1. ESTRUCTURA DEL MERCADO TURISTICO
1.1. Concepto de turismo y su evolucion a lo largo de la historia

Las primeras definiciones de turismo surgen a principios del S.XX de la mano de
GUYER o SCHULLERN, cuyas definiciones son una descripcién del hecho turistico
y no concepto en si mismo.

A partir de la finalizacion de la I Guerra Mundial se empieza a estudiar es
turismo desde el punto de vista econdmico, destacando en su estudio los
alemanes que formaron la Escuela Berlinesa pero sdélo tenian en cuenta un
aspecto del viaje en las definiciones. Son en cambio WALTER HUNZINKER vy
KURT RAPF, profesores de la Universidad de Berna, los que se pueden
considerar los creadores de la ciencia turistica moderna, haciendo la siguiente
definicidon en 1942:

“Turismo es el conjunto de las relaciones y fendmenos producidos por el
desplazamiento y permanencia de personas fuera de su lugar de residencia,
siempre que el desplazamiento o la estancia no estén motivados por una
actividad lucrativa”.

En 1991 es aprobada en la Conferencia de Ottawa la definicion de Ia
Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT):

“Las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en
lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afo, con fines de ocio, por negocios y otros motivos”.

La definicion aprobada por la OMT tiene importancia porque tiene en cuenta el
lugar de desplazamiento, el tiempo de duracion del viaje asi como las distintas
motivaciones, considerando dentro de las mismas los negocios.

1.2. Evolucion historica del turismo hasta el marco actual del turismo

Es preciso tener tiempo libre para realizar actividades relacionadas con el
turismo. En la historia de la humanidad se han producido momentos histéricos
fundamentales, relacionados con la sociedad, con la cultura y tradiciones del
momento, que influyeron considerablemente en la forma de entender el ocio y
la utilizacién del tiempo libre. Es por ello, que no se pueden catalogar como
turisticos, por ejemplo, los movimientos migratorios de las sociedades en la
Prehistoria.

Es por ello, que distintos hechos sociales, econdmicos, etc., que han tenido
lugar a lo largo de la historia han ido influenciando y configurando la actual
industria turistica.

1.2.1. La evolucion del ocio y del empleo del tiempo libre en la historia
de la humanidad: Grecia clasica y Roma

El tiempo libre en la época de Grecia y Roma, asi como las actividades de ocio
gue se realizaban en la época son los antecesores del fendmeno pre-turistico.

Los origenes del fendmeno pre-turistico se pueden situar en la Grecia clasica,
donde los griegos dedicaban el tiempo libre a la cultura, las diversiones, la
religion y el deporte. Es por ello, que esta época es muy notable su aficion por
los para la visita a templos y gimnasios. Por ejemplo, cuando se celebraban las
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olimpiadas acudian muchas personas desde todos los puntos del territorio desde
el S. VIII a. C.

Son los griegos los primeros en utilizar las aguas termales para el uso por la
sociedad en general.

Al igual que los griegos, los romanos asistian a santuarios, templos y también
eran asiduos a grandes espectaculos como el teatro.

En el afo 25 a.C., el emperador Agripa es el que manda crear las primeras
termas de origen publico, en los que se distinguian distintos espacios dentro de
los mismos para uso privado o publico.

Viajaban por todos los dominios del Imperio, especialmente a Grecia y con la
llegada del Cristianismo a Tierra Santa.

Los romanos tenian libertad absoluta para poder realizar estos viajes debido a
distintos factores:

e “"Pax romana”: un tiempo de paz relativa en el Imperio
conseguida por medio de las armas.

e Las calzadas romanas: un adecuado sistema de comunicaciones
para la época.

e Buen nivel de renta y tiempo libre.
1.2.2. Edad Media

En La Edad Media la concepcion del ocio se basa practicamente en torneos y
fiestas en los que solo participan la nobleza. La plebe se divierte simplemente
celebrando las festividades del santoral.

En esta época las termas caen en desuso debido al contagio de enfermedades
tales como la peste o el célera.

En la Edad Media aparece una concepcion nueva del ocio, ya que se considera
un simbolo de elevada posicion social y de prestigio, por lo que se llega a crear
un paralelismo entre nobleza y ocio.

Aparece, por tanto, el término “ocio caballeresco”, que se traduce como la
conducta de los nobles relacionada con la diversion. Se trataba de exhibiciones
de fuerza y poder ante sus siervos (torneos, apuestas, simulacros guerreros,
luchas, etc.).

Mientras que el ocio del pueblo llano se basa en reuniones con familiares y
amigos como fiestas celebradas con motivo de alguna festividad religiosa, las
cuales son el origen de las actuales tradiciones que se celebran en los distintos
pueblos.

En esta época, las calzadas se destruyen por la dejadez y la falta de cuidado y
mantenimiento, ademas son frecuentadas por ladrones, ya que la pobreza es
clave en este tiempo. Es por ello, que las vias de comunicacién son incomodas e
inseguras y resultado de ello es que no proliferen los viajes como en la época
de la gloriosa Roma. Los pocos viajes que se realizan son ciertas expediciones
de peregrinos desde Venecia (centro de la navegacién europea) a Tierra Santa.

En el afio 813 (algunos autores lo fechan en el 820), es encontrada por Pelayo
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la tumba del Apodstol Santiago. A partir del S. IX cuando se producen
numerosas peregrinaciones a este lugar procedentes de toda Europa. También
las peregrinaciones a La Meca fueron muy importantes en esta época.

1.2.3. Renacimiento

Las expediciones en buUsqueda de nuevas tierras marcan la época del
Renacimiento. En esta época se dan lugar distintas expediciones maritimas de
espafoles, portugueses, britanicos, etc., para descubrir nuevas tierras lo que
provocé el deseo de viajar en la sociedad, unido a la continuada importancia de
las peregrinaciones a nucleos religiosos como La Meca, Santiago de
Compostela, etc.

Es este momento cuando surgen un tipo de palacios urbanos que constaban de
otras edificaciones adicionales para que se pudiera alojar al séquito. A estos
establecimientos se les reconoce por la palabra francesa “hotel”, la cual tiene
mucha importancia para el turismo. Aunque se mejoran las comunicaciones por
mar y tierra, gracias a la apariciéon de las carrozas y berlinas, la inseguridad
sigue patente en este periodo.

A finales de esta etapa surge la costumbre entre los ingleses de enviar a los
hijos a hacer un viaje al Continente para complementar sus estudios, el cual
tenia una duracion 3 6 5 afios, que se denominaba “gran tour”. De este
concepto derivan los términos “turismo” y “turista”.

1.2.4. S. XVII-comienzos S. XIX.

Los bafios termales vuelven a recobrar su atractivo, ya que los médicos
recomendaban “tomar las aguas” como remedio para la curacion de
determinadas enfermedades que habian surgido debido al descubrimiento de
nuevas tierras, Ademas se convirtieron en nuevos centros de ocio ya que en
ellas se realizaban actividades de entretenimiento y, por tanto, la sociedad
acudian a ellas para la curacién y el disfrute.

En el S. XVII surgen los balnearios por la necesidad de curar ciertas
enfermedades y el estudio del uso terapéutico de “tomar las aguas”

Se pusieron muy de moda ciudades tales Bath (Inglaterra) que contaba con
bafios termales y fue la primera ciudad que fue desarrollada como nucleo
turistico.

Pero no solamente es recomendado por los médicos usar las aguas termales de
forma terapéutica sino que los banos de mar recobran la misma importancia. A
las playas acuden personas enfermas pero también la alta sociedad en busca de
diversién.

Es entonces cuando surgen los primeros casinos como el de La Redoute, en el
balneario de Spa (Bélgica) en 1763.

1.2.5. S. XIX: La Revolucion Industrial

La Revolucion Industrial surge en Inglaterra entre 1780-1840 y mas tarde se
desarrolla por el resto de Europa y estados Unidos. El puritanismo inglés del
siglo XVIII, amparador de las doctrinas calvinistas, confiere un valor ético-
religioso al trabajo, asi define el ocio como la ausencia de una ocupacion digna,
productiva. El trabajo es el principal objetivo de la persona. Se asocia ocio a
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ociosidad. Se considera que el ocio es algo totalmente opuesto al trabajo y es
antinatural y el peor de los vicios. La ideologia puritana penetra profundamente
en la clase burguesa a partir de la Revolucién industrial. Es entonces cuando
surgen las fabricas como lugar de trabajo, lo que provoca un gran éxodo rural
hacia las ciudades para cubrir las necesidades de mano de obra ya que se pasa
de procesos de produccion manual a procesos de produccidon industrial. Es
cuando surge una nueva clase social: el proletariado.

La Revolucidon Industrial marca una época muy importante en la era de la
Humanidad: se pasa de la produccién manual a la produccidn mecanizada

En el S. XIX se produce un salto cuantitativo y cualitativo en la vida de las
personas debido a grandes avances tecnoldgicos, destacando entre otros los
siguientes:

e La maquina de vapor: fue un invento que perfeccioné el ingeniero
escocés JAMES WATT vy dio lugar una evolucién en los transportes ya que
GEORGE STEPHENSON fue el primero en aplicar el uso de la maquina de
vapor a la locomotora, la cual se utilizé en la primera linea férrea entre
Liverpool y Manchester en 1829.

e El ferrocarril contribuyé considerablemente al progreso humano, ya que
el resto de medios de transporte no alcanzaban las velocidades del tren.

e La aplicacion del vapor a la navegacion fluvial y maritima: se inventaron
los primeros barcos de vapor, lo que supuso un gran avance para el
transporte de mercancias.

e Alumbrado publico de gas: dio seguridad en las ciudades y redujo las
tasas de delincuencia.

En la segunda mitad del S. XIX Gran Bretafia es el primer pais en iniciar las
travesias transocednicas, lo que incitd a que comenzase una gran competencia
entre los paises industrializados, principalmente, en las rutas del Atlantico
Norte.

El avance tecnoldgico y social no son los Unicos que destacan de esta época.
Crece el turismo de montafia de Centroeuropa, una de las causas que lo
impulsé fue la expansién de la tuberculosis, para cuya cura los médicos
recomendaban el aire puro. Es entonces cuando se construyen numerosos
sanatorios y hoteles para estos pacientes.

Los balnearios tienen gran relevancia en este periodo, destacando las
estaciones termales de Vichy (Francia) o Baden Baden (Alemania). A partir de
la segunda mitad del siglo empiezan el Mediterrdneo y sus playas se convierten
en destino turistico.

Hubo una serie de personajes importantes que impulsaron lo que mas tarde
seria la industria turistica como Thomas Cook o George Mortimer Pullman.

1.2.6. 1919-1950

La I Guerra Mundial (1914-1918) paralizé las actividades turisticas pero a su
finalizacion se comenzo fabricacién en masa del automdévil y el autocar, lo que
produce un nuevo impulso en la historia del turismo y los viajes.
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El turismo de Centro Europa se concentra en Suiza y las playas del Canal de La
Mancha, Cannes, Niza y la Riviera italiana se convierten en los principales
centros turisticos del Mediterraneo.

A principios de S. XIX se construyen en masa los primeros automaviles, lo que
revoluciond los transportes de la época.

El avidn se desarrolla como medio de transporte para largas distancias.

No obstante, esta ligera evolucion se paraliza con la crisis bursatil de 1829 con
la caida de Wall Street, que repercute negativamente hasta 1932.

Otra etapa negativa ocurrida en este periodo es la Guerra Civil espafiola (1936-
39).

Con la II Guerra Mundial (1939-1945), paraliza totalmente cualquier tipo de
avance en los viajes en todo el mundo y sus efectos se extienden hasta 1949-
1950.

1.2.7. 1950-1973

Tras una etapa de guerras y problemas sociales, empieza la recuperacion
econdmica mundial, asi muchos paises se recuperan poco a poco a nivel
econdmico. El turismo hasta este momento habia desaparecido practicamente
pero a partir de esta etapa muchos zonas costeras, sobre todo, en el
Mediterraneo espafiol se transforman de pequefios pueblos costeros, donde la
principal actividad econdmica hasta el momento era la pesca practicamente, en
grandes nucleos neogénicos, es decir, que se desarrollan gracias al turismo. Es
entonces cuando se produce el famoso “Boom turistico”.

Debido a todo esto el turismo internacional crece rapidamente y las principales
causas que lo favorecen son, entre otras, las siguientes:

e Nuevo orden internacional y la paz subsiguiente a la guerra: facilitd la
regulacion del transporte aéreo con la creacion de IATA y OACI y otros
muchos organismos internacionales de turismo.

e Recuperacion econdmica de Alemania, Japén y otras potencias europeas
y consolidacién de las clases medias: Alemania y Japdn se convierten en
potencias mundiales lo que eleva el nivel de renta de su poblacién lo que
provoca el interés de las clases acomodadas por los viajes.

e Mejoras en los medios de transporte e infraestructuras: El automovil
tiene un auge espectacular gracias a la construccidén de nuevas carreteras
y la produccién de nuevos modelos mas asequibles. El avion a hélice se
sustituye por el de reaccion, esto hace que viajar en avidn sea mas
econdmico y rapido.

e Mejora de las condiciones laborales: iniciada a comienzos de siglo, con la
adopcién de vacaciones pagadas, jornada laboral a 40 horas, etc. Se
potencia el turismo social y la ampliacién de las coberturas de la
seguridad social (desempleo, jubilacién, etc.).

e Nuevas técnicas comerciales y de marketing: utilizadas por las agencias
de viajes.

e Aparecen nuevos y mejores aviones como los supersénicos TUPOLEV
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(soviético) y CONCORDE (anglo-francés), trenes de alta velocidad (tren
bala japonés, TGV, etc.)

e Consolidacion del vuelo charter: se convierte en gran competidor de las
compafias regulares.

1.2.8. 1973-finales anos 90: turismo de masas

En 1973 se produce una crisis energética que se percibe especialmente en el
transporte y que no se superara hasta 1978.

Acontecimientos como la Guerra del Golfo, la caida de los regimenes
comunistas, etc., inciden directamente en el turismo. Es muy importante el
Tratado de Maastricht (7 de febrero de 1992), en el que se introduce el
concepto de ciudadania europea y se prevé la libre circulacién de personas,
mercancias y capitales para el 1 de enero de 1993.

La liberalizacidon de las tarifas de las compaiiias aéreas y la competencia entre
las mismas ha dado lugar a un abaratamiento de los vuelos.

En lo que se refiere a los movimientos regionales, en 1992 la OMT define las
principales tendencias:

e Asia Oriental y Pacifico
e Europa.

e Oriente Medio.

e Las Américas.

e Africa.

e Asia Meridional.

Entre 1980-90 los residentes de la regién de Europa aumentaron el volumen de
viajes al extranjero.

1.2.9. Marco actual del turismo

El turismo es uno de los principales motores de la globalizacion econdmica,
suponiendo, en no pocas ocasiones, la Unica alternativa al desarrollo de muchas
regiones y paises.

En el caso de Espafia se ha consolidado como primer sector de la economia
espafnola, siendo este pais uno de los principales destinos mundiales del turismo
internacional.

A nivel internacional, los atentados del 11 de septiembre, entre otros
acontecimientos, tuvieron un fortisimo impacto negativo en la industria
turistica, el enfriamiento de la economia en general y la modificacion de las
normas de seguridad en el transporte aéreo.

En la actualidad, la implementacién del uso de internet en la vida cotidiana de
las personas ha transformado la concepcién del mundo y las formas de
comunicacion. Esto se trasladado irremediablemente a la forma de viajar y ha
transformado nuestra manera de buscar informaciéon de los destinos, hacer
reservas, relacionarnos con otros viajeros, etc.

Es por ello, que hoy en dia es cada vez es mas importante que las empresas
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turisticas conozcan en profundidad las necesidades de sus clientes para poder
segmentar su oferta de una forma adecuada haciendo que se elabore de la
forma mas aproximada a las expectativas de los futuros viajeros.

En Espafa, se lleva tiempo trabajando en nuevos tipos de productos turisticos
para contar con una ventaja competitiva en el mercado y cambiar su rol de
destino maduro. Es por ello, que se destacan tres principales objetivos de la
politica turistica de Espafia para los préximos afios:

e La consolidacion del liderazgo espafol a través de la calidad.

e La diversificacién tanto de la demanda como de la oferta, en su ambito
temporal y geografico.

e La busqueda del desarrollo sostenible del turismo.
2. Sistema turistico

Boulldn en su libro "Planificacion del espacio turistico” explica que el turismo es
la consecuencia de un fendmeno social que es posible gracias al tiempo libre vy,
como consecuencia de ello, los viajes y todas las actividades, empresas e
infraestructuras que se han creado en torno al turismo conforman una serie de
relaciones entre las mismas que caracterizan su funcionamiento y forman el
sistema turistico.

Para este autor, el sistema turistico estd formado por las siguientes partes vy
relaciones entre las mismas:

Oferta turistica - - Producto
Bienes y secvicios puastos / Satisface el consumo de
efectivamente en el mercado actividades wristicas
Planta turistica
Atractivo tunistico
Equipamiento
= Instalaciones
Super-
Cle— es[ru?:Elura Iljl*iraeslructura )
= Sisternas y redes propias y
ajenas al sector que apoyan
SU OPETacion
Interna
L Externa
Demanda turistica - ' —
© Estructura de produccion
Servicios solicitados efecti- del
vamente por ¢l consumidor sector

-

Funcionamiento sistema turistico (Fuente: Boullon C., 2006: 32)

Boulldn representa en esta figura el punto de partida del funcionamiento del
sistema, que se produce entre el encuentro entre la oferta y la demanda
turisticas a través de la venta del producto turistico (parte izquierda de la
figura) y junto a la infraestructura formar la estructura del sector (parte
derecha de la figura). En el centro se representa la superestructura turistica.
La superestructura turistica tiene como funcidon controlar la eficiencia del
sistema turistico vigilando su funcionamiento y las interrelaciones de las
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partes.

2.1.

Los agentes turisticos.

Son el conjunto de personas, empresas, instituciones y organizaciones que
intervienen de forma activa en las relaciones politicas, econémicas y sociales en
el mercado turistico. Encontramos tres grupos:

2.2.

e Sector empresarial:
Alojamientos.
Restauracion.
Intermediacion.

