periodo analizado presenta una
disminucion notable, es decir el mismo esta en una caida considerable. Es importante destacar la caida sufrida duran-
te los afios 2019, 2020 a consecuencia de la COVID 19, sin embargo la red extrahotelera todavia no se recupera en su
totalidad y existe una tendencia a la disminucién con respecto a los valores de afos anteriores.

Fig 2: Gréfico de serie de tiempo para total de turistas fisico que consume el producto.

Fuente: salida del software Statgraphics Centurion XV.
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Se desarrolla un pronoéstico mediante series de tiempos
a través del software Statgraphics Centurion XV y se ob-
serva en la tabla 1 los valores pronosticados para total
de turistas fisicos durante el periodo en donde hay dis-
ponibles datos. Estos resultados demuestran que el nu-
mero de visitantes esperados para los afios venideros
disminuye, al igual que el analisis de tendencia realizado
anteriormente.

Tabla 1: Prondstico mediante series de tiempo.

Periodo 1 2

Valor 6505.27 5944.55
Fuente: salida del software Statgraphics Centurion XV.

Paso 4. Propuesta y seleccidn de los atributos identifi-
cativos del producto turistico de naturaleza analizado.

Se realiza una revision bibliografica de algunos de los
atributos identificativos de los productos turisticos de na-
turaleza, esta arrojé un total de 20 atributos posibles a
emplear en la encuesta. Dichos indicadores fueron pre-
sentados a diez expertos, l0s que mediante valoraciones
de 0: no importante y 1: si importante, expresaron sus
criterios, se marcan los atributos que obtuvieron una va-
loracion por encima del 80 %. Los atributos reconocidos
por los encuestados como identificativos del Paseo por
el Rio son:

Entorno natural: se refiere al ambiente natural que ro-
dea a un lugar, incluye la flora, la fauna, el clima, los
paisajes y los recursos naturales.

Conservacion y sostenibilidad: la conservacion se re-
fiere a la proteccion y preservacion de los recursos
naturales a largo plazo. La sostenibilidad, por otro
lado, se refiere a la capacidad de mantener el equi-
librio entre la explotacién de los recursos naturales y
la preservacion del medio ambiente para las genera-
ciones futuras.

Conexidon con la naturaleza: es la sensacion de estar
en armonifa con el entorno natural y sentirse parte de
él. Esta conexion puede ser emocional, espiritual o fisi-
ca y puede tener beneficios para la salud y el biene-
star.

Autenticidad: implica ofrecer experiencias genuinas,
fieles a la realidad natural y cultural del lugar en que
se desarrolla el producto.

Belleza paisajistica: se refiere a la estética del entorno
natural, incluye la belleza de los paisajes, la flora y la
fauna.

Experiencias Unicas: son aquellas experiencias que no
se pueden encontrar en ningun otro lugar. Esto puede
incluir la exploracion de lugares remotos, el aprendiza-
je de habilidades tradicionales, y la participacion en
actividades culturales uUnicas.

Certificaciones y reconocimientos: se refiere a las
certificaciones ambientales obtenidas por las areas
donde se desarrollan los productos de naturaleza asi
como por el elevado grado de preservacion ambiental
de los mismos.

Experiencia al aire libre: se refiere al contacto con la
naturaleza, experiencia que puede ayudar a la relaja-
cion y el disfrute pleno de actividades.

Interaccion con la fauna: se refiere a la oportunidad de
interactuar con animales en su entorno natural. Esto
puede incluir la observaciéon de animales salvajes en
su habitat natural, la participacion en programas de
conservacion y la interaccion con animales domes-
ticados, siempre y cuando se realice de manera re-
sponsable y ética.

Paso 5. Elaboracidn y andlisis del instrumento.

En la encuesta se recoge informacion personal, relacio-
nada con la edad, el pais de procedencia y el nimero de
veces que ha visitado el lugar, una pregunta de control
al inicio, relacionada con el grado de satisfaccion per-
cibido al terminar el paseo y seguidamente se exponen
los atributos identificativos para que los clientes marquen
en qué medida percibieron los mismos. Para el calculo
del tamafio de muestra con un nivel de confianza al 99%
y una precision deseada del 10% se emplea la férmula
1. Como este es el tamafio minimo necesario, se decide
utilizar como tamano de muestra para la investigacion la
cantidad de 100 clientes.

(1)

Luego de disefado el instrumento y calculado el tamafio
de muestra se toma una muestra inicial de 25 encuesta-
dos para validar el instrumento. Con estas encuestas se
calcula el alfa de Cronbach y el coeficiente R cuadrado,
donde ambos resultan superiores a 0.7, por lo que se con-
sidera valida la encuesta y se procede a aplicar al resto
de los clientes hasta completar el tamafio de muestra.

