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El Destino Turístico Monticello es conocido por su cultura del café y el tabaco, iniciada por los descubridores y conquistadores a inicios del pasado siglo, además de sus hermosas playas caracterizada por dunas de arena blanca finísima, motivos que ayudaron a preservar los bosques nativos, necesarios para la protección de las plantaciones contra el penetrante sol del territorio.
En algún tiempo la cultura del café proporcionó mucha riqueza en la región, posteriormente por distintas razones la explotación del mismo menguó y se produjo una crisis agrícola en la zona que aún perdura en la actualidad, como resultado hubo muchos cambios en la estructuración socioeconómica del lugar y en los modos de uso y propiedad de la tierra. Esto motivó al  gobierno estatal y regional a introducir nuevas vías para reavivar la economía local. 
Los campos de café, tabaco, playas, cocotales, manglares, atractivos ecoturísticos como el Parque Natural Manjuarí compuesto por lagunas, ciénagas y animales endémicos, además de ríos de belleza inigualable, demostraron que, entre las alternativas posibles, el turismo podría ser una opción viable. Se podría decir que el uso del turismo como fuente de ingresos  se encuentra en una fase inicial en Monticello, ya que se ha ido expandiendo de forma  gradual, aunque no de manera progresiva. 
La planificación turística del lugar, generó una evolución dificultosa de la actividad, haciendo que el aprovechamiento de los recursos fuese muy inferior a las potencialidades de la zona, por ejemplo la ciudad necesitaba un nuevo sistema de alcantarillados con el objetivo de evitar la contaminación de las playas y fue necesario pensar en una mejor organización y mayor asistencia a las cabañas ubicadas a lo largo de la costanera. 
El transporte masivo y el sistema de higienización urbana eran precarios, el acceso a los puntos de atracción inestable y no existían suficientes profesionales calificados como mano de obra.
Después de haberse realizado inversiones públicas y privadas, se cuenta con una infraestructura turística de mediano porte integrada por un aeropuerto  una estación ferroviaria, puerto marítimo, carretera de acceso asfaltada, hoteles, posadas, restaurantes y cabañas en la playa. La infraestructura urbana ha sido recuperada por  el Estado con los  recursos del Departamento de Turismo, contribuyendo a un mejor desarrollo económico del destino.

Según www.sectur.gob.mx/ tres elementos concentran la atención en el análisis de la oferta turística de una región: atractivos, infraestructura de apoyo y servicios complementarios que en su conjunto conforman un producto turístico el cual constituye el punto básico para la creación de clusters turísticos competitivos. 
Ahora, a pesar de que el destino cuenta con una importante red de alojamiento, atractivos naturales y otros equipamientos esenciales para el sector, este no se encuentra lo suficientemente orientado al mercado y dirigido a los consumidores potenciales
 lo cual está dado por una segmentación inadecuada ya que esta se tiene en cuenta  en los análisis corporativos pero no se sigue una estrategia lineal por lo que no se enfocan en un mercado en específico ocupando el turismo de sol y playa un elevado porcentaje, evidenciándose la no utilización y/o explotación de las potencialidades del destino tales como otros atractivos naturales ya mencionados, a pesar de que se ha evidenciado en las encuestas realizadas a los clientes el interés en este tipo de producto,   como solución se propone:

· Segmentar el mercado no solo teniendo en cuenta la segmentación demográfica, sino de acuerdo a las necesidades  y solo entonces buscar descriptores demográficos relacionados con los mismos, por ejemplo se podría enfocar a un turismo de salud teniendo en cuenta los atractivos naturales y propiedades de algunos de estos, tales como las aguas medicinales de la Laguna Manjuarí, excursiones de observación de la naturaleza con fines terapéuticos, desarrollando senderos apropiados con esta intencionalidad. 
· Especializar a los vendedores: el segmento de turismo de salud requiere de un proceso de selección del personal más riguroso ya que debe reunir conocimiento específico tanto en materia de salud, de turismo y de naturaleza que propicie su buen desempeño y  satisfacción del cliente así como se debe mantener un seguimiento continuo de su capacitación. (Por Ejemplo no se requiere el mismo tipo de conocimiento de un guía de excursiones de ciudad que de excursiones con fines terapéuticos).

· Designar una persona y presupuesto para este segmento, con el fin de desarrollar la infraestructura que permita la oferta exitosa de este producto, tales como la creación de senderos, señales, miradores etc.

· Colaborar con las instituciones públicas y las autoridades gubernamentales en las áreas de educación, cultura, deportes, entretenimientos y bienestar social. 

· Promover actividades educativas: cursos, entrenamientos y perfeccionamiento de recursos humanos buscando la calidad del sector turístico. 
El futuro del turismo en Monticello, depende de la ampliación de la competitividad en el escenario nacional e internacional, requiriendo conocer las mejores prácticas en cuanto al producto que se oferta, en este caso el destino Monticello tiene identificado los competidores en cuanto al turismo de Sol y Playa los cuales son Cancún, R.  Dominicana y Cuba como los mas fuertes, sin embargo no tiene en cuenta que estos destinos si tienen identificado a sus competidores y muy bien promocionado los productos de salud y naturaleza. 

Si se pretende competir en este segmento se debe:

· Establecer un departamento de inteligencia competitiva con un sistema de recolección y procesamiento de información sobre la competencia basado en las nuevas tecnologías de la información que garantice el conocimiento sistemático de las modificaciones de los productos, de las nuevas ofertas, de las nuevas tecnologías y de los segmentos que prefieren a los competidores. 