Transporte

i e

Esparcimiento, cultura y negocios (Parques tematicos,
espectaculos, casinos, estaciones de esqui, empresas de animacion,
campos de golf e instalaciones deportivas)

6. Varios (Publicaciones, seguros de viaje, revistas especializadas,
profesionales turisticos como guia, animadores, etc.).

Administraciones Publicas: Regulan mediante disposiciones juridicas la
entrada y salida de personas en el territorio, la ordenacion del mercado
turisticos, etc., y ademas es titular de instituciones e infraestructuras
turisticas, que también pueden ser privados:

1. Puertos, aeropuertos, estaciones de ferrocarril y autobuses.
Museos.

Centros culturales.

Recintos feriales.

Oficinas de informacion

Patronatos.

Oficinas y centros de congresos.

© N o o A~ e

Parques nacionales.
9. Formacion y recursos humanos.

Organizaciones/asociaciones: pueden ser publicas o privadas y fomentan
y facilitan el turismo internacional. También existen asociaciones
empresariales que son agrupaciones de empresas para representar un
conjunto de miembros protegiendo sus intereses. Pueden ser nacionales
o internacionales.

Conceptos basicos de del sistema de economia.

Cuando hablamos del sistema de economia tenemos que tener en cuenta los
siguientes conceptos:

Mercado: Estd determinado por la interaccién entre oferta y demanda y
asi se produce un intercambio de bienes.
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El mercado es el mecanismo que responde a tres preguntas basicas en
todo sistema econdmico:

o ¢Qué producir?
o ¢Cdmo producirlo?.
o <¢Para quién se produce?.

e Demanda: la cantidad de productos o servicios que los consumidores
estan dispuestos a adquirir a determinados precios y para determinados
niveles de renta.

e Oferta: La oferta es el conjunto de bienes y servicios que los productores
estan dispuestos a ofrecer a determinados precios.

e Competencia: La rivalidad entre las distintas ofertas.

Tanto la oferta como la demanda sirven para determinar el precio tanto de los
bienes como de los factores productivos. Si se fabrican mas de determinados
bienes o servicios de los que los demandantes estan dispuestos a adquirir a
determinado precio, este bajard como consecuencia de la competencia entre
agentes, y al suceder esto, los consumidores demandaran mas productos o
servicios y los productores veran sus margenes reducidos. En el caso de haber
menos bienes que se ofertan, los precios subirdn para poder fabricar mas
productos para asi equilibrar el mercado.

Ahora bien, hay que tener en cuenta que no todos los mercados funcionan de
igual forma:

e Mercado de competencia perfecta: donde hay un nimero muy grande de
compradores y vendedores y ninguno de ellos de forma aislada puede
influir sobre el precio (son precios-aceptantes). Este es el mercado que
funciona de forma mas eficiente.

e Mercado de competencia imperfecta: donde hay un nimero mas reducido
de compradores o vendedores que, por lo tanto, pueden influir con sus
actuaciones en el precio (son precio-determinantes), cuyo extremo seria
el monopolio, entendiendo por tal el mercado formado por un Unico
vendedor.

Utilizando estos instrumentos basicos veremos como el precio de equilibrio del
mercado se determina en el punto de corte de ambas curvas, donde las fuerzas
del mercado se equilibran exactamente.

2.2.1. La oferta, curva y funcion de oferta.

La oferta de bienes la realizan las unidades basicas de produccién o empresas,
y muestra la relacidon existente entre la cantidad que ofrecerian los productores
de un determinado bien a los distintos precios de dicho bien. Sin embargo, en la
oferta hay otros factores que van a influir en las decisiones de los productores
como son el precio de otros bienes, el precio de los factores productivos y el
nivel tecnoldgico. La funcidon de oferta representaria todas las variables que
influyen en la oferta de un bien.

QA = O(PA,PB, R, K)
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Siendo:

QA = cantidad ofrecida del bien A en un periodo de tiempo
determinado

PA = precio del bien A

PB = precio de bienes sustitutivos en la produccion
R = precio de los factores productivos

K = nivel tecnolégico

La funcion de oferta se puede representar mediante una tabla y una curva,
aplicando al igual que en la demanda la clausula Ceteris Paribus. Tomaremos
por lo tanto como variables la cantidad y el precio del bien A y el resto de los
factores como constantes.

Tabla de la oferta

Curva de la oferta

Precio del bien &

Precio del Cantidad [ SO
bien A ofrecida del ‘ !
bien A T i
1 2 S o
2 3 1 .
3 4 —

5 5 1 z 3 4 5 Cantidad ofertads delbiena

También en la oferta podemos distinguir entre:

o Movimientos a lo largo de la curva. Se producen cuando varia el
precio del bien A y en este caso nos movemos de un punto a otro de
la curva de oferta sin que esta se desplace.

(Representacion grafica)

Precio del Precio del
bienA  Pas bienA P>
P1 P1
Q4 Qo Qq Qo
Cantidad ofrecida del bien A Cantidad ofrecida del bien A
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DEL BIEN A

A PA = ALA CANTIDAD OFRECIDA

V PA = VLA CANTIDAD DEL

OFRECIDA DEL BIEN A

Como se observa en el grafico la curva de la oferta es CRECIENTE, ya que a
precios muy bajos, los costes de produccidon no se cubren y los productores no

produciran nada.

Conforme los precios van aumentando se empezaran a lanzar unidades al
mercado y a precios mas altos la produccidon serd mayor.

o Desplazamientos de la curva de oferta. Se producen cuando varia
alguno de los parametros vistos anteriormente, en este caso la funcién se
desplazara hacia la derecha o hacia la izquierda .

Precio del

bien A L

Cantidad ofertada del bien A

AUMENTA LA OFERTA

Precio del

bien A

Cantidad ofertada del bien A

DISMINUYE LA OFERTA

V PA = Ala CANTIDAD demandada del bien A A PA = V la CANTIDAD demandada del bien A

Debemos hacer hincapié en la diferencia entre una variacion de la
oferta y una variacion de la cantidad ofertada

o Si varia el precio A = movimiento a lo largo de
la curva

Varia la CANTIDAD OFERTADA

o Si varian los parametros — desplazamiento de la oferta

(PB, R, K) Varia la OFERTA

2.2.2.La demanda, curva y funcion de demanda.

La demanda se define como la relacion existente entre la cantidad demandada
de un bien en un periodo determinado y su propio precio considerando, que el
resto de los factores que hemos enunciado anteriormente permanecen
constantes (clausula ceteris paribus).

Esta relacion “inversa” existente entre las dos variables que intervienen en la
demanda, cantidad demandada de un bien y su propio precio recibe el nombre
de Ley de la demanda DECRECIENTE.
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Si A el precio de un bien = V la CANTIDAD demandada de dicho bien
Si V el precio de un bien = A la CANTIDAD demandada de dicho bien

Este hecho se debe a dos razones:

1. Al aumentar el precio de un bien se encarece respecto al resto de bienes
y el consumidor intentara reducir su consumo y aumentar el consumo de
bienes similares a él.

2. Al aumentar el precio de un bien se produce una disminucidon del poder
adquisitivo del consumidor y podra adquirir, por lo tanto, una menor
cantidad de todos los bienes en general.

La demanda se puede representar mediante una tabla y una curva. Veamos
un ejemplo:

Tabla de la demanda

Curva de la demanda

Precio del Cantidad Precio del Bien A
bien A demandada
del bien A w0 -4
g
1 O 2 . \
4 La curva de la demanda es decreciente
6 4 : i
zZ 4 & 8 10
4 7 Cantidad demandada del Bien A
3 10

También se puede expresar la relacidon entre estas
dos variables representadas mediante la funcién de demanda que relaciona
todos los factores que influyen en la cantidad demandada.

QA =D (PA, Y, PB, G)

Siendo:

QA = cantidad demandada del bien A en un periodo de tiempo
determinado.

PA = precio de ese bien.

Y = renta o ingreso de los consumidores.

PB = precio de otros bienes.

G = gustos o preferencias de los consumidores.

Recordemos que a la hora de representar esa funcién se han tomado como:
Variables PA = precio del bien A
QA = cantidad demandada del bien A
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o Parametros

Y

G = gustos o preferencias

PB = precio de otros bienes
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= renta de los consumidores

Esta distincidn entre variables y constantes o parametros en la curva de
demanda nos lleva a una cuestién muy importante, la diferencia entre un
movimiento a lo largo de la curva de la demanda y un desplazamiento de ella.

Q

Precio del

Bien A

P,

P>

Movimiento a lo largo de la curva.

Este movimiento a lo largo de la curva de la demanda de un bien A se
produce cuando varia el precio del bien A, ya que al ser una variable
la funcidn de la demanda no se desplaza sino que nos movemos de un

punto a otro de la curva.

Precio del

Bien A

Py

P>

V PA = Ala CANTIDAD demandada del bien A

a

Precio del

bien A

QA

Desplazamiento de la demanda.

QA

A PA = V la CANTIDAD demandada del bien A

En este caso la curva de la demanda se desplaza hacia la derecha o la
izquierda dependiendo de como varien los parametros de la funcion

de demanda, es decir:

Y = renta de los consumidores
PB = precio de otros bienes
G = gustos o preferencias

Precio del

bien A

Cantidad demandada del bien A

AUMENTA LA DEMANDA

Cantidad demandada del bien A

DISMINUYE LA DEMANDA
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Debemos hacer hincapié en la diferencia entre una variacion de la
demanda y una variacion de la cantidad demandada

a Sivaria el precio A = movimiento a lo largo de la curva
Varia la CANTIDAD DEMANDADA
o Sivarian los parametros = desplazamiento de la demanda

2.3. La oferta turistica

Cualquier mercado representa un acto de intercambio entre los que venden y
los que compran. El turismo es una actividad que funciona bajo esta misma
premisa. Para que un lugar pueda participar en el mercado turistico y atraer el
mayor numero de visitantes, las caracteristicas de su oferta turistica deben ser
Unicas, muy especiales o suficientemente atractivas para diferenciarse o
destacar sobre otros destinos.

Segun Boulldn la oferta es la cantidad de mercancia o servicio que entra en el
mercado consumidor a un precio dado y por un periodo determinado.

Para que un servicio turistico se convierta en oferta turistica es necesario que
los clientes potenciales sepan que exista, por tanto, es importante saberlos
comercializar no sélo para mantener los clientes con los que ya cuenta sino
para atraer otros nuevos o potenciales. Se podria decir que el objetivo de la
oferta turistica es que el turista consiga una experiencia Unica y satisfactoria del
viaje, es decir, el éxito de una empresa turistica depende de las caracteristicas
de la oferta turistica (belleza, riqueza, importancia del precio, combinacién de
todo esto) y, en sintesis, diferenciacién, diversificacién y singularidad

Este tipo de servicios son suministrados por la empresas turisticas pero los
turistas pueden disfrutar de otros bienes no turisticos, comercializandose todo
ellos mediante el sistema turistico. Teniendo en cuenta esto aparecen dos tipos
de oferta turistica:

oBasica: servicios y bienes que son exclusivamente
turisticos (agencias de Vviajes, alojamientos,
transportes, etc.)

oComplementaria: son aquellos bienes que nos son sdlo
turisticos, pero son demandados por los turistas y
completan el producto turistico final (restauracion,
ocio, comercio, etc.). Los elementos que Ila
conforman son:

o Actividades de ocio y atracciones turisticas: parques de
atracciones, espectaculos, etc.

o Servicios publicos: hospitales, seguridad, etc.

o Otros servicios: dependiendo del Ilugar donde los
adquiera el turista pueden ser:

o Servicios en origen: financiacién del viaje, seguros de viaje,
etc.

o Servicios en destino: servicio de informacion turistica, etc.
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Se debe tener un buen conocimiento de los recursos y atractivos de un destino
turistico ya que la oferta turistica constituye el capital o el activo principal de la
empresa turistica.

La belleza de un lugar, es la materia prima del turismo, por eso sus recursos
turisticos o atractivos, son el principal soporte de la oferta turistica, pero estos
recursos naturales, histéricos o culturales, por muy espectaculares o
interesantes que sean, no son el Unico elemento de una oferta capaz de
impulsar el desarrollo del turismo, es decir, es importante conocer todas las
posibilidades que ofrece un destino para que pueda llegar a ser atractivo
turisticamente.

Relacionados con la

naturaleza
Recursos ‘
Relacionados con la
tunstlcos . historia

tOf'é:ta Relacionados con la
uristica cultura viva

Componentes de la oferta turistica (Fuente propia)
La oferta turistica de un lugar, incluye:

oServicios: hoteles, restaurantes, agencias de viajes,
transportes, informacién, etc.

oEquipamiento: centro de salud, centrales de
autobuses, parques, zonas recreativas, instalaciones
deportivas, etc.

oInfraestructura: carreteras, suministro de agua, de
energia eléctrica, alcantarillado, tratamiento de
basuras, etc.

oTransportes: tren, barco, avion, etc.

2.3.1.Recursos turisticos

Los recursos turisticos de un destino turistico, son parte fundamental de la
oferta turistica. Son aquellos atractivos de tipo natural, cultural, histérico o
monumental, que definen la identidad de la poblacién. También se consideran
recursos turisticos a aquellos que por su importancia o singularidad captan el
interés de los turistas y los que dan soporte para el desarrollo de la actividad
turistica.

Un inventario de recursos turisticos es la recopilacién, ordenacion vy
catalogacion del total de atractivos de un lugar, el cual, debe ser completo y
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exhaustivo, debe incluir todos los recursos que puedan ser aprovechados para
fines turisticos. Se debe tener siempre en cuenta, que un buen inventario, es el
fundamento para proyectar la oferta de un destino en el mercado turistico.

I Recursos Turisticos ]

l Tipos de recursos turisticos |

Culturales Historicos y
s monumentales

(Fuente propia)
Segun su tipologia se pueden clasificar en:

oRecursos naturales: los relacionados con el agua (rios,
mares, etc.), o con la tierra y sus ecosistemas
(paisajes, montafas, etc.)

oRecursos historicos: restos histdricos y patrimonio
cultural (iglesias, restos arqueoldgicos, etc.)

oRecursos relacionados con la cultura Vviva:
manifestaciones propias de la cultura de un
territorio (formas de vida, folklore, etc.)

Segun la actividad que realice el turista se clasifican en:

oRecursos turisticos activos: practica de actividades
deportivas, actividades socioculturales, etc.

oRecursos turisticos pasivos: visitas a museos, ferias,
etc.

2.3.2. Servicios turisticos

Los servicios turisticos se crean debido a las necesidades de los turistas y si no
existen deberan crearse para conseguir la satisfaccion y fidelizacion de los
mismos. Estos servicios son:

oInformacion: sobre el sitio que visita y los servicios a
su disposicion

oMedios de transporte: para desplazarse
oSenalizacién: para orientarse.

Y durante su estancia, requiere:
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oAlojamiento
oRestaurantes.
oAgencias de viajes
oInstalaciones deportivas
oComercios

oTransportes

oServicios bancarios
oSeguridad
oInformacion, etc.

* Establecimientos hoteleros: hoteles,
hostales, hoteles-apartamentos

s Apartamentos turisticos

s Inmuebles de usoturistico en

régimen de aprovechamiento por

turno

Campamentos de turismo o

campings

Casas rurales

Balnearios

Bares, cafeterias y restaurantes

Catering

Take-away

Fast-food

Tele-reparto

Agencias de viajes: mayonstas,

minoristas, mixtas

CRS

GDS

Brokers

Consorcios de turismo

Guias de turismo

Oficinas de turismo

Puntos de informacidn turistica

Servicio de alojamiento

Servicio de restauracion

Servicio de intermediacién

Servicio de informacion turistica

Servicio de acogida de eventos
(congresos, convenciones, similares)

Empresas de eventos turisticos

(Fuente: Ruano C., Sanchez M. J., 2012: 49)

Estructura del mercado turistico, tendencias y excelencia



ESCUELA DE
NEGOCIOS

ARISTEO

Servicios turisticos

| Momentos del viaje | | Servicios turisticos

L. . *Consulta a una agencia de viajes.
Eleccion del viaje - *Informacion, folletos, guias, etc.

T | *Reservacion de avion, hotel, ete. |

i ‘ *Transportes: avion, autobus, tren,
Traslado al destino automovil, etc.
d *Accesos y sefializacion.

e
g
B
M

q *Informacion.
Llegada al destinoJ *Sefializacion. ) .
I *Transportes: taxi, autobds, vehiculos de
= alquiler, ete.

*Alojamiento. *Seguridad
Estancia J - Alimentacign. *Recreacion
I Comercio. *Deportes

*Informacién. *Transportes, etc.
*Transportes: avion, autobds, tren,
Regreso a casa “I - autemovil, etc.
T | tAccesos ysefializacion |
Recuerdo del viajeJ ‘ “Reclamaciones
e *Proteccion al consumidor

|| *Informacién para un nuevo viaje

(Fuente propia)
2.3.2.1. Alojamientos turisticos

La necesidad de alojar a personas surge al tener que recorrer grandes
distancias, haciéndose necesarias las paradas intermedias.

El concepto de hospedaje ha ido evolucionando desde el s. XI., cuando
surgieron las primeras ordenes religiosas que proporcionaban hospedaje y
alimentacién a los viajeros de forma gratuita, pues consideraban un deber de
caridad ayudar y asistir al peregrino.

A principios del S. XX surgen los primeros hoteles en Espafia como, por
ejemplo, en 1904 el Gran Hotel (Palma de Mallorca) y e Hotel Ritz (Madrid).
Nacen los primeros hoteles comerciales modernos, ya que hasta el momento
pertenecian a empresas familiares, aunque los servicios son insuficientes y
carecen de bastantes comodidades.

En la actualidad ha aumentado la cantidad de plazas hoteleras debido a los
siguientes factores:

e Aumento de las corrientes turisticas.

Desarrollo de la aviacion comercial.

Progresos técnicos aplicados a los alojamientos.
Disminucion de las estancias pero como mas frecuencia.

Aumento del turismo itinerante.

Incorporacién al turismo de las clases sociales con menos recursos
econdémicos.
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La hosteleria es la industria que proporciona a los huéspedes el alojamiento,
comida y otros servicios mediante pago, y también por separado.

Cuando hablamos de los alojamientos turisticos hay que tener claros los
siguientes conceptos:

e Nomenclatura: forma en que se designa un alojamiento turistico.
e Categoria: clasificacion de los alojamientos (estrellas, llaves, etc.).