Para el calculo de la fiabilidad se emplearon los items que
correspondian a cada atributo, tal y como se representa
enlatabla 2, se determina ademas el valor del coeficiente
R cuadrado para demostrar la validez de las preguntas
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realizadas. Como resultado de la fiabilidad puede observarse que en casi todos los casos el alfa de Cronbach es
superior o igual a 0.7, la Unica excepcion lo constituye el atributo Interaccion con la fauna, sin embargo, esto puede
explicarse tedricamente debido a la cantidad de puntuaciones altas y muy altas marcadas por los clientes, 1o que
significa que, estadisticamente la decision de los mismos no varia con la variacion de las condiciones medidas con la
encuesta, sin embargo, se decide mantener en el andlisis este atributo pues a pesar de no superar el valor de 0.7 esta

muy proximo al mismo.

Tabla 2: Resumen de la fiabilidad y validez de la encuesta aplicada.

Atributo Alfa de Cronbach R cuadrado Numero de elementos
I: item de la encuesta

Entornos naturales 0.909 0.78 4 (11,12, 13, 14)
Conservacion y sostenibilidad 0.769 0.865 3 (15,16, 17)
Autenticidad 0.916 0.7 4(18,19, 110, 111)
Conexioén con la naturaleza 0.788 0.6 4 (112,113, 114, 115)
Belleza paisajistica 0.768 0.6 4 (116, 117,118, 119)
Experiencias Unicas 0.7 0.69 2 (120, 121)
Certificaciones y reconocimientos 0.871 0.634 2 (122, 123)
Experiencias al aire libre 0.862 1 3 (124, 125, 126)
Interaccioén con la fauna 0.653 1 3 (127, 128, 129)

En todos los casos el valor de la significancia
estadistica para la validacion del coeficiente
de R cuadrado fue menor a 0.05 (lo que sig-
nifica que el coeficiente es valido).

Fuente: elaboracion propia, a partir de los resultados del SPSS.

En la figura 5 se puede apreciar un resumen de los valores obtenidos en cada uno de los ftems que responden a los
atributos identificativos. Se puede apreciar que la mayoria de los clientes que disfrutaron del Paseo por el Rio conside-
ran muy marcada o marcada, la presencia de los atributos en la experiencia vivida.

Fig 5: Valoraciones generales obtenidas en los atributos identificativos de los productos de naturaleza analizados.

Fuente: elaboracion propia.
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De manera general, se puede sefalar que 15 de los encuestados consideran ni poca ni muy marcada la presencia
del atributo autenticidad en esta experiencia mientras que 2 la consideran poco influyente, o que representa un 17 %.
Mientras que en el atributo experiencias unicas, el 16 % consideran ni poca ni marcada su influencia.

Paso 6. Determinacion de la matriz de importancia — percepcion.

En correspondencia con las evaluaciones de importancia-valoracion otorgadas por los encuestados, se obtiene la
matriz IPA de la figura 6.

Fig 6: Matriz de importancia — valoracion (IPA) para el producto Paseo por el Rio.

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla 5 la relacion de atributos a potenciar, mejorar, mantener o que son indiferentes para el producto de natura-
leza analizado: Paseo por el Rio, lo que servira de base para la propuesta de acciones especificas para este producto.

Tabla 5: Anélisis de los atributos del producto de naturaleza Paseo por el Rio.

Matriz IPA. Paseo por el Rio
Atributos a poten- | Autenticidad Atributos a | Conservacion y sostenibilidad
ciar Experiencias unicas mantener Conexion con la naturaleza
Certificaciones y reconocimien- Belleza paisajistica
tos Interaccion con animales
Atributos a mejo- | Entorno natural Atributos indife- | --------
rar Experiencia al aire libre rentes

Fuente: elaboracion propia.
Paso 7. Propuesta de estrategias generales.

Un paso previo € indispensable para orientar la politica de marketing de una empresa es situar los productos en la
etapa que les corresponde, para de esta forma poder aplicar las actuaciones necesarias de forma adecuada y ob-
tener los resultados esperados. A continuacion se muestran algunas posibles estrategias a seguir con los productos
estrellas o en fase de crecimiento.

Producto

- Diferenciar el producto de naturaleza de los productos ofertados por la competencia y resaltar el valor agregado.
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Acciones:

Dirigir los productos a mercados diferentes a los pensa-
dos inicialmente, en funcion de las caracteristicas propias
de los mercados analizados en la investigacion. Se pro-
pone la realizacion de estudios de mercados y la ade-
cuacion de los productos ofertados a estos mercados,
prestar atencion a los atributos que mas valora cada uno
y qué buscan en la experiencia.