· Enfocar investigaciones hacía las características especificas de la oferta de la competencia con vistas a ofrecer mejores productos en cuanto a calidad y precios, teniendo en cuenta que el destino busca posicionarse en el segmento de turismo de salud y naturaleza se propone como estrategia: Más por lo Mismo.    

·  Promover y difundir los productos turísticos del destino a través de ferias internacionales de turismo, de sitios Web y  turoperadores entre otros.
· Teniendo en cuenta que el destino se enfrenta a un  nuevo segmento de mercado, sería aconsejable contratar personal de la competencia que tenga experiencia y conocimientos del segmento con lo cual se garantiza la eficiencia del proceso.
· Implementar acciones que reduzcan las carencias del sector y la promoción del destino en los diversos mercados emisores. 
· Elaborar un plan director para el turismo, lo que posibilitará la organización de estrategias para el desarrollo ordenado del sector y logrará mejorar los resultados económicos incrementando el ingreso y el empleo.

Al ser un destino que se encuentra en proceso de consolidación este se ha enfocado a la reducción de costos afectándose principalmente lo relacionado con las condiciones de trabajo de los empleados, manifestándose inestabilidad en la fuerza laboral y fluctuaciones debido a la mala gestión de los recursos humanos y a la no utilización de esta de forma integral, además todo esto ha influido en el pocisionamiento de la marca del destino debido a que no se logra un personal comprometido y de experiencia que brinde una imagen favorable, fuerte y  estable del producto y en general de la marca del destino, esta inestabilidad se ha hecho palpable en el deficiente seguimiento de los planes de marketing que prepara el destino
. Se propone:

· Mejorar las condiciones de trabajo del personal recompensándolos por su desempeño individual y colectivo en busca de lograr que se sientan parte de un equipo con un fin común, tratar de cumplir los objetivos y metas de los mismos ya que se sabe que solo así se cumplirán los objetivos de la organización creándoles sentido de pertenecía,  lo cual contribuirá a la estabilidad, apreciándose los efectos de las políticas de adiestramiento y formación desarrolladas.  
· Convocar la presentación de planes de marketing para la selección y asignación de presupuestos  de aquellos que hayan tenido como base objetivos, estrategias y tácticas fundamentadas en técnicas de la investigación de mercado tales como el análisis DAFO, encuestas
, relación costo-beneficio, fuentes de obtención de la información, por ejemplo para el desarrollo del nuevo segmento se debe realizar un análisis integral que incluya clientes, proveedores, fortaleza y debilidades que fundamenten la propuesta del producto, características del mismo, amenazas del entorno al respecto.

· La construcción de la Marca no debe basarse solo en las campañas publicitarias utilizadas hasta el momento como publicidad televisiva, relaciones publicas, proponiéndose que se asigne presupuesto para desarrollar el tele-marketing a través de sitios Web de intercambio directo con el cliente etc. Por otra parte los aspectos relacionados con el personal contribuyen de manera decisiva al fortalecimiento de la Marca ya que del contacto directo de este con el cliente (momento de la verdad) depende la imagen que se divulgue del producto y respecto a este considerar dentro de los planes de marketing mejoras en el mismo que incidan en la percepción de calidad que se lleve el cliente lo cual constituye una vía segura de publicidad.             
El Destino Monticello posee una adecuada estructura en cuanto a tecnologías de la información (intranet, Internet, sitio Web del destino), no obstante no se divulgan todas las potencialidades del mismo evidenciándose el no aprovechamiento de la tecnología
, las informaciones pueden ser enriquecidas, por ejemplo:

· Con fotografías actualizadas de las zonas de atractivos natural.

· Realizar ofertas especiales de temporada baja con tiempo mínimo para la reserva.

· Mantener actualizados a los visitantes del sitio  sobre los nuevos productos y ofertas.

· Realizar encuestas online de retroalimentación de clientes y proveedores.
· Establecer  un espacio online para la sugerencia de mejoras y desarrollo de nuevos productos.  

Los aspectos mencionados con anterioridad: (la empresa no ha cultivado su relación con todas las partes interesadas; los planes de marketing de la empresa son deficientes; la construcción de marcas y las comunicaciones de la empresa son deficientes;  la empresa no esta bien organizada para llevar a cabo un marketing eficaz), conduce a que el destino le cueste conseguir nuevas oportunidades
, ya que por ejemplo el turismo de salud y naturaleza requiere de un personal altamente calificado y la mencionada inestabilidad laboral unido a los planes de marketing deficientes pueden influir en el período de posicionamiento de este producto.     
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� Este ejemplo corresponde a los pecados: 1) La empresa no está suficientemente orientada al mercado y dirigida a los consumidores: 2) La Empresa no entiende del todo a sus clientes potenciales.   


� Se refiere a los pecados: 4) La Empresa no ha cultivado su relación con todas las partes interesadas: 6) Los planes de Marketing de la Empresa son deficientes: 8) La construcción de marcas y las comunicaciones de la Empresa son deficientes: 9) La Empresa no esta bien organizada para llevar a cabo un marketing eficaz.    


� Con la estructura de una Escala de Likert, la cual permite que valores cualitativos sean transformados en una escala ordinal


� Se refiere al pecado: 10) La Empresa no aprovecha al máximo la tecnología. 


� Se refiere al pecado: 5) A la empresa le cuesta conseguir nuevas oportunidades.
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