No existe una clasificacion general de los establecimientos turisticos y tampoco a
nivel espafol ya que cada comunidad autdbnoma establece su propia clasificacion
a este respecto, asi que aunque algunos podrian agruparse en alojamientos:

e Hoteleros: aquellos que, de forma profesional y continuada ofrecen a los
usuarios un espacio para albergarse, asi como otros servicios, como
pueden ser comida, limpieza de habitaciones, etc.

e Extrahoteleros: en un sentido amplio como establecimientos que ofrecen
alojamiento a turistas que, en este caso, pueden acompafarse de otros
servicios o no hacerlo. En este punto es en el que se enmarcaria el
alquiler de viviendas para turistas que, en estos momentos pasa por un
momento de transicidon marcado por novedades normativas en algunas
comunidades auténomas. El alquiler de viviendas o de habitaciones por
particulares, que gana en popularidad con la penetracién de plataformas
como Airbnb, seria el competidor mas destacado. Asi, mientras los
establecimientos consideran que esta opcion plantea una competencia
desleal, las autoridades estdn en plena fase de legislacion sobre la
materia. Habria que consultar la normativa especifica para cada
Comunidad Auténoma, que establece las exigencias legales para esta
actividad. Entre ellas puede figurar la solicitud de licencia de
apartamento turistico y la inscripcién de la propiedad en el registro
habilitado a tal efecto.

Debido a la dificultad al respecto por no existir una clasificacion general de este
tipo de establecimientos pasamos a explicar algunas modalidades que existen
hoy en dia:

o Hoteles: en general, ocupan la totalidad de un edificio o parte del
mismo completamente independizada, constituyendo @ sus
dependencias un todo homogéneo, con entradas, ascensores y
escaleras de uso exclusivo. También, se debe facilitar al publico
tanto el servicio de alojamiento como el de comidas, con sujecion
o no al régimen de pensién completa, a eleccion del cliente, y con
excepcion de los hoteles-residencias.

Con respecto al sistema espafol de clasificacion de la categoria de
los hoteles hay que decir que, como ya hemos sefialado, no existe
un sistema nacional de clasificacidon para los hoteles, cada
Gobierno Autondmico tiene su propia legislacion aunque en la
practica las diferencias entre las distintas comunidades auténomas
son minimas. Es obligatorio solicitar la clasificacion del
establecimiento hotelero que se mantendrd mientras se cumplan
los requisitos.
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Existen una serie de requisitos técnicos generales acerca del
sistema de proteccidn de incendios e insonorizacidon de todas las
instalaciones. Los precios maximos de los servicios deben ser
expuestos en la recepcion en un lugar visible y es obligatoria un
lista de precios en la habitacién de los servicios extra (por ejemplo,
teléfono, lavanderia, garaje). El hotel debe exhibir en la entrada
principal una placa normalizada con la categoria.

Estos son los requisitos minimos por categoria:

= 1*: Habitacion doble de 12 m2 minimo, habitacidn individual
de 7 m2 minimo, cuarto de bafio (bafo o ducha) de 3,5 m2
minimo, calefaccién y ascensor.

= 2*: Habitacion doble de 14 m2 minimo, habitacién individual
de 7 m2 minimo, cuarto de bafio (bafio 6 ducha) de 3,5 m2
minimo, teléfono en habitacién, calefaccién, ascensor y
servicio de caja de seguridad.

= 3*: Habitacién doble de 15 m2 minimo, habitacién individual
de 8 m2 minimo, cuarto de bafio (bafio o ducha) de 4 m2
minimo, teléfono en habitacién, calefaccién, aire
acondicionado en zonas comunes, ascensor, bar y servicio
de caja de seguridad.

= 4*: Habitacion doble de 16 m2 minimo, habitacién individual
de 9 m2 minimo, cuarto de bafio (bafio y ducha) de 4,5 m2
minimo, teléfono en habitacién, calefaccién, aire
acondicionado en habitacién, ascensor, bar y caja fuerte en
habitacion.

= 5%: Habitacion doble de 17 m2 minimo, habitacién individual
de 10 m2 minimo, cuarto de bano (bafio y ducha) de 5 m2
minimo, teléfono en habitacién, calefaccién, aire
acondicionado en habitacién, ascensor, bar y caja fuerte en
habitacion. Dentro de esta categoria destacaria el Boutique
Hotel. Es un tipo de hotel de pocas habitaciones. Con
decorados y caracteristicas Unicos, son hoteles tematicos
gue suelen impresionar a sus huéspedes, ya que te ofrecen
una exclusividad con las que pretenden diferenciarse de los
demas.

o Hoteles-apartamentos: Son aquellos establecimientos que por su
estructura y servicios disponen de las instalaciones adecuadas para
la conservacion, elaboracién y consumo de alimentos dentro de la
unidad del alojamiento. Pueden ser:

= Apartamento turistico: en vez de estrellas en la placa
aparecen llaves. No tienen servicio de limpieza.

= Apartotel: tiene estrellas en la placa. Tienen servicio de
limpieza.
o Boutique Hotel: Es un tipo de hotel de pocas habitaciones, que por
general estd dentro de la categoria de un 5 estrellas. Con
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decorados y caracteristicas Unicos, son hoteles tematicos que
suelen impresionar a sus huéspedes, ya que te ofrecen una
exclusividad con las que pretenden diferenciarse de los demas.

o Pop-Up Hotel: Son alojamientos, que estan en lugar especifico,
durante un cierto periodo de tiempo. Se instalan para estar cerca y
brindar servicios en grandes eventos. Son movibles ya que estan
construidos con materiales prefabricados.

o Business Hotel: Alojamientos especializados en atraer y atender a
un determinado publico: hombres y mujeres de negocios. Se
ubican cerca de centros financieros, y cuentan con servicio e
instalaciones especificas, tales como: salas de reuniones vy
conferencias, salas para eventos de networking, lanzamientos de
marcas y productos, salas VIP, etc.

o Resort: Son Grandes Complejos. Alojamiento para viajes turisticos
y de vacaciones con servicios completos para huéspedes que
buscan relax y mucho entretenimiento. Con enormes piscinas,
instalaciones deportivas, spa, exclusivos clubes, ambientes de lujo,
actividades en grupos, en resumen, un resort todo incluido.

o Bed and Breakfast (B&B): Son lugares o casas privadas, que
ofertan habitaciones que incluyen en sus precios el desayuno a sus
huéspedes, de ahi el concepto. Algunas de sus habitaciones tienen
bafios propios y otras compartidos. Muy populares en ciudades o
pueblos pequeios, donde el propietario, que también vive en el
lugar, suele limitar con horarios el acceso a las areas comunes.

o Guest House: Se podria traducir como una casa de huéspedes, que
se diferencia del B&B porque el propietario no suele vivir en ella,
las zonas comunes solo son usadas por los clientes. Muchos de
estos establecimientos, también incluyen el desayuno en sus
tarifas.

o Hostales: Son aquellos establecimientos que, con las instalaciones
y servicios exigidos como minimo en esta seccion a sus respectivas
categorias, faciliten al publico tanto el servicio de alojamiento
como el de comidas, con sujecion o no al régimen de pension
completa, a la eleccién del cliente, y con excepcion de los hostales-
residencias. Deben tener un minimo de 10 habitaciones. Hoy dia
existen los llamados Backpacker Hostel que se relaciona con
viajeros de poco presupuesto o mochileros. Un concepto mas low-
cost, con habitaciones individuales y compartidas. En muchos
casos tienen los servicios comunes como la cocina y los bafios.

o Poshtel: Una tendencia en conceptos de alojamiento, combinando
el gran estilo de un Boutique Hotel y la personalidad joven y fresca
de un Hostel. Enfocados en la elegancia y el disefio artistico, usan
dispositivos de alta tecnologia. El término Posh en Inglés denota el
significado de elegante.

o Eco Hotel: Son hoteles; con la particularidad de que promueven
actividades que no dafien el medio ambiente. Reducen el impacto
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ambiental a lo mas minimo, usando energias renovables, como
electricidad a través de paneles solares, materiales reciclados, y
alimentos organicos para la alimentacion.

o Capsule Hotel: Con gran aceptacion y éxito en Japdn, donde hay
problemas de espacio. Este concepto Unico que se esta
extendiendo por el mundo, son muy econdmicos porque permiten
ofrecer una gran cantidad de capsulas en un espacio reducido. Los
bafios y demas instalaciones son comunes. Es un concepto que por
su gran rentabilidad y utilidad se implementara en muchos
aeropuertos.

o Love Hotel: Sin ir muy lejos del pais del Sol naciente, este tipo de
alojamientos es dirigido a personas que necesiten momentos de
privacidad. Por lo general se pagan por horas.

o Motel: En su gran mayoria, estan situados cerca de las carreteras,
como establecimientos de paso, con acceso directo a las
habitaciones y contando con amplias zonas de estacionamiento. El
concepto deriva de la unién de Motor + Hotel.

o Pensiones: Muy ligada al concepto de Guest House y B&B, con la
diferencia que ademas del desayuno, ofrecen también almuerzo y
cena (media pensién o pensidon completa). Son muy econdmicos en
comparacién con los hoteles.Casa rural: Son casas de alquiler, a
las afueras de la ciudad, cerca de las montafias, o de lugares
similares; para escapadas de un par de dias o fines de semana.
Ideales para ir con la familia o un grupo de amigos. No cuentan
con servicios personalizados.

o Inn: El término a veces puede ser algo confuso, por ejemplo en
Estados Unidos, muchos hoteles lo incluyen en sus nombres
comerciales. En cambio, en el Reino Unido se trata de
establecimientos tipo casas-pubs, con pocas habitaciones, y que
cuentan con bares que ofrecen comida y bebida para sus
huéspedes. En Espafiol se traduce como Posada.

o Camping: Una alternativa a los cldsicos y muy popular para
quienes quieren escapar de lo cotidiano, se asocian con tiendas de
campafa o carpas para pasar la noche. Se usan mucho en los
safaris, expediciones, grupos de escuelas y universidades. En
definitiva, para aquellos que quieren disfrutar de la naturaleza. son
terrenos delimitados, dotados y acondicionados para su ocupacién
temporal para mas de diez personas. Se clasifican en Lujo, 12, 22
32 categoria con una campafia en sentido frontal y dentro de la
misma la letra L si es de lujo o bien el nimero que corresponda a
su categoria.

No se pueden instalar en :

» Terrenos situados en ramblas, lechos de rios secos o
susceptibles de ser inundados.

= Un radio inferior a 150 metros de lugares con agua potable.
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= A menos de 500 metros de monumentos o conjuntos
historico-artisticos

= Las proximidades de industrias molestas, insalubres, nocivas
o peligrosas.

Deben disponer de:
= Zona de acampada
= Zona de servicios higiénicos.
= Zona de espacios libres y deportivos.
= Zona para viales y comunicacion interna.

o Glamping: La union de las palabras Glamour + Camping, esta
adquiriendo relevancia en el mundo viajero, porque combina los
beneficios de acampar al aire libre y cerca de la naturaleza
(camping), con la exquisitez y comodidades que te ofrece un hotel
de lujo (glamour).

o Paradores de turismo: En su placa puede aparecer una P o una H
con estrellas segun la categoria. Son hoteles en edificios
monumentales que ofrecen alojamiento y manutencion. Sus
caracteristicas son:

= Bajo indice de pernoctacion: oscila entre las 24 y las 48
horas

= Su decoracion y mobiliario va a acorde a la zona donde se
encuentra y la época de construccion.

= La cocina que ofrecen es la tipica regional y nacional.

o Balnearios: ofrecen alojamiento y manutencion, cuentan con aguas
termales de uso publico. Tienen un servicio médico e instalaciones
para realizar tratamientos. Por tanto, su clasificacion es por
especializaciones terapéuticas.

o Ciudad de Vacaciones: Son Ciudades de vacaciones aquellos
establecimientos cuya situacién, instalaciones y servicios, de
acuerdo a la presente ordenacién, permiten a los clientes, bajo
féormulas previamente determinadas, el disfrute de sus vacaciones
en contacto directo con la naturaleza, facilitdndoles por un precio
alzado hospedaje en régimen de pensién completa, junto con la
posibilidad de practicar deportes y participar en diversiones
colectivas

o Casa rural: Casa dotada de todas las instalaciones propias de una
vivienda, destinada a alojamiento mediante precio, que ocupa la
totalidad de un edificio o una parte del mismo con salida propia a
un elemento comun o a la via publica, constando a lo sumo de
planta baja, primera y atico y que relna las caracteristicas usuales
de las casas de labranza o rurales del entorno en que esté situada.
A su vez establece dos formas de alojamiento: casa rural de
alquiler y casa rural de alojamiento compartido.
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o Centro de turismo rural: Edificio o edificios de arquitectura
tradicional en los que se prestan, mediante precio, los servicios de
alojamiento, restauracién y actividades de ocio y tiempo libre,
deportivas y/o culturales organizadas por los titulares ...

2.3.2.1.1. Formas de explotacion.

Son unos acuerdos o contratos con unas caracteristicas previamente definidas y
aceptadas por ambas partes. Pueden ser:

e Contrato de arrendamiento: la empresa de explotacion paga entre el
60% vy el 80% de los beneficios al propietario del alojamiento en
concepto de alquiler. Si no se llega a ese porcentaje en beneficios se
dara minimo establecido al propietario en concepto de alquiler.

e Contrato de concesion: cuando una empresa de reconocido prestigio
cede al propietario el derecho a usar su nombre y el logo de la cadena
y a cambio el propietario se obliga al pago de un canon a la empresa
concesionaria y a mantener unos niveles de funcionamiento. La
empresa se compromete a suministrar los servicios que necesite el
propietario y a garantizar su nivel de calidad en todos los servicios.

e Contratos de gestién: la empresa gestora asume en su totalidad todas
las actividades de gestion y direccion de la empresa hotelera. Es un
contrato que dura entre 20 y 25 afos.

2.3.2.1.2. Formas de propiedad.
Pueden ser:
e Individual: una familia y sus descendientes.

e Empresarial: suelen ser empresas con mas de un establecimiento
(Sociedades Andénimas, Sociedades Limitadas, etc.).

e Cooperativa: un propietario o varios de distintos establecimientos.

e Multipropiedad: cuando se es propietario de un establecimiento peros
so6lo por un tiempo o periodo elegido durante una serie de anos.

2.3.2.1.3. Los precios en la hosteleria.

Son establecidos libremente por el hotelero pero deben estar autorizados por la
Administracidn Turistica. Para que se puedan aplicar es necesario:

e Tener unas condiciones minimas de publicidad de los mismos: debe
haber un cartel a la vista del cliente con los precios de los distintos tipos
de habitaciones, el de la pensidn alimenticia y las comidas.

e Globalidad del precio: el PVP es el precio bruto del servicio que se
compone del precio neto (sin impuesto) mas el 15% del personal y los
impuestos.

El IVA es el Unico impuesto que se puede aplicar después pero tiene que
estar especificado en el cartel de precios si esta incluido o no. En los
servicios propios del hotel (alojamiento, manutencién) es el 8% y en el
resto de servicios, como el alquiler de salones, es del 18%.
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e Inalterabilidad de los precios: los precios son para todo el afio, no
pudiéndose cambiar a no ser que se pida una autorizacién por motivos de
mejora. Si se aprobase se tendria que informar a todas las reservas. No
se puede cobrar mas de lo que se tiene autorizado.

2.3.2.1.4. Tipos de habitaciones.

e Dobles: ocupadas por dos personas. Hay casos en los que una doble
puede estar ocupada por una persona. En ese caso se denomina doble
para uso individual Las habitaciones dobles pueden ser:

o Standard o Twin: con dos camas y mesilla entre medias.
o Standard con una cama de matrimonio:
= Standard europea: anchura 1’35 metros.

= Con dos camas gemelas: dos camas juntas con mesillas a
los lados.

* Queen size (EEUU): anchura 1’50 metros.
» King size (EEUU): anchura 1’80 metros 6 2 metros.
e Individuales o singles: ocupada por una persona.

e Triples y cuddruples: en los hoteles existen pocas pero se pueden meter
camas en las habitaciones dobles aplicandose un porcentaje a precio de
la habitacion

e Semisuite o Junior Suite: con saldn.

2.3.2.1.5. Las tarifas de hosteleria.

El importe del alojamiento puede variar en funcion de:
e Tipo de alojamiento.
e Categoria del alojamiento.
e Temporada.
e Tipo de habitacién.
e Situacién de la habitacién (vista al mar, montaina...).
e Diferentes plantas.
o Etc.

Los precios se pueden presentar de distintas maneras:
e Solo habitacién (SA/ HA/ EP: European Plan).

e Habitacién y desayuno (AD/ BB: bed & breakfast): desayuno continental,
inglés, americano, buffet.

e Media pensién (MP/ HB: half board): alojamiento, desayuno v,
normalmente, la cena.

e Pension completa (PC/ FB: full board): alojamiento, desayuno y dos
comidas. No se suelen incluir bebidas
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e Todo Incluido (TI/AI): alojamiento, desayuno, dos comidas y ademas
bebidas.

2.3.3. Equipamientos e infraestructuras

| Equipamiento e Infraestructura I
[ Necesidades basicas |
Infraestructura Equipamiento

«Aeropuertos De apoyo al turismo
*Carreteras *Hospitales o centros de salud
*Red de agua potable “Museos

*Suministro eléctrico *Casa de la cultura

sLineas telefonicas *Teatros o auditorios
*Recoleccion de basura *Parques, plazas, paseos
*Tratamiento de aguas negras *Deportivos y canchas
*Alcantarillado, Etc. *Universidades

*Escuelas de turismo.

(Fuente propia)

La infraestructura y los equipamientos deben estar a disposicion de todas las
personas que integran una comunidad, sean residentes o visitantes y su funcion
es cubrir necesidades de los mismos (salud, educaciéon, recreacién,
accesibilidad, etc.)

2.4. La demanda turistica

La demanda turistica es muy sensible o eldstica ante las variaciones de renta o
de precios y, por tanto, ante la presencia de acontecimientos sociales, politicos
0 naturales que dificulten o impidan el turismo. Es decir, la elasticidad de la
demanda mide la variacidn que se provoca en la demanda si se modifica alguna
variable que sea controlable por la empresa. El precio es una de esas variables
pero es dificil conocer es en qué medida la demanda va a variar si se cambia el
precio.