Colocar los productos en una misma zona para atraer el
trafico, una opcion viable pudiera ser la oferta de un pro-
ducto extra para aquellos clientes repitentes o que pa-
guen un precio extra, de esta forma el cliente siente que
esté disfrutando de mas de un producto y que tiene una
mayor atencién por parte de la empresa.

Sostenibilidad turistica y ambiental del area protegi-
da a través del monitoreo de indicadores como flujos
turisticos e ingresos econdmicos semestrales.

Acciones:

Informar sobre los indicadores medioambientales y de
sostenibilidad asi como de las acciones de respeto, cui-
dado y proteccion del medio ambiente que distingan
los productos turisticos de naturaleza como productos
ecosostenibles.

Comunicacion

Aumentar la cobertura de distribucion y buscar nue-
vos canales a partir de la publicidad en medios de
comunicacion como revistas de turismo, television e
internet.

Acciones:

Disefiar e implementar una pagina web, asi como sitios
en linea que permitan a los clientes interactuar con la in-
formacion necesaria sin necesidad de contactar directa-
mente con personal de la empresa hasta tanto no tengan
un conocimiento basico del entorno.

Implementar los pagos en linea, asi como a través de las
pasarelas de pago y pos, promover las bonificaciones
para clientes nacionales producto al proceso de bancari-
zacion del pais.

Elaborar banners, infografias y flayers para la distribucion
en linea a través del internet con detalles especificos de
los productos turisticos de naturaleza e informacion rele-
vante que atraiga al publico, asi como el valor agregado y
la diferenciacion del resto de los competidores.

Diferenciacion

Reforzar la imagen de marca y posicionamiento en el

mercado nacional e internacional.
Acciones:

Promover la creacion de un club, para promover la afilia-
ciéon de clientes repitentes, asi como aquellos que aun-
que no hayan visitado, estén interesados en las areas
naturales y los productos turisticos de naturaleza. Este
grupo, ademas de servir como un canal de socializacion
del contenido creado puede ser un medio para atraer
clientes a través de la afiliacion, brindando a los mismos
la posibilidad de recibir descuentos, atenciéon personali-
zada y ofrecer caracteristicas distintivas con respecto al
resto de clientes.

Para la propuesta de acciones especificas se tiene en
cuenta el andlisis de los atributos del producto Paseo por
el Rio, a partir de los atributos a potencias y atributos a
mejorar, la propuesta de acciones especificas se muestra
a continuacion:

Atributos a potenciar: Autenticidad, Experiencias uni-
cas, Certificaciones y reconocimientos

Identificar el mercado objetivo del producto para asi
comunicar efectivamente las certificaciones y recono-
cimientos ambientales.

Comunicar la propuesta de valor del producto, ya que
esto le da una autenticidad diferenciadora con respec-
to al resto al estar ubicado en el mayor humedal del
pais.

Crear una presencia en linea donde los clientes
puedan obtener informacion y ser conscientes de la
originalidad de la experiencia.

Ofrecer promociones y descuentos para repitentes y
grupos grandes o clientes hospedados en la hotelera.

Destacar la historia y cultura local, incluir historias y
fotos en sitios web.

Construir embarcaciones pequefias (botes) para
paseos menores que destaquen aspectos tradicio-
nales o mostrar la forma de construirlos a modo de
atraccion.

Ofrecer eventos y actividades alternativos mientras un
grupo realiza el recorrido, de forma que los que espe-
ran no estén impacientes.

Designar a una persona para gestionar las cuentas de
la empresa y crear perfiles en las redes sociales de
alto alcance.
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Atributos a mejorar: Entorno natural, Experiencia al
aire libre

- Considerar la combinacion de este producto con al-
guna actividad recreativa al otro lado del rio con un
tiempo relativamente pequefio, que incremente el in-
tercambio con la flora y fauna terrestre del lugar.

- Mejorar la experiencia del cliente con comentarios
curiosos y conversaciones acerca de la flora y fauna
endémica.

- Resaltar el empleo de practicas sostenibles y promov-
er la educacion ambiental.

CONCLUSIONES

La aplicacion de las herramientas permite proponer las
estrategias generales para la comercializacién del pro-
ducto turistico de naturaleza Paseo por el Rio. Como re-
sultado de la investigacion se determinaron cuéles de los
atributos de este producto turistico de naturaleza deben
ser potenciados y cuéles deben ser mejorados y la pro-
puesta de acciones especificas para el producto en fun-
cién de sus atributos identificativos.
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