La elasticidad compara la variacién del precio con la variacion de la demanda e
intenta explicar cdmo se podria comportar la demanda.

Para ello, se necesita tener siempre unos datos previos sobre los que basarse y
poder hacer las estimaciones de lo que pasara con la demanda.

) orcentaje variacion de la demanda
Elasticidad = 2 4 . — -
porcentajevariacion del precio

(Fuente propia)
Por tanto, si el resultado es un:

oValor > 1: significa que la demanda es elastica, es
decir, ante una variacién en el precio, la demanda
variara en un mayor porcentaje

Estructura del mercado turistico, tendencias y excelencia



ESCUELA DE

NEGOCIOS
ARISTEO

oValor = 1: significa que la demanda es unitaria, el
porcentaje de variacidon que sufrira el mismo que el
del precio

oValor < 1: demanda ineldstica, es decir, ante una
variacién en el precio, la demanda variara pero en
un porcentaje menor que el del precio

Saber a qué clientes afectara mas una variacion en el precio dependera de dos
factores:

oTipologia de cliente

oServicio solicitado: necesidades que cubre, coste,
existencia de productos sustitutivos, horizonte
temporal.

Por ello, es muy importante tener un conocimiento excepcional de las
caracteristicas y comportamiento de los clientes, ya que se podra acertar en los
productos y servicios que es conveniente ofrecerles, siempre adaptados a las
necesidades y expectativas de los viajeros.

La demanda turistica esta determinada por:

e Variables exdgenas: factores no directamente relacionados con el turismo
pero que influyen en el alcance y forma de la demanda turistica.

e Fuerzas de mercado: la demanda, la oferta y la distribucién de productos
y servicios turisticos.

El analisis de la demanda turistica es muy importante ya que a través de este
estudio se puede conocer la incidencia econdémica en los lugares operantes y el
ingreso medio por turista a través del cdlculo del gasto turistico, que es el
mejor indicador mas adecuado para estudiar la evolucion de la demanda
turistica. Se define como el total de dinero gastado por los turistas en la
contratacion del viaje y durante toda la estancia en el lugar de destino (gastos
de desplazamientos, de alquiler de coches, etc.). Es decir, el gasto por turista
es igual a la division de los ingresos totales por turismo entre el nUmero de
visitantes.

Otros indicadores de la demanda que se estudian con el analisis de ésta son:
Evolucién del niumero de turistas y visitantes.

e Procedencia.

e Destino.

¢ Medios de transporte.

e Estancia media en el destino.
¢ Alojamientos utilizados.

e Motivacion.

oEstacionalidad: es la concentracion de la demanda
turistica en un lugar o destino determinado en una
temporada concreta. Es decir, la concentracion de la
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demanda en un espacio y tiempo determinados. Se
produce por:

o El clima: es un factor a tener muy en cuenta en los
destinos turisticos ya que marca la estacionalidad de la
oferta estableciendo distintas temporadas (alta o peak
season, media o shoulder season, baja u off-peak
season), es decir, por ejemplo sera dificil evitar la
concentracidon de la demanda en la temporada veraniega
en aquellos destinos que destaquen por el turismo de sol
y playa primncipalmente, al igual que ocurre con la
estaciones de esqui, las cuales se ven obligadas a cerrar
cuando acaba la temporada.

Por ello, la estacionalidad se presenta de forma distinta segun la
localizacidon geografica del destino turistico receptor:

o Zonas tropicales: la temperatura es constante todo el afo
pero tienen dos temporadas definidas:

o Temporada alta: estacion seca
o Temporada baja: estacion de lluvias
o Zonas subtropicales (Florida, Canarias):

o Estacién invernal (diciembre a marzo): turismo de
clases altas

o Estacién estival (junio a septiembre): turismo de clase
media

o Bajas estaciones (abril a junio y octubre a diciembre)

o Mediterraneo espanol: la Costa del Sol y Baleares reciben
turistas en verano e invierno y a partir de Semana Santa
comienzan a recibir gran cantidad de turismo.

o Playas del Norte de Europa (Baltico, Mar del Norte, Canal de
La Mancha): estacionalidad mas acusada debido a su mal
clima.

o Estaciones de montafa: su estacionalidad es invertida, su
temporada alta es cuando se pueden practicar deportes de
invierno (diciembre a marzo).

Es estas temporadas hay oscilaciones de la estacionalidad debido a
la Navidad y Semana santa (Sevilla, Palma de Mallorca, Valladolid,
etc.)

o Habitos poblacionales: la moda a la hora de viajar
o Periodos vacacionales: vacaciones escolares

o Reafirmacidn de clase: las clases altas, con mayor poder
adquisitivo pueden viajar en cualquier época del afo

o Inactividad de la empresas en temporada alta
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La estacionalidad es un gran problema que tiene la industria turistica ya
que, por ejemplo, en periodos de temporada alta puede producirse la
saturacidén del destino turistico (carreteras congestionadas, insuficientes
suministros, ruidos, etc.). En cambio en periodos de baja temporada
muchas empresas se ven obligadas a cerrar por falta o baja demanda
turistica, por lo que entre otros factores negativos de este hecho, los
trabajadores son despedidos.

Algunas soluciones a la estacionalidad para disminuya la estacionalidad
de los destinos turisticos serian:

o Innovacién en los productos y servicios turisticos/diversificacion-

especializacion oferta turistica

O

O

O

O

o Adecuacion areas/oferta turistica para caravaning

o Paquetes turisticos econdmicos temporada media

Starlight: observacion estrellas

Nordic Walking

Birding: observacion aves

Kyting: vuelo cometas

o Turismo familiar

O

Dink’s o Senior

o Eventos/festivales/tradiciones costumbres

o Ataccidn mercados noérdicos/britanicos/alemanes

o Fomento short-breaks (minivacaciones)

o Cambio/replanteamientos calendario laboral/escolar

o Segmentacion:

establecer promos)

o Programas de fidelizacién

e Destinos Bleisure

identificacion

clientes

potenciales

(paises,

Ciertos factores ejerceran siempre una influencia en la actividad de los viajes y
del turismo como los resultados econdmicos, la situacion politica, etc. Destacan

los siguientes factores de influencia en la demanda turistica:

RELATIVOS A LAS

RELATIVOS A LOS

UNIDADES SISTEMAS DE RELATIVOS A LA PRODUCCION
DEMANDANTES COMERCIALIZACION
Socioldgicos \' e Conocimiento e PROPIA COMPETENCIA
psicologicos implantacién del Cubrir e Posibilidad real
e Estilos de vida producto en los necesidades. sustitucion en
del comprador. canales. Calidad  técnica relacion a los
Marco social. e Comunicacion de los productos. propios.
Tiempos de global. Relacion calidad- e Cubrir necesidades
ocio. e Publicidad. precio. ventajas operativas y
e Nivel cultural y e Concretar Medios tecnoldgicas
educacional. compra-venta sin transporte e Notoriedad,
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e Habitos desvio a otros. disponibles. posicionamiento e
vacacionales. e Presencia en los Distancias entre imagen.
e Creencias, canales de los mercados de e Calidad de sistemas.
ideologias. distribucion. origen.
e Factores e Tecnologias Nivel atractivos
demograficos. disponibles. turisticos.
Marco econémico e Marketing Seguridad civica
e Nivel de competencia. y politica
empleo. e Sanidad.
e Capacidad de
gasto.
e Nivel de
ingreso.
e Medios de
financiacion
OTROS e Oscilacion de la moneda.

Situacion politica y riesgo
Adecuacion infraestructuras.

2.4.1. Tipos de viajeros
Segun la OMT:

e Un viajero es toda persona que se desplaza entre dos o mas paises
diferentes o entre dos o mas lugares dentro de su pais de residencia
habitual.

e Un visitante internacional es toda persona que viaje, por un periodo no
superior a 12 meses, a un pais diferente de aquel donde tiene su
residencia habitual y que el motivo principal de la visita no sea ejercer
una actividad que se remunere en el pais visitado.

e Un visitante del dia o excursionista es aquella persona que no pernocta
en un medio de alojamiento colectivo o privado del pais visitado.

e Un turista es el visitante que estd al menos una noche en un medio de
alojamiento colectivo o privado en el pais visitado.
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Incluidos en las
No inchuidos on las
l Negocios }— setancies e turameo estancias de tunsmo
Visitantes
Turistas Excursionistas
e s [ [

Congresos

Famikay |
amigos

l Re#gion }—

Motivos ‘1
de visita

| [E——

Nacionales

]

Tripulaciones

Visitantes

de una
omada

No Miembros
residente s residentas tripulaciones
en extranjero (No residentes)
| Depone }‘*
o H

Lpepvewnuﬂm: ]I Diplomdicos [ enigrante s

consulares temporake s

Miembros
fr )m.enrxr en trdn sito fuerzas

armacas

l Il.m.um)res ] NOfnadao |[ Pa;ajcvm] Ptmgxwos |>

Clasificacion de los visitantes internacionales segun la OMT (Fuente:
Vogeler C. y Hernandez E.; 1995: 6)

2.4.2. Factores que influyen en el mercado actual

» Innovacion:

Esta serd la base para poder lograr que los destinos sean mas atractivos, que
sean mas competitivos, sera el valor afiadido buscado por los exigentes clientes
actuales. Se debe basar en:

Potenciar la innovacién de las empresas: serd muy importante
implementar la automatizacién en los procesos ya que sera clave para
conseguir una ventaja competitiva. La innovacién y la autenticidad
brindaran a los viajeros nuevas experiencias Unicas y personalizadas.

Aumento de la esperanza de vida en el futuro: las tecnologias que se
aplicardn a la medicina hard aumentar la esperanza de vida y como
no esto influenciard los gustos de las personas a la hora de disfrutar
de su tiempo libre y de ocio.

> Cultura:

Debido a la influencia de las nuevas tecnologias en la sociedad surgirda un nuevo

tipo de cultura,

la llamada cultura digital, debido a los cambios que se estan

produciendo en los negocios, los procesos, etc. Se basa en:

Transformacion digital:

el transformar la sociedad, el mundo y la vida
de las personas son los focos principales de la nueva cultura digital.
Es por ello, que lo mas importante es dar un valor cada vez mayor a
los empleados y los usuarios dentro de la empresa, todo ello
orientado a uso de una manera mas inteligente de la tecnologia y
crear procesos mas agiles.

La globalizacién de las tendencias: se puede traducir en que millones
de personas alrededor de todo el mundo visitan los mismos sitios
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webs y las tendencias dentro del sector turistico se asemejan a nivel
mundial. Los cambios econdmicos afectan visiblemente a los cambios
sociales, es decir, en los paises desarrollados se producen mas
cambios en los gustos sociales que en comparacion de aquellos que
estan estancados econdmicamente.

> Autenticidad:

Esto tiene que ver con todos los componentes, tanto tangibles como
intangibles, que se asocian a una marca, la llamada imagen de marca, que
hacen que sea percibida por los usuarios como Unica. Es importante conocer
perfectamente cuales son las caracteristicas que la hacen diferente y adaptarlas
ademas a los gustos del publico objetivo que le interesa. Hablando de destinos
turisticos que puedan resultar atractivos para la nueva tipologia de viajeros es
importante destacar la identidad como valor diferencial de los mismos vy
mantenerla en el tiempo es uno de los retos mas grandes de la industria, es
decir, interactuar con la cultura local de un lugar turistico para poder estar en
contacto con la verdadera cultura del lugar visitado. La autenticidad por todo
ello debe basarse en:

e Emociones y experiencias: esta sera la baza mas importante para el
sector. Adquirir experiencias memorables hace a las personas mas
felices y ricas a nivel personal, es por ello que el descubrimiento de
nuevos destinos o alojamientos cobra una importancia relevante
dentro del viaje. Sera la clave del posicionamiento competitivo de las
empresas Yy destinos turisticos.

e El cliente es el centro de todas las actividades de las empresas: deja
de tener importancia la segmentacién frente a la orientacién y guia
del cliente hacia los productos que ofrece la empresa, personalizar la
informacién que le ofrecen e interactuar con él en cada momento que
sea posible.

2.4.3. Tipos de viajeros que destacan actualmente en la demanda
turistica

e Mochileros: aprovechan toda su imaginacién para sacar el maximo
partido a un ajustado presupuesto. Planean el viaje con bastante
antelacion y suelen reservar servicios turisticos sueltos. Les gusta la
libertad a la hora de viajar.

¢ Amantes del lujo y nuevas experiencias: a este tipo de viajeros lo que
mas les importa es el destino y el tipo de viaje. Son los que mas
presupuesto y dias de antelacién de planificacion destinan al viaje vy, al
igual que los mochileros, prefieren reservar servicios sueltos.

e Priorizan la comodidad: lo que mas les interesa es el nUmero de dias y
tipo de viaje. Realizan actividades en sus viajes pero la comodidad esta
por encima de todo. Planifican todo con tiempo y ven los paquetes
cerrados como una buena opcioén.

e Relax asequible: sus vacaciones se basan en la comodidad y practicidad
por encima de todo. Relajarse es lo mas productivo para ellos. Suelen
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decantarse por la reserva de viaje combinado, para el que destinan un
presupuesto interesante.

Bleisure: son aquellos viajes de negocios que combinan trabajo y placer,
pues se aprovecha al maximo la estancia en el lugar. La mayoria son
realizados por hombres entre 35 y 45 anos con alto nivel ingresos,
educacién y formacion. En general, reservan servicios sueltos ya que
depende mucho del lugar al que tienen que viajar por trabajo.

2.4.4. Principales tendencias del sector turistico

Los avances tecnoldgicos, la conectividad y las ganas de vivir las mejores
experiencias de viaje, daran lugar a desarrollos revolucionarios y se intentara
llevar el mundo de los viajes a terrenos inexplorados.

En 2019 Boocking.com hizo un informe sobre las que se prevén que sean las
tendencias a la hora de viajar de los préoximos afios basado en mas de 100
comentarios de su web. Serian las siguientes:

Vivir experiencias Unicas: el gusto de los Millennials por explorar el
mundo y compartir sus historias con otros hace que cada vez se
soliciten viajes con los que obtengan experiencias Unicas. Los tours
ecoldgicos con causa, en los que utilizan parte de sus ingresos para
financiar proyectos de sustentabilidad, como la restauracién de habitats
de bosques y de animales, se eligen por encima de las alternativas que
no defienden ninguna causa. El problema de usar vy tirar plastico sequira
dando mucho de qué hablar, pero la concientizacion en 2019 se
traducira en mas acciones para proteger del medioambiente. Los
viajeros buscaran experiencias mas sostenibles al viajar, mientras que
los proveedores de alojamiento intentaran reducir el uso de plastico y
aumentar sus credenciales de sostenibilidad. Se cuestionaran cada vez
mas las practicas de sostenibilidad y las opciones de alojamiento del
destino, y los viajeros tomaran una decision movidos por su afan de
viajar con mas conciencia medioambiental.

Otra de las experiencias que tendrd bastante aceptacion entre los viajeros
seran las experiencias “Live Like a Local”, es decir, los viajeros elegiran en
muchas ocasiones aquellos destinos en los puedan vivir experiencias
inmersivas, es decir, que les permitan sumergirse en la cultura local y que les
den acceso a hacer y comer como lo hacen los locales g, incluso, compartir algo
de sus vidas.

Actividades con mayor aventura incluida: triunfaran aquellos destinos
que ofrezcan gran variedad de actividades llenas de accion.

Tours y actividades de varios dias: los tours con actividades diferentes
desplegadas a lo largo de varios dias seran una de las opciones
preferidas por los viajeros. A su vez también serd una tendencia a la
hora de viajar el realizar grandes viajes a pequefa escala, los llamados
Short Breaks. Los tours a pie continidan siendo una de las principales
experiencias para cualquiera que visite una nueva ubicacion ya que dan
posibilidad de conocer a otros viajeros y que un experto del destino o
residente local responda a todas sus preguntas.
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e Afadir sentido a los viajes: representa una nueva manera de viajar y de
fomentar el desarrollo personal. Viajar ofrece un gran aprendizaje a los
viajeros y les ayuda a estar mejor preparados para la vida, por tanto,
aumentaran los viajes en los que las personas puedan aprender algo
nuevo y las vacaciones para formarse o trabajar como voluntario entre
viajeros de distintas generaciones.

e La tecnologia nos facilita la vida: la posibilidad de usar tu teléfono para acceder
sin llaves a la habitacién de tu hotel o recibir consejos de viaje personalizados
seran posiblemente ya realidad en 2019.

e Territorios inexplorados: la NASA empezara a construir en 2019 una estacién
espacial en la luna, que se lanzara en 2022, y seguiremos viendo una inversion
considerable en vuelos espaciales. Hasta que viajar al espacio sea una realidad,
se veran impulsados los viajes con el proposito de explorar territorios
desconocidos en la Tierra.

2.5. Espacio geografico

Es la base fisica donde tiene lugar la conjuncidon o encuentro entre la oferta y la
demanda y en donde se sitla la poblacion residente, la cual no es en si misma
un elemento turistico pero se considera un importante factor de cohesion o
disgregacion, segun se la haya tenido en cuenta o no a la hora de planificar la
actividad turistica.

Los atractivos turisticos y la planta turistica son los componentes esenciales del
espacio turistico, previamente definido, que se puede descomponer en unidades
mas pequeias, en relacidon al tamafio de la superficie donde estén presentes y a
su grado de importancia:

e Zona turistica: es la unidad mayor de andlisis y estructuracién del
espacio turistico de un pais. Es variable, ya que depende de:

o La extension total de cada territorio nacional

o La forma de distribucion de los atractivos turisticos, que son los
elementos basicos de tener en cuenta para su delimitacion.

Una zona turistica debe contar como minimo atractivos suficientemente
préximos, sin importar el tipo ni la categoria a la que pertenecen.

o Area turistica: son las partes en que se puede dividir una zona y también
puede ser variable en extensién. Cuenta con menos atractivos y necesita
infraestructura de transporte y comunicacion.

e Centro: es todo conglomerado urbano que cuenta en su propio territorio,
o dentro de su radio de influencia, con atractivos turisticos de tipo y
jerarquia suficiente para motivar un viaje turistico.

Un centro turistico debe abastecer al area que domina a través de una
planta turistica que posea los siguientes servicios: alojamiento,
alimentaciéon, esparcimiento, agencias de viaje locales, informacion
turistica, comercio turistico, telecomunicaciones, transporte interno y
externo.

e Complejo turistico: dependen de la existencia de uno o mas atractivos de
la mas alta jerarquia, cuya visita, junto a la de otros que lo
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complementan requiere de 3 o0 mas dias de estancia y ademas precisa de
como minimo un centro de distribucion para funcionar.

e Nucleo: es una agrupacion menor, aislada del territorio, que cuenta con
un numero inferior a 10 atractivos, caracterizado por un subdesarrollo
turistico.

e Conjunto: es el nucleo que gracias a su conexidon a la red de carretera
cambia su situacidén espacial y adquiere una planta turistica con servicios
basicos y en algunos casos con alojamiento.

2.5.1. Corrientes y nlcleos turisticos

+« MNicleo receptor neto: recibe « Nicleo emisor neto: recibe
mas turistas de los que emite. menos turistas que los que
exporta.
FE
FE
B — =+1

B[ [ p———
FR

FR

*FE es flujo emisor y FR es flujo receptor.

Nucleo receptor y emisor netos ((Fuente: Vogeler C. y Hernandez E.; 1995: 7)
e Nucleos turisticos: pueden ser paises, ciudades, regiones, etc.

e Corrientes o flujos turisticos: son los movimientos o desplazamientos
desde un nucleo emisor a un nucleo receptor.

Al hablar de los nucleos y flujos turisticos hay que tener en cuenta una serie
de factores que los influencian:

e Origen de los viajeros: un mercado emisor neto de turistas tiene un
elevado desarrollo econdmico (Alemania, Japén, EEUU, etc.) ya que sus
nacionales tienen suficientes excedentes de su renta como para
gastaros en el exterior.

e Territorio del desplazamiento:
o Unico definido: de estancias o residencial, monodestino o estatico
o Mas amplio, multidestino.

e Duracion del viaje: define el nivel de gasto (a mayor nimero de
noches por pernoctacién, nivel de gasto superior).

e Distancia entre nucleo receptor y emisor: normalmente los flujos
se realizan dentro de la misma zona o regién geografica lo que
favorece a los nucleos receptores proximos a grandes nucleos
emisores turisticos.

e Medio de transporte: los nucleos receptores que disponen de
varias alternativas de transporte tienen una importante ventaja
competitiva.

e Motivacion.
2.5.2.Formas de proteccion de la naturaleza
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2.5.2.1. Formas de proteccion de la naturaleza a nivel nacional

Los Espacios Naturales Protegidos (ENP) contienen informacidn cartografica de
las distintas figuras de proteccion como resultado de la recopilacion de
aquellas declaradas conforme a la normativa vigente en los distintos gobiernos
autondmicos y el Ministerio.

La informacioén se complementa con la base de datos Common Database on
Designated Areas (CDDA) de la Agencia Europea de Medio Ambiente (Ultima
actualizacion a julio de 2019).

La Legislacion estatal (Ley 42/2007) prevé cinco figuras de proteccion
(Parques, Reservas Naturales, Areas Marinas Protegidas, Monumentos
Naturales, Paisajes Protegidos), la legislacion autondmica relativa a la
conservacion de la naturaleza incrementa las denominaciones elevando la
tipologia de espacios naturales a mas de 40.

Producto de las declaraciones, reclasificaciones o modificaciones en los limites,
asi como la denominacidon o tipo de proteccion, el Banco de Datos de la
Naturaleza mantiene actualizada esta informacién realizando, al menos, una
revision anual.

Por tanto, de acuerdo con la Ley 42/2007, de 13 de diciembre, del Patrimonio
Natural y de la Biodiversidad, los Espacios Naturales Protegidos, ya sean
terrestres o marinos, se clasificaran, al menos, en alguna de las siguientes
categorias, en funcion de los bienes y valores a proteger y de los objetivos de
gestion a cumplir:

o Parques Areas naturales, que, en razdn a la belleza de sus
paisajes, la representatividad de sus ecosistemas o la singularidad
de su flora, de su fauna o de su diversidad geoldgica, incluidas sus
formaciones geomorfolégicas, poseen unos valores ecoldgicos,
estéticos, educativos y cientificos cuya conservacidn merece una
atencion preferente. Dentro de esta categoria se incluyen los
Parques Nacionales, que se rigen por su legislacion especifica y se
integran en la Red de Parques Nacionales.

o Reservas Naturales Espacios naturales cuya creacion tiene como
finalidad la proteccién de ecosistemas, comunidades o elementos
biolédgicos que, por su rareza, fragilidad, importancia o singularidad,
merecen una valoracion especial.

o Areas Marinas Protegidas Espacios naturales designados para la
proteccién de ecosistemas, comunidades o elementos bioldgicos o
geoldgicos del medio marino, incluidas las areas intermareal vy
submareal, que, en razén de su rareza, fragilidad, importancia o
singularidad, merecen una proteccion especial. Podran adoptar esta
categoria especifica o protegerse mediante cualquier otra figura de
proteccion de espacios prevista en la Ley 42/2007, de 13 de
diciembre. La Ley 41/2010, de 29 de diciembre, de Proteccion del
Medio Marino crea y regula la Red de Areas Marinas Protegidas de
Espafa.

o Monumentos Naturales Espacios o elementos de la naturaleza
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constituidos basicamente por formaciones de notoria singularidad,
rareza o belleza, que merecen ser objeto de una proteccion especial.
Tienen también esta consideraciéon los arboles singulares vy
monumentales y las formaciones geoldgicas, los yacimientos
paleontoldgicos y mineraldgicos, los estratotipos y demas elementos
de la gea que reunan un interés especial por la singularidad o
importancia de sus valores cientificos, culturales o paisajisticos.

o Paisajes Protegidos Partes del territorio que las Administraciones
competentes consideren merecedores de una proteccién especial por
sus valores naturales, estéticos y culturales, y de acuerdo con el
Convenio Europeo del Paisaje, del Consejo de Europa.

Formas de proteccion de la naturaleza a nivel europeo

La Red natura 2000 es una red ecoldgica europea de areas de conservacion de
la biodiversidad. Esta formada por:

2.5.2.3.

o Lugares de Importancia Comunitaria (LIC): aquellos espacios del
conjunto del territorio nacional o de las aguas maritimas bajo
soberania o jurisdiccion nacional, incluidas la zona econdmica
exclusiva y la plataforma continental que contribuyen de forma
apreciable al mantenimiento o, en su caso, al restablecimiento del
estado de conservacion favorable de los tipos de habitat naturales y
los habitat de las especies de interés comunitario en su area de
distribucién natural.

o Zonas Especiales de Conservacion (ZEC) y zonas Especiales de
Proteccion de las Aves (ZEPA): las ZEC estan establecidas de
acuerdo con la Directiva Habitat y ZEPA estdn designadas en virtud
de la Directiva Aves. Su finalidad es asegurar la supervivencia a
largo plazo de las especies y los tipos de habitat en Europa,
contribuyendo a detener la pérdida de biodiversidad. Es el principal
instrumento para la conservacién de la naturaleza en la Unién
Europea.

Formas de proteccion de la naturaleza a nivel internacional

De acuerdo con la Ley 42/2007, de 13 de diciembre, del Patrimonio Natural y
de la Biodiversidad, tienen la consideracion de &reas protegidas por
instrumentos internacionales todos aquellos espacios naturales que sean
formalmente designados de conformidad con lo dispuesto en los Convenios y
Acuerdos internacionales:

oLos Humedales de Importancia Internacional, del
Convenio de Ramsar: Cuando un pais se adhiere al
Convenio de Ramsar contrae una serie de
compromisos generales de conservacidon y uso
racional de sus humedales, pero también tiene la
obligacion mas concreta de designar al menos un
humedal para ser incluido en sulLista de
Humedales de Importancia Internacional o Lista
Ramsar.
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En la actualidad la Lista Ramsar incluye mas de 2.000 humedales
de todas las regiones del mundo, globalizando una superficie
superior a 200.000.000 ha, aunque estas cifras varian al alza de
manera continuada. La Lista Ramsar integra las zonas humedas
mas importantes del mundo desde el punto de vista de su interés
ecoldgico y para la conservacion de la biodiversidad. La razén de
ello es que solo se admite la inclusion en esta Lista de humedales
que cumplan alguno de los Criterios de Importancia
Internacional que han sido desarrollados por el Convenio, lo que
asegura la calidad de estos espacios.

oLos sitios naturales de la Lista del Patrimonio
Mundial, de la Convencion sobre la Proteccién del
Patrimonio Mundial, Cultural y Natural: El Convenio
para la Proteccién de del patrimonio Mundial,
Cultural y Natural de UNESCO fue firmado por
Espafia en mayo de 1984. Su objetivo es proteger
el patrimonio mundial frente a la amenazas de
destruccion pues considera que “el deterioro o la
desaparicién de un bien del patrimonio cultural y
natural constituye un empobrecimiento nefasto del
patrimonio de todos los pueblos del mundo”.

Este Convenio define como patrimonio natural:

o los monumentos naturales constituidos por formaciones
fisicas y bioldgicas o por grupos de esas formaciones que
tengan un valor universal excepcional desde el punto de
vista estético o cientifico,

o las formaciones geoldgicas y fisiograficas y las zonas
estrictamente delimitadas que constituyan el habitat de
especies animales y vegetales amenazadas, que tengan un
valor universal excepcional desde el punto de vista estético
o cientifico, o

o los lugares naturales o las zonas naturales estrictamente
delimitadas que tengan un valor universal excepcional
desde el punto de vista de la ciencia, de la conservacién o
de la belleza natural.

La proteccién y la gestidn de los sitios naturales declarados
Patrimonio Mundial deben garantizar que el valor universal
excepcional y las condiciones de integridad ecolégica de esos
sitios en el momento de su inscripcién en la Lista del Patrimonio
Mundial se mantengan o mejoren en el futuro. De acuerdo con las
Directrices Practicas para la aplicacion de la Convencion del
Patrimonio Mundial, todos los bienes incluidos en la Lista deben
contar con mecanismos de proteccién y gestién legislativos,
reglamentarios o contractuales adecuados que garanticen su
salvaguarda a largo plazo.

La propuesta de inclusion de un sitio natural en la Lista del
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Patrimonio Mundial corresponde en Espafa a las Comunidades
Auténomas, a través del Ministerio de Educacién, Cultura y
Deporte.

En Espafa, estan inscritos en la Lista del Patrimonio Mundial,
como sitios naturales, los Parques Nacionales de Garajonay,
Donana y El Teide y, como sitios mixtos (naturales y culturales),
Pirineos — Monte Perdido y la isla de Ibiza.

e Las areas protegidas del Convenio para la proteccion del medio
ambiente marino del Atlantico del nordeste (OSPAR): El Convenio
para la protecciéon del medio marino del Atlantico del Nordeste
(Convenio OSPAR), del que Espafia es parte contratante, entré
en vigor en 1998. Su objetivo general es conservar los
ecosistemas marinos y salvaguardar la salud humana, asi como
restaurar cuando sea posible las areas marinas que hayan sido
afectadas negativamente por las actividades humanas.

En el marco de este convenio se ha creado una red de Areas
Marinas Protegidas (la Red OSPAR), que debe ser ecoldégicamente
coherente y estar bien gestionada. Sus objetivos especificos son:

o proteger, conservar y restaurar las especies, los tipos de
habitat y los procesos ecoldégicos que hayan sido
afectados adversamente por actividades humanas,

o prevenir la degradacién de, y los dafos a, las especies,
los tipos de habitat y los procesos ecoldgicos, siguiendo
el principio de precaucién, y

o proteger y conservar las areas que mejor representen la
variedad de especies, tipos de habitat y procesos
ecoldgicos en el area marina del Atlantico Nordeste.

Espafia ha incorporado dos areas a esta red: el Parque Nacional
de las Islas Atlanticas de Galicia y El Cachucho.

Corresponde al Ministerio de Agricultura. AIimentgcién y Medio
Ambiente la declaracién y la gestion de las Areas Marinas
Protegidas de la Red OSPAR situadas en &areas marinas bajo
soberania o jurisdiccibn nacional, siempre que no exista
continuidad ecoldgica del ecosistema marino con un espacio
natural terrestre objeto de proteccion. Corresponde, a su vez, a
las Comunidades Auténomas la declaracién y la gestion de las
Areas Marinas Protegidas de la Red OSPAR cuando, para estas
ultimas, en cada caso exista tal continuidad ecoldgica, avalada por
la mejor evidencia cientifica existente.

e Las Zonas Especialmente Protegidas de Importancia para el
Mediterraneo (ZEPIM), del Convenio para la proteccién del medio
marino y de la region costera del Mediterraneo: El Convenio para
la proteccién del medio marino y la regién costera del
Mediterraneo (Convenio de Barcelona), del que Espafa es parte
contratante, fue adoptado en 1976, en el marco del Plan de
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Accion para el Mediterraneo, del Programa de las Naciones
Unidas para el Medio Ambiente.

En 1999 entrd en vigor su Protocolo sobre Zonas Especialmente
Protegidas y Diversidad Bioldgica en el Mediterraneo, por el que
se establece la Lista de Zonas Especialmente Protegidas de
Importancia para el Mediterraneo (ZEPIM).

Las ZEPIM son areas que, por albergar ecosistemas especificos
de la zona mediterranea o habitats de especies en peligro, son
importantes para la conservacidn de los componentes de la
diversidad biolégica en el Mediterraneo y tienen un interés
cientifico, estético, cultural o educativo especial.

En la actualidad existen nueve ZEPIM en Espafa:

o Andalucia: Isla de Alboran, Fondos marinos del
Levante almeriense, Cabo de Gata - Nijar vy
Acantilados de Maro - Cerro Gordo.

o Cataluna: Islas Medes y Cap de Creus.
o Comunidad Valenciana: Columbretes.

o Region de Murcia: Mar Menor y zona mediterranea
oriental de la costa murciana

o Islas Baleares: Archipiélago de Cabrera

Corresponde al Ministerio de Agricultura. Alimentacién y Medio
Ambiente la declaracién y la gestidn de las ZEPIM situadas en
areas marinas bajo soberania o jurisdiccidn nacional, siempre que
no exista continuidad ecoldgica del ecosistema marino con un
espacio natural terrestre objeto de proteccion. Corresponde, a su
vez, a las Comunidades Auténomas la declaracion y la gestién de
las ZEPIM cuando, para estas ultimas, en cada caso exista tal
continuidad ecoldgica, avalada por la mejor evidencia cientifica
existente.

e Los Geoparques, declarados por la UNESCO: Un Geoparque es un
territorio que presenta un patrimonio geoldgico notable que es el
eje fundamental de una estrategia de desarrollo territorial
sostenible basada en la educacién y el turismo. Por lo tanto, su
declaracién persigue tanto la conservacidon del patrimonio
geoldgico como la promocidén del desarrollo socioecondmico de la
zona.

Esta figura nacié en Europa a principios de la década de los 90 del
siglo pasado. La coordinacidn a nivel europeo se realiza a través
de la Red de Geoparques Europeos, y a nivel internacional
mediante la Red Mundial de Geoparques, asistida por Ila
Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia
y la Cultura (UNESCO).

Inicialmente se propuso que los Geoparques constituyesen un
programa propio dentro de la UNESCO, pero esta idea fue

Estructura del mercado turistico, tendencias y excelencia



ESCUELA DE
NEGOCIOS

ARISTEO

rechazada por su Consejo Ejecutivo en su 1612 reunién. Por lo
tanto, hasta que la UNESCO no formalice su apoyo a esta figura,
aspecto que esta siendo debatido en la actualidad, los Geoparques
no tienen la consideracidon de ‘areas protegidas por instrumentos
internacionales’ segun la Ley 42/2007, de 13 de diciembre, del
Patrimonio Natural y de la Biodiversidad.

e Las Reservas de la Biosfera, declaradas por la UNESCO: Las
Reservas de la Biosfera son territorios cuyo objetivo es armonizar
la conservacién de la diversidad bioldgica y cultural y el
desarrollo econdmico y social a través de la relacidn de las
personas con la naturaleza. Se establecen sobre zonas
ecolégicamente representativas o de valor Unico, en ambientes
terrestres, costeros y marinos, en las cuales la integracién de la
poblacion humana y sus actividades con la conservacidon son
esenciales.

Las Reservas son también lugares de experimentacion y de
estudio del desarrollo sostenible. Deben cumplir tres funciones
basicas:

oconservacion de la biodiversidad y de los ecosistemas
que contienen,

odesarrollo de las poblaciones locales, y

ouna funcién logistica de apoyo a la investigacién, a la
formaciéon y a la comunicacién.

Para el cumplimiento de estas funciones las Reservas de la
Biosfera deberan contar con tres tipos de zonas:

o una o varias zonas nucleo, cuya principal funcidon es la
conservacion;

o una o varias zonas tampdén que amortiglien los efectos de
las acciones humanas sobre las zonas nucleo, y

o una zona de transicién, donde se promuevan actividades
econdmicas sostenibles para favorecer el desarrollo
socioecondmico de las poblaciones locales.

Aunque de forma diferenciada, todas las zonas deben contribuir al
cumplimiento de todas las funciones de la reserva.

La atencion se centra en desarrollar modelos para la
sostenibilidad mundial, nacional y local, y para que las Reservas
de la Biosfera sirvan de lugares de aprendizaje donde los
decisores politicos, las comunidades cientificas y de investigacion,
los profesionales de la gestion y los colectivos implicados trabajen
en conjunto para convertir los principios globales de desarrollo
sostenible en practicas locales apropiadas. Por ello, la implicacién
de la comunidad local es indispensable para que una Reserva de
la Biosfera pueda cumplir con las multiples facetas que
caracterizan a esta figura.
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2.6. Operadores de turismo y la distribucion turistica

Segln la OMT (1998) “los operadores turisticos son aquellos agentes que
participan en la actividad turistica en calidad de intermediarios entre el
consumidor final (el viajero, la demanda turistica) y el producto turistico (bien o
servicio, destino turistico) aunque puede extender su accidon intermediacién al
resto de la oferta complementaria (restaurantes, hoteles, conjunto de oferta de
alojamiento, etc.)

Son los que, en definitiva, que disefian, promocionan, venden, compran,
distribuyen y comercializan los productos y servicios turisticos. Son las agencias
de viajes, centrales de reservas, Tour Operadores, entre otros.

La distribucidon es el medio de poner un producto en el mercado, lo cuales, en
general, son tangibles, es decir, se pueden almacenar y el lugar de produccion
es distinto al lugar de consumo.

Pero en el caso la distribucion turistica o localizacién los productos o servicios
que se distribuyen son diferentes al resto ya que son intangibles, es decir, el
lugar de produccion de éstos es el mismo que el lugar de consumo.

Todos los productos llegan al mercado a través de los llamados canales de
distribucién, que son el conjunto de intermediarios que comercializan los
distintos productos, es decir, lo que hacen es transformar las motivaciones de
los clientes en ventas reales. Los distribuidores dan un valor afadido al
producto que presenta el fabricante, que posiblemente sin su ayuda no podrian
conseguir. Permiten que estén disponibles y sean accesibles a los mercados a
los que la empresa se dirige.

Los rasgos diferenciales de la localizacion son:
e Gran capacidad de produccidn de servicios.

e Cuenta con muchas unidades de produccion para dar cobertura a todo el
mercado vy llegar a mas clientes potenciales.

e Debe tener coherencia con la politica de marketing de la empresa
productora.

e Existe una gran distancia entre el productor y el consumidor final.
e Requiere unas ventas anticipadas.

e Utilizacion de redes de ventas que son los derechos de uso de un
determinado producto o servicio.

Hay dos tipos de distribucién:

e Directa (cliente-oferta): el cliente contra directamente al productor el
servicio turistico (reserva hotel, billete de avion etc.).

e Indirecta:

o Intermediada larga (cliente-agencia minorista-tour operador):
utilizan este canal, sobre todo, los tour operadores internacionales
que controlan la creacidn y comercializacién de los paquetes
turisticos masivos (Inclusive Tour-IT) debido a que tienen control
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de las ventas en los mercados emisores internacionales (Estados
Unidos, Alemania, Inglaterra, etc.)

o Intermediada corta (cliente-agencia minorista): sélo interviene un
intermediario en la reserva del servicio/producto turistico solicitado
por el cliente.

Los intermediarios turisticos son los que median entre el productor del servicio
y el consumidor final o potencial. Pueden ser:

e Tour Operadores/mayoristas: el concepto Tour Operador se aplica,
fundamentalmente, a las empresas internacionales que gestionan la
creacidon de paquetes turisticos o viajes combinados para la venta
internacional que contrata los productos de la oferta espafola para
venderlo en los mercados emisores.

La denominacidn mayorista se aplica a agencias espafiolas que,
antiguamente, contrataban solo la reserva de plazas hoteleras en destino
y excursiones, pero en la actualidad, al igual que los Tour Operadores
extranjeros, contratan y operan todo el paquete con transporte incluido.

En ambos casos cumplen la funciéon de confeccionar el paquete turistico o
viaje combinado para ser vendido a través de las agencias minoristas en
sus respectivos mercados de origen.

e Agencias de viajes minoristas: comercializan los productos de los Tour
Operadores o mayoristas, aunque también pueden elaborar y vender sus
propios servicios y viajes combinados directamente al cliente (agencias
de viajes mixtas)

e CRS Y GDS: las centrales de reservas (CRS) aglutinan y proporcionan
informacién, tanto al consumidor final como al tour operador, sobre un
numero importante de alojamientos y actividades. Los sistemas globales
de distribucidon (GDS), junto con los CRS, son sistemas informatizados
gue conectan a los proveedores de servicios/productos turisticos con los
distribuidores.

En los ultimos afos ha surgido una gran problematica debido a los avances de
la tecnologia, por lo que sus ventas se han visto afectadas, ya que el cliente
omite al intermediario, pero aun asi la gran mayoria de los clientes sigue
prefiriendo realizar su reserva en una agencia minorista ya que prefieren el
trato personalizado y saber que cuentan con el apoyo de un personal humano
que les pueda respaldar ante cualquier adversidad durante su estancia. Es por
ello que han surgido otro tipo de intermediarios que basan su distribucion a
través de internet (OTA’s, infomediarios, gestores de comunidades de clientes,
etc.)

2.5.2.1. Canales de distribucion online en turismo
2.5.2.1.1. Modelos de Intermediacion Tradicionales

2.5.2.1.1.1. IDS (Internet |Distribution Systems)-Canales de
distribucion online-Portales
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Son portales web de viajes que proporcionan conectividad directa a los
consumidores a través de sitios de viaje. Es un conjunto de redes que permite a
los hoteles incluir su oferta, en tiempo real, a través de Internet.

& Expediacom gEvenere! IS

“ Rates'©Go |astminute.com

ORBITZ hotelde’ > HotelsChart..,

Fuente: Google images

En general, ofrecen los siguientes servicios:

. Vuelos
. Plazas de hotel
. Alquiler de automoviles

Por ejemplo, Pegasus se conecta a 100 portales de viajes de Internet o de
OTA'’s, tales como Orbitz, TravelNow, Expedia, y Hotwire.

2.5.2.1.3. GDS-Global Distribution Systems

Fueron creados hace décadas por las compafiias aéreas a mediados de los afios
80, siendo pioneros en la distribucion global informatizada de servicios
turisticos. Permitian reservar vuelos, hoteles, trenes, rent-a-car y cruceros, en
cambio no tuvieron tanto éxito en otros servicios.

Actualmente comercializan sus servicios a través de las agencias de viajes
online y offline y su funcidon es establecer la conexidn entre los sistemas de
reservas de los hoteles y las agencias de viajes.

Por estos servicios cobran una comisidn al proveedor que expone su capacidad
a la venta.

Actualmente su negocio tradicional estad siendo “amenazado” por los GNE, pero
han comprado o participan en los IDS para conservar su supremacia en la
intermediacién aunque sin un éxito visible, salvo Expedia o Travelocity que son
del grupo Sabre (American Airlines)

dAMAaDEUS <

Your technology partner Ga’i'eo

Travelport

- g
/ Ic:al'x:rk
Ezbre/ Worldspan

Fuente: Google images
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2.5.2.1.4. CRS-Centrales de reservas

Son centrales de reservas que pertenecen a hoteles aunque existen algunos
modelos de agencias de viajes especializadas que también estan resultando
casos de éxito.

Estos CRS permiten realizar reservas mediante sistema informatizado y cobran
comisiones por reserva o una cuota fija de adhesion.

Actualmente, algunos operadores tradicionales de centrales de reservas han
evolucionado para cubrir la funcion de IDS ademads de la de representacion
hotelera.
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Fuente: Google images
2.5.2.1.5. GNE-GDS

Sus siglas significan Global Distribution System New Entrant. Son la una nueva
generacion de GDS y son llamados “los GDS de bajo coste” y constituyen un
conjunto de nuevas compaiias que han desarrollado software basado en
Internet.

Permite un importante ahorro con respecto al modelo tradicional en la
comercializacion de empresas turisticas.

Estos GNE permiten a las agencias de viajes acceder a inventarios de
empresas turisticas sin la intervencion de un GDS u otros intermediarios y
éstos cobran por transaccion finalizada.

Travelport

Fuente: Google images
2.5.2.1.6. Compaiias de representaciones corporativas

Su modelo de negocio estd basado en una marca de calidad, con un
posicionamiento diferenciado, bajo la que se comercializan hoteles
independientes, pudiéndose asi diferenciar de sus competidores y ahorrar en
gastos de promocién y comercializacion.

Cada miembro debe pagar comisiones y cuotas fijas anuales y disponen de una
central de reservas propia lo que facilita la reserva para el cliente.
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2.5.2.1.7. Nuevos modelos de Intermediacion turistica. La
infomediacion

Actualmente la intermediacion turistica se estd estableciendo en nuevas
estructuras y modelos de negocios que sean capaces de satisfacer las
necesidades del mercado actual.

Esta nueva estructura se basa en el uso eficiente de las tecnologias de la
informacién y la comunicacién para producir y crear productos/servicios
turisticos.

Esto se basa en el modelo de los infomediarios e innomediarios:

o Infomediario o metabuscador: es una pagina web que recolecta
y organiza grandes cantidades de datos y actia como intermediario
entre los que desean la informacién y los que proveen la informacién. Se
dedican a agregar, organizar la oferta para que la demanda pueda
encontrar mejor lo que tiene a su disposicion.

Tienen gran capacidad de innovacién a la hora de ofrecer servicios y
productos que destacan sobre los de sus competidores o iguales pero
realizados mas eficientemente. Incluyen tecnologia con la que pueden
interactuar con los usuarios, adaptando su oferta turista a sus gustos y
necesidades ademas de:

o  Canalizar sus propuestas e ideas respecto a productos nuevos,

o Generar y potenciar didlogo entre los consumidores: el objetivo
de esta practica es que los clientes habituales se conviertan en
elemento de promocién muy eficaz y gratuita de los productos
gue se ofrecen, orientando la compra de los clientes potenciales.

o Favorecer la fidelizacion y satisfaccién de los clientes a través de
distintas herramientas (base de datos, newsletter...)

Existen dos tipos de infomediarios:

° El primero ofrece a consumidores un lugar para recopilar la
informacién sobre productos y companias especificos antes de que
hagan una decision de compra.

o El segundo es aquel que provee a los vendedores la informacion
del consumidor que ayudarad al vendedor a desarrollar y a vender
productos.
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J Innomedarios: aproximan el contenido y crean comunidad,
complementando el canal directo (reforzado por internet) de la empresa
proveedora, y facilitando la transaccion comercial. Tienen capacidad para
establecer vinculos virtuales en el tiempo y en el espacio. En la dimension
espacial, facilitan a las empresas el acceso a diferentes grupos y tipos de
cliente y permiten identificar a las empresas las necesidades de sus
consumidores potenciales. Se dedican a organizar las necesidades detectadas
en la demanda, es decir, agregan la informacion de la demanda de manera
que la oferta puede innovar sintonizando con el mercado.

Existen tres distintos tipos de innomediarios que tienen la misma caracteristica
fundamental: son independientes de la oferta. Es decir, actian sin
condicionamientos. Son “brokers” no sometidos a las necesidades de los
“fabricantes”:

o Gestores de red de clientes (“customer network operator”): son
intermediarios que construyen y mantienen grandes listas de
personas, por ejemplo, grandes bases de datos en los que las
personas estan suficientemente segmentadas por uno o varios
criterios, de manera que las empresas pueden dirigirse a esos grupos
para preguntar opiniones, hacer pruebas de producto (testing) o
enviar muestras (sampling). Los autores dan como ejemplo a
ComScore (http://www.comscore.com), un sistema con mas de 1.5
millones de personas (panelistas) que han dado su permiso para que
monitoricen su comportamiento online (por donde se mueven, donde
estdan mas rato, qué compran, etc.) Algo parecido ofrecen en
Nielsen/NetRatings. En Espafia existen empresas similares de
paneles de consumidores. Y también hay que destacar empresas
como ConsuPermiso (http://www.consupermiso.com/), una base
muy bien construida con centenares de miles de internautas
espafoles que han aceptado voluntariamente recibir publicidad. Una
forma mas desarrollada de esta idea se encuentra en Brainstore
(http://www.brainstore.com), que dispone de una base de datos de
miles de personas con los que hacer un inmenso brainstorming sobre
nuevas ideas para productos o servicios.

o Gestores de comunidades de clientes (“customer community
operator”): son intermediarios que interpretan el conocimiento que
se detecta a partir de las interacciones entre la gente de una
comunidad de interés. O sea, escuchan con criterio de qué se habla
en una comunidad. Asi por ejemplo, se puede aprender mucho de lo
que se habla en Ila comunidad de mujeres iVillage
(http://www.ivillage.com) sobre multitud de temas, tanto de
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cosmética y ropa, como de automoviles y viajes. Esta informacion,
convenientemente analizada, puede ser de mucho interés para
innovar en productos o servicios dirigidos especificamente a la mujer.
Lo mismo ocurre en el caso de jévenes en liquidGeneration
(http://www.liquidgeneration.com), un espacio para la generacion Y.

Su funcionamiento se basa primordialmente en las redes sociales,
ofreciendo diariamente a sus miembros ofertas extremadamente
atractivas, sobre todo, por el precio. Estas campanas expiran en el
mismo dia, normalmente, lo que genera un gran numero de ventas
en un corto espacio de tiempo. Los seguidores envian y recomiendan
la oferta a sus amigos a través de las redes sociales con lo que se
puede generar un gran numero de ventas y notoriedad para las
empresas asociadas.

o Gestores de mercados de innovacidon (“innovation marketplace
operator”): son los intermediarios que, entre oferta y demanda,
tienen por funcidon conectar a los que tienen necesidades de
soluciones de innovacién con lo que tienen esas soluciones. En
este modelo de mediacién destaca el modelo de las Cajas de
Experiencias, una reinvencion de los paquetes turisticos.

En definitiva, los innomediarios pueden ser Utiles para “escuchar mejor el
mercado”. Y para hacerlo escuchando a la gente a través de sus acciones, no
de sus palabras. Se puede aprender sobre lo que quieren a partir de lo que
hacen, de cdmo se comportan.

2.6. Producto turistico

El producto turistico se entiende como una promesa de uso y disfrute de la
oferta turistica, adaptada a las experiencias que buscan los clientes, ya que el
consumo del producto no es inmediato, tiene lugar mas tarde, cuando el
cliente inicia sus vacaciones y se desplaza hasta el destino turistico para
conocer lo que ha comprado y hacer uso de ello.

A la hora de crear productos turisticos de un destino se tiene que tener en
cuenta lo siguiente:

oDebe ser una manifestacién de la identidad cultural,
de lo contrario pierde su principal riqueza.

oEs una carta de presentacién al cliente, debe ser
capaz de expresar como somos y de transmitir lo
mejor.

oLos destinos turisticos deben ser fieles asimismo, por
eso los paisajes, la gastronomia, las costumbres, la
arquitectura.

oDeben destacar por la singularidad.

oDeben apoyarse en la diversidad, no solo ambiental
como es hoy dia la moda, sino también social y
cultural.
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La eleccion de una mezcla de productos/mercados se ha convertido en una
decision estratégica para los destinos y condicionara su posicionamiento. Como
los viajeros comparten ciertos espacios, servicios y equipamientos, los
productos /mercados escogidos deberan ser compatibles (en el tiempo y en el
espacio).

Se distinguen dos niveles de productos turisticos:

o Producto turistico global o integral: esta formado por los atractivos
de la zona, sus infraestructuras, etc. Una de las caracteristicas
fundamentales de este producto es que debido a su complejidad no
existe un Unico responsable, pues estan implicados tanto el sector
publico como el privado.

o Producto turistico a nivel empresarial: es el conjunto de
componentes ofrecido por las distintas empresas turisticas a sus
clientes.

Producto Turistico:
Un conjuntoe de componentes TANGIELES e INTANGIBLES que incluyen:

Recursos y atractivos
+
Equipamientos e infraestructuras
+
Servicios
+
Actividades recreativas
+
Imagenes y valores simbélicos

gue ofrecen BEMEFICIOS capaces de atraer a grupos detemrminados de
consumidores, porgue satisfacen las MOTIVACIONES y EXPECTATIVAS
relacionadas con su tiempo libre.

El producto turistico es un sistema de componentes ensamblados, capaces de hacer
viajar a la gente para realizar actividades que satisfagan sus necesidades, otorgandoles
beneficios y satisfaccion de manera integral. (Fuente propia)

Los elementos del producto turistico son:
o Recursos y atractivos turisticos del destino turistico
o Servicios y equipamientos turisticos

o Accesibilidad: estad basada en las infraestructuras tanto para llegar al
destino como para moverse dentro del mismo (carreteras,
aeropuertos, transportes, rutas, etc.)

o Imagen del destino turistico: es clave en la decision de un viajero
que acude a un destino y representa el principal motivo de
aceptacién o rechazo. La imagen estd influenciada por lo que se
publica o por lo que otros comentan.

o Precio de venta: es lo que paga el turista por la suma de todos los
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servicios de alojamiento, transporte, manutencién y disfrute de sus
actividades de ocio y recreativas, durante su viaje.

Cuando se crean productos turisticos hay que tener en cuenta lo siguiente
para que se tenga éxito:

o Tipo de negocio que se quiere crear: debe estar de acuerdo a las
preferencias y motivaciones que han mostrado los turistas actuales
(Turismo cultural, de negocios, deportivo, etc.). También tiene que

ver con la habilidad para elegir el tipo de turistas que conviene y se
quiere atraer.

o Tipo de productos que se quieren ofrecer: se crearan teniendo en
cuenta que los productos son diferentes combinaciones de recursos
y servicios turisticos, pensados para diferentes publicos (elementos
de la oferta turistica de la zona, combinacién para uno o varios
productos). Se debera ofrecer un producto turistico que pueda
satisfacer a la demanda real y potencial.

2.6.1.Clasificaciones del turismo
2.6.1.1. Punto de vista econémico
2.6.1.1.1. Formas de turismo

Formas de Turismo (Fuente: Vogeler C. y Hernandez E.; 1995: 4)

e Turismo interno: son los residentes de un pais que viajan Unicamente
dentro de ese pais. No hay entrada ni salida de divisas, lo que da lugar

a notables beneficios econdmicos como la redistribucion de la renta o un
mayor empleo.

e Turismo receptor: los no residentes del pais que viajan dentro del pais
dado. Se produce una entrada de divisas procedentes del exterior.

e Turismo emisor: son los residentes del pais dado que viajan a otro pais.
Se produce una pérdida de rigueza debido a que los nacionales se

gastaran en el extranjero la renta o patrimonio que han adquirido en su
propio pais.

2.6.1.1.2. Categorias de turismo

Son el resultado de las distintas combinaciones de las formas de turismo:
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e Turismo interior: incluye turismo interno y receptor.
e Turismo nacional: se compone del turismo interno y emisor.
e Turismo internacional: incluye el turismo receptor y emisor.
2.6.1.2. Otras clasificaciones
e Segun la duracién respectiva de la estancia o viaje:

o Turismo de estancias o residencial: el tiempo que dura el viaje es
muy pequeiio en relacidn con la estancia final en el lugar de destino.

o Turismo itinerante: apenas hay estancia (ej. Un circuito en
autocar visitando varias poblaciones) y el viaje ocupa a mayor parte
del tiempo, lo que a veces el desplazamiento se convierte en el
objeto del viaje.

e Dependiendo de la capacidad econdmica del turista:
o Turismo de élite o clases altas.
o Turismo de masas.

o Turismo social: personas de menor renta o patrimonio (jubilados,
jovenes, etc.).

2.6.1.3. Motivaciones turisticas
La OMT distingue los siguientes tipos de motivaciones turisticas:
e Personales:
o Vacaciones, recreo y ocio
o Visitas a familiares o amigos
o Educacién y formacién
o Salud y atencién médica
o Religidn y peregrinaciones
o Compras
o Transito
o Otros motivos
e Negocios y motivos profesionales

La teoria de Crompton dice que lo importante son las oportunidades que el
destino ofrece para cubrir nuestras necesidades. Distingue entre nueve
motivadores para viajar, de los que los siete primeros son psicosociales y no
estan relacionados con el destino y los dos Uultimos culturales y estan
relacionados con el destino:

e Huida del ambiente cotidiano, de la rutina.

e Relajacion

e Prestigio

e Mejora de las relaciones de parentesco (pareja, hijos, etc.)
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Facilitacidén de la interaccion social (amistad)

La regresion (realizar conductas propias de la nifiez)
Exploracion y evaluacion del yo similar al de autorrealizacion.
Novedad: buscar algo diferente

Educacién: realizando una actividad de viaje se adquiere cultura

2.6.1.3.1. Tipos de turismo segin la motivacion del viajero

Teniendo en cuenta las motivaciones del viajero, se pueden encontrar los
siguientes tipos de productos turisticos o tipos de turismo:

Turismo de sol y playa: nuestra posicion geografica privilegiada y los
aproximados 8.000 kilémetros de litoral con la que cuenta nuestro pais
hacen que tenga un clima templado. Este es el principal tipo de turismo en
la década de los afios 60-70.

La mayor concentraciéon de plazas hoteleras se da, sobre todo, en zonas
costeras, destacandose Baleares, Catalufia y Comunidad valenciana.

La denominacidn geoturistica del litoral espafiol es la siguiente:

Costa de
Almeria

(Fuente: Google images)
% Rias Bajas: sector occidental de las costas gallegas (Pontevedra).
% Rias Altas: litoral gallego norte.
% Costa Verde: Asturias.
% Costa de Cantabria.
+ Costa Vasca.
+ Costa Brava: Gerona.
s Costa Maresme/Garraf: Barcelona.
% Costa Daurada: Sur de Barcelona hasta la desembocadura del rio Ebro.
% Costa del Azahar: Castellon.
% Costa de Valencia.
< Costa Blanca: Alicante.
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% Costa Calida: litoral murciano.
% Costa de Almeria.
« Costa Tropical: litoral granadino.
% Costa del sol: Mélaga.
«% Costa de la Luz: Huelva
« Canarias.
< Baleares.
Ejemplo
La masificacion de las costas

El caso de Torremolinos nos sirve para entender el ciclo de vida de los destinos
turisticos, ya que se trata de un ejemplo de los centros turisticos de la Costa del Sol
que pasaron de ser pueblos de pescadores, que recibian a unos pocos turistas
aventureros en los afios 60, a ser “resorts” sometidos a un desarrollo intensivo que
recibian miles de turistas de “"paquete organizado” en los 80.

Durante esos 20 afios del periodo de crecimiento, la mayoria de los habitantes locales
abandonaron sus ocupaciones tradicionales para buscar un empleo en el sector turistico
y sectores afines. Ello supuso también el abandono de sus pueblos para estar cerca de
los hoteles, restaurantes y otros negocios. No es sorprendente que los propietarios de
tierras costeras consideradas sin valor hasta entonces, estuviesen dispuestos a vender
al mejor postor.

El frente maritimo se convirtio en el espacio mas codiciado por los tour operadores y las
compaifiias inmobiliarias. Se construyeron blogues de gran altura lo mas juntos posible
para acomodar al mayor numero de turistas cerca de la playa y las normas de
urbanismo, que podrian haber evitado dicha acumulacion promoviendo espacios mas
agradables, tuvieron importancia secundaria ante las consideraciones comerciales.

A mitad de los 80 s, Torremolinos, como muchos otros centros turisticos de la costa
espafiola o la isla de Mallorca, se habia convertido en un destino de turismo de masas
alimentado por los mercados del norte de Europa. La gestion y control de la demanda
paso a estar en manos de los tour operadores internacionales, que tenian acceso al
mercado potencial y conocian los requerimientos de los clientes de sus respectivos
paises.

Los turistas, que siguieron las huellas de los escritores y viajeros del periodo de entre
guerras, fueron reemplazados por un numero cada vez mds elevado de turistas que
buscan ambientes y costumbres que les son familiares. Algunos centros turisticos
empezaron a perder su cardcter “espafiol” al introducir comida inglesa o alemana
acompafiada de programas de television y musica del pais de origen de los turistas. Un
numero considerable de negocios y, en especial, de bares pasaron a manos de
extranjeros.

Hacia 1989, los centros turisticos de la Costa del Sol se enfrentaban a una estabilizacion
o declive en la demanda, y entraron en una fase de estancamiento. Sin embargo, no se
puede precisar con exactitud el punto exacto del cambio de fase, ya que el modelo del
ciclo de vida de los destinos es mas bien un instrumento descriptivo que no ofrece una
solucion.

Las discusiones llevadas a cabo con directivos de hoteles y otros profesionales del
turismo en la Costa del Sol en 1992 mostraban ya signos de desmoralizaciéon ante una
disminucién de la demanda. La insistencia de los tour operadores en mantener el
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turismo barato de sol y playa forzd a los hoteleros a bajar costes, y a ofrecer un nivel
de calidad con el que no estaban satisfechos.

Pero, como los tour operadores controlaban el acceso al cliente y operaban como un
“cartel” en los centros turisticos, la capacidad de negociacion de los hoteleros
individuales era practicamente inexistente.

Para reforzar dicha posicion, algunos hoteleros intentaron unir fuerzas para resistir a
recortes de precios y tener acceso a mercados con mayor nivel de gasto. Pero, en aquel
momento, no fueron capaces de mantener la alianza y existia un miedo subyacente a
ser obligados a convertirse en subsidiarios de los tour operadores. Los hoteleros
espafioles también tenian miedo de la entrada de cadenas hoteleras extranjeras que
estaban expandiendo su presencia en Espafia.

Pero no todos los destinos turisticos espafioles sufrieron un declive a principios de los
90. En algunos lugares de la Costa Brava, por ejemplo, los municipios ejercieron un
mayor control para prevenir la masificacion y los edificios demasiado altos. Otras zonas
costeras se libraron del boom de la construccion porque, como sucedié con el norte de
Mallorca, eran menos accesibles. Sin embargo, es importante entender el proceso por
medio del cual el poder de los tour operadores contribuyd al declive de algunas areas
turisticas espafiolas. A pesar de que también influyesen otros factores (ej. alza de
precios en Espafia y menor renta discrecional en los mercados emisores) no hay duda
de que las presiones de los tour operadores condujeron a la masificacion de los centros
turisticos en su fase de crecimiento, y el resultado fue una reduccion de la calidad del
producto turistico.

El turismo continuara siendo una industria muy importante en Espafa. Sin embargo, el
incremento de la competencia ha supuesto unos retos considerables. En primer lugar, la
necesidad de reposicionar Espafla como un destino que no ofrece tan sélo sol y playa a
turistas que compran paquetes vacacionales baratos, sino que cuenta con una gran
variedad de productos turisticos existiendo oportunidades para el turismo cultural y de
ciudad, turismo de negocios, turismo deportivo y de aventura, y “short breaks” entre
otros. Estos "productos” reflejan de manera mas precisa la diversidad del paisaje y la
cultura espafiola y resultan de interés para nuevos mercados internacionales y para el
creciente mercado nacional.

oTurismo Cultural / monumental: la presencia de distintos
asentamientos tales como los romanos, iberos, celtas,
etc., han dejado su huella en nuestro paisaje a través
de la arquitectura popular, las fiestas, las rutas de
peregrinacion, etc. Por tanto, este tipo de turismo es el
gusto por el acercamiento al patrimonio historico vy
artistico.

Espafia es el segundo pais del mundo en cantidad de destinos declarados
como Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO. Algunos de ellos son Las
Médulas (Ledn), Camino de Santiago, Conjunto arqueoldgico de Mérida,
Catedral de Burgos, Monasterio y sitio de El Escorial.Dentro de este turismo
tienen gran importancia los distintos museos de nuestro pais como el Prado,
Reina Sofia, Museo Nacional de Escultura de Valladolid, etc.

o Turismo de Salud/ bienestar: las estaciones termales se
han ido adaptando a los nuevos tiempos con distintos
equipamientos, servicios, instalaciones. También han
ido surgiendo los establecimientos llamados “spa” en
zonas urbanas y en hoteles de alto nivel para tratar
una dolencia o, simplemente, para relajarse del estrés
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diario. La diferencia que hay entre un balneario y un
spa es que el balneario cuenta con aguas termales
mientras que el spa es un centro donde se hacen
tratamientos terapéuticos con el agua pero éstas no
son termales.

oTurismo  Gastrondmico: en Espafia tiene gran
importancia por nuestra dieta mediterranea lo que da
lugar a distintas zonas con gran importancia
gastrondmica y enoldgica.

oTurismo Deportivo: es el relacionado con la practica de
una actividad vinculada con el deporte. En los ultimos
anos ha experimentado un notable incremento debido
al gusto de los habitantes de las grandes urbes por
este tipo de turismo. Destacan el turismo de nieve,
cinegético, de aventura, de golf, nautico, etc.

oTurismo de Ayuda humanitaria: se basa en la intencién
de colaborar en proyectos sociales o con
organizaciones no gubernamentales para proyectos
muy concretos.

oTurismo Urbano: es hacer viajes hacia ciudades
Patrimonio de Humanidad

oTurismo Funerario: representa la visita a tumbas
realizadas por arquitectos famosos o donde estan
enterrados personajes famosos.

oTurismo de compras: se basa en acudir a ciudades donde
se da la compra de articulos a buen precio o
exclusivos.

oTurismo Etnografico: estd vinculado a costumbres y
tradiciones de los pueblos

o Turismo Arqueoldgico: es el vinculado a yacimientos y
sitios arqueoldgicos.

oTurismo Cientifico: se basa en viajes y expediciones para
el estudio (arqueologia, botanica, etc.)

oTurismo de Estudio/formacidon: es la visita a distintas
ciudades con el propdsito de la ampliacion de
conocimientos in situ (cocina, idiomas, etc.)

oTurismo Enoldgico/Enoturismo: es la visita a bodegas y
realizar catas de vinos.

oTurismo Industrial: es acudir a conocer fabricas y
grandes construcciones civiles.

Ejemplo
La transformacion de la ciudad de Lowell (Massachusetts)

Fundada en pleno desarrollo industrial de principios del siglo XIX la ciudad de Lowell fue
una de las mas importantes de la época. Utilizaban el movimiento de las aguas de rios
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caudalosos para mover los telares. Por eso se ubicaban al lado de anchos rios como en
este caso el Merrimark y el Condor.

La crisis industrial del siglo XX haria cerrar una tras otra las fabricas y dejaria en una
profunda crisis econémica a la ciudad. Muchos afios mas tarde a algunos visionarios se
les ocurrié utilizar el Patrimonio como oferta turistica que cuente y explique
didacticamente el modo de vida y de produccién de la época.

Con el transcurso del tiempo, impulsarian la elaboracion de un plan de preservacion y
reutilizacion del conjunto del patrimonio de Lowell. Fueron rehabilitados mas de 250
edificios histéricos, se acometié la renovaciéon de numerosas fabricas para usos
residenciales y de equipamientos, y se recuperaron canales degradados o que incluso
habian estado cubiertos y pavimentados como calles.

En la actualidad Lowell vuelve a florecer reusando sus infraestructuras ahora con un fin
turistico.

oTurismo Itinerante/de circuito: es la visita a varios
lugares siguiendo rutas preestablecidas en cualquier
medio de transporte, destacando el maritimo.

oTurismo Mistico: acudir a lugares enérgicos.

oTurismo de Parques tematicos: basado en atracciones
turisticas de ocio.

o Turismo Ornitoldgico/Birding: estd centrado en el
avistamiento y observacion de aves.

olctioturismo y turismo cinegético: es la practica de la
pesca y caza deportivas.

oTurismo Literario: estd motivado por la visita a lugares y
eventos de caracter bibliografico.

o Turismo Espacial: el suefio de salir de la Tierra y acercarse a las estrellas ya
no es ciencia ficcion ni estd reservado a los astronautas profesionales. Ha
dado comienzo una nueva era, la del turismo espacial. De momento han sido
solo unos pocos los afortunados en realizar el viaje, pero las empresas ya
trabajan en una variada oferta de vuelos y salidas al espacio exterior.

oTurismo Religioso: se basa en la participacion en actos
religiosos o peregrinaciones.

oTurismo Espiritual: la motivacion es el recogimiento y la
meditacion (monasterios, cursos de filosofia oriental,
etc.)

oTurismo Médico: el viaje esta vinculado con la realizacién
de intervenciones quirurgicas, dentales o tratamientos
médicos en paises donde son mas baratas las
atenciones.

oTurismo Sexual: se basa en la visita a distintas ciudades
en busqueda de mantener relaciones sexuales u otras
practicas sexuales.

o Turismo Social/Tercera Edad: estd dedicado a la
participacién en actividades para mejorar las
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condiciones de la poblacion econdmicamente mas
débil. Estan subvencionados y suelen realizarse a
lugares de sol y playa.

o Turismo Vivencial: representa la convivencia con una
familia local para aprender costumbres y habitos
cotidianos.

oTurismo LGTBI: se suele dar a ciudades en los que hay
eventos especificos (Love Parade, Berlin) o
simplemente en los que sea costumbre que viajen
(Santorini)

oTurismo MICE (de convenciones, reuniones e incentivos):
es un segmento importante de la industria turistica y
contribuye al desarrollo de los destinos ya que
representa una alternativa a los tipos de actividades
turisticas de ciertos destinos. Este tipo de turismo ha
evolucionado en los ultimos afios ya que actualmente
cuando un viajero visita una ciudad por motivos de
negocio intenta conocer al maximo el lugar donde esta
e interactuar con la poblaciéon local. Es por ello que en
los Ultimos afios se habla de la importancia de los
destinos Bleisure, combinacién de las palabras
business y leisure (negocios y ocio). Es decir,
actualmente, los viajeros bleisure intentan combinar el
trabajo con uno o dos dias extra de ocio en el destino,
lo que representa una de las grandes tendencias del
turismo a nivel mundial.

Es importante conocer ciertos conceptos que estan relacionados con el
turismo MICE.

Un congreso es una reunién que congrega a profesionales de un mismo
sector. En los ultimos afios cada vez tiene mas importancia no solo el evento
en si si no también las actividades complementarias que se realizan antes,
durante y después del evento.

Por otro lado, una convencidén es una reunién en la que se aglutina una parte
de una empresa para poder decidir sobre ciertas cuestiones, por ejemplo el
lanzamiento de uno nuevo producto o servicio, tratar la planificacién
estratégica para la nueva campania, etc.

Actualmente ya no sélo se realizan en zonas urbanas sino en otros lugares
en los que se puede disfrutar del ocio, como en los espacios naturales.
Debido a que cada vez los congresos y las convenciones tienen mas
importancia para lugar a nivel econémico, se crearon las Convention Bureau,
que son oficinas que promocionan ciudades para la organizacidon de eventos,
y las OPC’s (organizadora profesional de congresos), que son empresas que
prestan todo tipo de servicios para congresos como restauracion, transporte,
actividades paralelas, etc.

Otro concepto que se debe conocer y que estd muy relacionado con
segmento MICE son los incentivos. Suelen basarse en un tipo de viaje en el
que no sOlo se mezcla la motivacién de los negocios sino que se
complementa con actividades complementarias que ofrecen una gran
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variedad de actividades culturales, deportiva, relax, etc. Es decir, cuando se
realiza un curso de formacién en un espacio diferente al de la empresa,
como por ejemplo, un hotel en la Sierra Madrilefia. Pero también se
considera incentivos a aquellos viajes que se les ofrece a los trabajadores en
concepto de motivacién, como por ejemplo, cuando se llega o se superan
unos objetivos comerciales marcados por la direccién.

También destacan otro tipo de reuniones en las que se combinan los
negocios y el ocio como son las ferias, wokshops o los Fam Tours (viajes de
familiarizacion)

Turismo experiencial: es la participacion activa de los viajeros en la actividad
gue se esta desarrollando.

oEl Turismo Sostenible: es el que estd integrado en el
entorno natural, cultural y humano, respetando
equilibrio de los destinos turisticos, en concreto de las
islas y areas medioambientalmente fragiles.

Se debe prestar una especial atencion a la preservacion del patrimonio
cultural y las tradiciones locales, haciendo posible el enriquecimiento
sociocultural del destino y la mejora de la calidad de vida de la poblacidn.

Dentro del Turismo Sostenible se encuadran los siguientes tipos:

o Turismo de Naturaleza/ecoturismo: surge por la necesidad
del contacto con la naturaleza. Asi, se basa en la visita a
espacios Protegidos. Espafia cuenta con mas de 600
Espacios Protegidos (Parques Naturales, Reservas, Parques
Nacionales, etc.) Destacan Covadonga y Picos de Europa,
Dofana, Sierra de Guadarrama, etc.

Cuando un Espacio Natural esta protegido cobra un mayor interés a
nivel turistico pero corre los siguientes riesgos:

o La aplicacion de una mala limitacién del espacio.

o La comercializacién y gestion por parte de agentes ajenos al
entorno.

o Turismo rural: es el tipo de turismo que mas ha
evolucionado de los ultimos afios. Los primeros proyectos de
dinamizacién del medio rural los encontramos en Taramundi
(Asturias) y la Comarca de La Vera (Caceres). En estas
zonas este tipo de turismo fue un apoyo a las actividades
econdmicas tradicionales y con lo que se ha ido recuperando
las tradiciones culturales, gastrondmicas, etc., de dichas
zonas. Pero algunos inconvenientes del mismo son:

o La no aceptacion de este tipo de actividad por la poblacién
autdctona.

o La falta de profesionalidad y formacion.

Dentro del Turismo Rural, se encuadra el Turismo Agroambiental, en
el que los visitantes se alojan en granjas y participan en las
actividades agropecuarias, integrandose en la vida de la explotacidn
agricola o ganadera.
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o Trogloturismo: turismo rural en cuevas. Destaca la zona de
Granada.

o Turismo verde: el paisaje es el protagonista como punto de
encuentro entre las variables humanas y naturales. Se
vincula al medio rural o natural donde se integra a los
visitantes con la poblacion local. Esta entre el ecoturismo y
el turismo rural.

oTurismo de Singles: este tipo de turismo ha surgido
debido al aumento de personas que viajan solas o con
hijos pero sin pareja.

oTurismo Nudista: existen hoteles y apartamentos
adaptados a estos turistas. Se suele dar en zonas de
playas nudistas.

oTurismo starlight: visionado de estrellas
3. Marketing
3.1. Concepto del Marketing

Hoy en dia el término Marketing es tan conocido que la mayoria de los
individuos tienen una idea de su significado, aunque bien es cierto que suele
ser idea equivocada e incompleta. Asi se preguntasemos a personas al azar
équé es el marketing? las respuestas serian tan variadas como “Marketing es
vender”; “Marketing es estudiar el mercado”; “Marketing es crear productos”...

Todas esas afirmaciones hacen referencia a algunas funciones del Marketing,
pero NO son el Marketing.

El Marketing es algo mas complejo, pero que persigue un objetivo: la
satisfaccion conjunta de los requerimientos de la empresa u organizacion y de
las necesidades y deseos de sus clientes. Desde este punto de vista el
Marketing no es una nueva campana de publicidad, ni la recreacién de imagen
de la empresa, ni el seguimiento de ventas...se debe de considerar realmente
como una filosofia, una forma de hacer negocios que debe de impregnar a
toda la organizacion, sea del tamafo que sea, y sea cual sea la actividad a la
gue se dedique; la diferencia estara obviamente en los medios y herramientas
gue cada una de ellas utilice para lograr la satisfaccion mutua.

3.2. Elementos del marketing
Los elementos que integran el concepto del Marketing:

. Necesidades, deseos y demanda: el objetivo del Marketing es lograr la
satisfaccion de las necesidades y deseos de los individuos, puede influir en los
deseos y demanda, pero no en las necesidades, que son limitadas.

Por necesidad se entiende la sensacién de carencia propia de la condicién
humana, que es limitada y comun para toda la humanidad.

El deseo implica una forma determinada de satisfacer la necesidad; varian en
funcién de la sociedad en la que se integra el individuo.

Y la demanda implica el deseo de adquirir un cierto producto para el que se
cuenta con el poder adquisitivo necesario.
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o Los productos: hacen referencia a aquellos bienes de cualquier entidad
susceptibles de satisfacer un deseo o una necesidad. Pueden ser materiales,
servicios, actividades.

. La satisfaccidon y la utilidad: la satisfaccion es el grado de adecuacién
entre el deseo y el producto que adquirimos, mientras que la utilidad esta
relacionada con la capacidad que tiene un producto de satisfacer una
necesidad. En principio, para satisfacer una necesidad determinada, el
consumidor elegira entre las distintas opciones a su alcance, aquella
alternativa que para el precio que esta dispuesto a pagar, le proporcione la
maxima utilidad, es decir, el maximo valor.

o El proceso de reintercambio: puede definirse como “la comunicacién que
se establece entre dos partes con el objeto de que una de ellas obtenga de la
otra algo que valora, entregando a cambio algo que la otra parte también
aprecia.

3.3. Concepto de Marketing-Mix

El Marketing-MIx es un conjunto de herramientas y variables que tiene el
responsable de marketing de una organizacion para cumplir con los objetivos
de la misma. Esto es lo mismo que decir que esta compuesto por la totalidad
de las estrategias de marketing y para ello se tienen en cuenta cuatro
variables de analisis llamadas las Cuatro P: Producto (Product), Precio (Price),
Comunicaciéon (Promotion) y Distribucion (Place). A través de estas variables
se explica el funcionamiento integral del Marketing

Marketing Mix - Las 4 P's

Producto Precio
Variedad Caracteristicas Tipos precios  Periodo pago
Calidad Marca Descuentos Condiciones
Disefio Embalaje Disefio
Marketing
Mix
Distribucion Promocién
Canales Localizacion Publicidad Redes Sociales
Off - On line Inventario Venta personal SEM
Localizacion Logistica Promociones Social Ads
Cobertura RR.PP Email Marketing

Las 4 P del marketing_mix son la base de todas las estrategias del Marketing (Fuente:
https://twitter.com/miguelfloro/status/1012772719287590912)

3.4. Estrategias del marketing Mix: 4P
3.4.1. Producto

El producto constituye el nucleo central de la gestidon de Marketing turistico. Es
el elemento que se toma como referencia para disefiar las actuaciones a
desarrollar en el resto de integrantes del Marketing —mix.

El concepto de producto no es tan simple si se profundiza en él analizando sus
multiples significados. Entre las acepciones asociadas al mismo se encuentran
las siguientes:
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. Producto centrado en si mismo. Entiéndase en esta acepcidén el producto
es un conjunto tangible de atributos fisicos reunidos de forma identificable
bajo un nombre genérico. Esta definicién esta alejada del concepto turistico.

o Producto -marca. Identifica Marca con producto, vinculando cada una de
las existentes en el mercado con productos diferentes.

o Producto - servicio. Considera al producto como un conjunto de
atributos tangibles e intangibles, sea bien fisico, servicio, persona o idea , mas
cercana a la realidad turistica ( la eleccién del comprador se basa en el servicio
que espera del mismo; productos diferentes pueden responder a una misma
necesidad; cualquier producto es conjunto de atributos tangibles e intangibles;
un mismo producto puede responder a necesidades diferentes).

o Producto consumidor. Conjunto de atributos tangibles e intangibles que
el consumidor cree que posee un determinado para satisfacer sus necesidades
y deseos. De este modo un producto seria cualquier bien, servicio o idea capaz
de motivar y satisfacer a un comprador.

En consecuencia, la idea clave esta en considerar que los consumidores
compran algo mas que un conjunto de atributos fisicos, compran formas de
satisfacer sus necesidades. Por tanto, para el marketing, un producto es un
bien que sirve para satisfacer las necesidades del consumidor.

3.4.1.1. Funciones del producto

En primer lugar se encuentra la funcion basica, que se refiere a la necesidad
esencial que el producto cubre; por ejemplo en el caso de un hotel puede ser
el alojamiento, el descanso o el entretenimiento, segun el tipo de cliente.

En segundo lugar se encuentra la funcién complementaria que incluye el
conjunto de servicios anexos incorporados al producto para enriquecerlo, y
con gran influencia en la de decisiéon de compra del consumidor.

Para el gestor turistico resulta esencial conocer con exactitud los beneficios
gue espera encontrar su publico objetivo en el producto que la empresa
oferta. De ser asi estard en disposicion de disefar cada uno de los
componentes del producto basandose en ellos.

Teniendo en cuenta estas alternativas de actuacién, la empresa debe
configurar su politica de producto, si ofertar un producto basico, de precio
mas bajo que un producto con atributos o servicios complementarios, lo cual
encarece el producto.

A su vez, los productos turisticos presentan dos tipos de propiedades:

e Caracteristicas diferenciales de los servicios: intangibilidad,
inseparabilidad, heterogeneidad y caducidad (ya visto en
capitulos anteriores).

e Especificidades propias de los productos turisticos:

o Interdependencia y complementariedad; hace referencia a las
interrelaciones existentes entre empresas e instituciones en el
desarrollo de su actividad. Es lo que sucede en el consumo del
turista de los productos turisticos combinados, todos los
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proveedores estan relacionados y por tanto las empresas
proveedoras han de analizar las decisiones de otras que les
influyen.

o Estacionalidad. Se produce cuando existen altas fluctuaciones en
su demanda segun la temporada del afio (temporadas baja,
media y alta).

o Demanda influenciada por las variables del macroentorno; el
turismo se constituye en una industria susceptible a guerras,
desastres climatoldgicos...

o Distancia geografica entre el lugar de adquisicion y el uso y
disfrute del producto turistico. No es una propiedad generalizada
pero es frecuente.

3.4.1.2. Ciclo de vida del producto

La aplicacidon de las fases del ciclo de vida de los productos a los productos o
servicios se realiza sobre las cifras de venta del mismo a lo largo de su vida y
los beneficios que generan, y puede servir como herramienta orientativa para
el diseno de estrategias y acciones apropiadas para cada momento, aunque
teniendo en cuenta que el comportamiento futuro de los usuarios nunca puede
precisarse con certeza, dado la multitud de factores que pueden influir en él.

La 12 etapa o Introduccién, es la de acercamiento al consumidor, viene
precedida por un periodo de investigaciones tendentes a determinar la
aceptacién del producto por los clientes y a reducir los posibles defectos que
en ella se observen.

Es cuando se presenta el producto en el mercado, esta etapa se caracteriza
por el bajo volumen de ventas y necesidad de inversiones promocionales
(informar a los potenciales clientes). En la estrategia de precios puede optar
por precios altos en busca de segmentos selectos, o por la penetracion con
precios bajos para darlo a conocer cuanto antes al mercado.

Los costes de produccién en esta etapa suelen ser elevados, y los esfuerzos
con los distribuidores también son altos, por lo que el beneficio es
generalmente escaso.

La 23 etapa o Crecimiento, aparece cuando el producto ya es conocido por el
consumidor (se pasa de escasos clientes innovadores a un mercado masivo),
permitiendo crecimiento en ventas y beneficios. Se produce un incremento de
la competencia, por lo que es preciso mejorar la calidad e introducir nuevos
atributos que lo diferencien y consigan posicionarlo adecuadamente. La
distribucion se amplia a nuevos canales, y los gastos en promocién y
publicidad siguen siendo elevados aunque menores en relacidon con el tamano
de las ventas en la etapa anterior. Al aumentar la produccidon los costes
unitarios descienden y es posible disminuir el precio algo. Se suele producir
incremento de beneficios, pero dependera de la estrategia de la empresa.

La 32 etapa o Madurez, se corresponde con la estabilizaciéon de las ventas.
También los costes y, en consecuencia, los beneficios se estancan. Al ser un
producto conocido, sélo los competidores mas fuertes se mantendran en el
mercado. En esta etapa la oferta supera claramente a la demanda, la
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competencia es muy intensa y la empresa intenta vender mas sacrificando los
beneficios. Para lograr que esta fase se mantenga en el tiempo ha de
procurarse el acceso a nuevos segmentos, diferenciando el producto, buscando
usoS nuevos...para aumentar el numero de clientes.

La 42 etapa o Declive, las ventas y beneficios disminuyen con mayor o menor
celeridad, el cliente encuentra otro producto que satisface mejor sus
necesidades y deja de comprar el actual. Al reducirse la produccién el coste
unitario se incrementa y el beneficio por unidad vendida se reduce, lo normal
es que las pérdidas originen una retirada del producto (en ocasiones se opta
por mantenerlo efectuando modificaciones sustanciales con el objetivo de
incrementar las ventas).

La estrategia mas recomendable en esta etapa es no esperar a que se
produzcan las pérdidas para hacer desaparecer el producto, la empresa ha de
estar atenta constantemente a las necesidades del mercado, teniendo
preparado otro producto nuevo mas rentable al detectar el comienzo del
declive.

3.4.2.Precio

Especialmente en la actividad turistica el precio estd constituido por el
sacrificio monetario y no monetario que el cliente esta dispuesto a realizar
para adquirir un producto turistico.

En este concepto se diferencian dos tipos de costes para el consumidor:

e Monetario, definido por los términos financieros en los que se ha
establecido la relacion de intercambio.

e No monetario o conjunto de costes no financieros en los que
incurre el consumidor: antes del servicio busqueda de
informacién, y durante el servicio costes de tiempo (esperas,
desplazamientos, facturacion...), fisicos (vuelos incémodos,
destinos saturados...) y sensoriales (medioambiente degradado,
polucion acustica...).

El precio estd directamente relacionado con la actividad comercial de la
empresa y una herramienta de la politica de ventas, que con frecuencia actua
como un factor decisivo en la eleccion final de compra. Su importancia queda
determinada por los siguientes factores, especialmente en el caso de las
empresas turisticas:

e Provoca efectos a corto plazo.

e Poderoso y peligroso instrumento competitivo.

e Importantes efectos psicoldgicos.

e Instrumento para combatir la estacionalidad.

e Distintas empresas afectadas en la fijacion de precios.

e Importantes efectos de las elasticidades cruzadas, una ligera
modificacion del precio puede provocar reacciones importantes
en la demanda.
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Importantes interacciones con las demas variables de marketing.

La estructura de costes de la actividad, con unos costes fijos muy
elevados en relacion con los variables, hace que una variacion de
los ingresos tenga una importancia decisiva en la obtencién de
beneficios.

Filtro selector del tipo de clientela.

3.4.2.1. Factores determinantes del precio

Pueden agruparse a nivel interno en tres categorias diferentes:

Los relacionados con estrategias organizacionales. La fijacion de
precios turisticos suele estar condicionada por decisiones de
caracter estratégico sobre la imagen vy el posicionamiento
deseado para el producto o servicio. Podemos asi optar por dos
tipos de estrategias. Liderazgo en costes, suministrando al cliente
un producto-servicio basico que le permita mantener en el
mercado una oferta de precios bajos basada en costes minimos.
Diferenciacion basada en la imagen deseada, esta decision lleva
implicita otra de igual relevancia, la eleccién del publico objetivo
a la que se dirige la oferta de la empresa.

Factores relacionados con estrategias y objetivos de Marketing. El
precio es una variable del Marketing-mix de la empresa, por lo
tanto los responsables han de tomar en consideracion las otras
variables y no tomar decisiones independientes o aisladas.

Los factores relacionados con los costes. El analisis previo de los
costes es siempre un paso obligado al establecimiento del precio.
El coste total del producto marca siempre el nivel minimo del
precio de venta.

Los factores externos que determinan el precio suelen marcar el valor
maximo que pueden alcanzar.

Los mas significativos son:

La demanda del producto: el establecimiento de un precio de
venta determina la cantidad de demanda por el mercado y
también el nivel de actividad de la empresa.

La sensibilidad del comprador: la manera en que el consumidor
perciba el precio y la sensibilidad que muestre antes variaciones
en el mismo es otro elemento a considerar en el momento de
fijar los precios de ventas.

La competencia: en el sector turistico, especialmente, Ia
competencia condiciona las decisiones de una empresa sobre la
fijacidon de precios en funcion de:

o Numero e importancia de los competidores: en un
mercado donde existan pocos competidores de un
gran peso especifico resulta muy poco probable que
una empresa niveles de precios diferentes a los
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fijados por la competencia.

o Actuaciones de los competidores: en la actividad
turistica, una vez que la empresa conoce las
acciones promocionales, ofertas y niveles de precios
de la competencia, asi como sus reacciones ante las
decisiones de otras empresas en el mercado, puede
disefar su propia estrategia de precios con mayores
posibilidades de éxito.

e Los proveedores y distribuidores: el establecimiento del nivel
final del precio puede estar condicionado por el poder de
negociacion de los intermediarios del producto o servicio. En la
actividad turistica lo mas frecuente es que una empresa venda
sus productos a distintos distribuidores y son estos los que
comercializan a los clientes finales; en este caso las decisiones de
los productores han de tener en cuenta las expectativas de los
intermediarios que actlan en el canal de distribucién (esperan
obtener beneficios segun su papel que desarrollen dentro del
canal).

e El microentorno: cuando una organizacion fija sus precios ha de
valorar acontecimientos internacionales, como una guerra o
catastrofes naturales, que condicionan en gran medida el nivel de
precios.

En todo caso, la fijacién del precio ha de adecuarse siempre a los objetivos de
la empresa:

INCREMENTAR LA TASA DE RECOMPRA

ANIMAR LA DEMANDA DE LOS NO USUARIOS
ACTUALES

CONSERVAR A TODA LA CLIENTELA

COMERCIALES

CONSERVAR A LOS CLIENTES MAS RENTABLES

ATRAER CONSUMIDORES A TRAVES DEL PRECIO

ATRAER CONSUMIDORES POR LA CALIDAD
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MAXIMIZAR BENEFICIOS

FINANCIEROS RENTABILIDAD

BENEFICIOS SATISFACTORIOS

NO COMPETIR

COMPETITIVOS

COMPETIR SIN EL PRECIO

3.4.3.Distribucion

Los sistemas de distribucion son uno de los elementos que distinguen el
Marketing de servicios y el de productos tangibles. Presentan una serie de
peculiaridades que obligan a considerar en ellos la funcién de distribucién de
forma diferente a la tradicionalmente atribuida a la de los bienes de consumo e
industriales.

En una primera acepcién, como concepto de distribucién comercial se entiende
las actuaciones que desarrolla la empresa para facilitar el acceso del cliente a
la informacién relativa a sus productos turisticos.

Asi, dada la necesaria simultaneidad entre produccién y consumo, en la
referida conceptualizacion se habla de accesibilidad a la informacién y no al
producto. Las actuaciones relacionadas con la logistico, es decir, el transporte
fisico, almacenamiento, pedidos, embalaje, etc., que tanta relevancia tiene
entre los bienes tangibles, no la presenta en esta caso.

3.4.4.Promocion

Se trata de un conjunto de actividades de corta duracion, dirigidas a los
intermediarios, vendedores o consumidores, que, mediante incentivos
econdmicos o materiales o la realizacién de actividades especificas, tratan de
estimular la demanda a corto plazo o aumentar la eficacia de los
intermediarios y vendedores.

Se pueden encontrar distintos tipos de instrumentos de promocién segun a
quien vayan dirigidos:
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DIRIGIDOS A LOS INTERMEDIARIOS

Exposiciones y ferias comerciales, concursos y premios, descuentos y primas, muestras y
productos gratuitos, publicidad...

En turismo los mas usados son las ferias de turismo, viajes de familiarizacion o workshops.
DIRIGIDOS A LOS VENDEDORES

Primas por objetivos, concursos o distinciones.

En turismo se usan los viajes de familiarizacion, las ferias profesionales y workshops.
DIRIGIDOS A LOS PRESCRIPTORES

Muestras gratuitas, documentacion técnica, obsequios, asistencias a congresos, etc.

En turismo las mas usadas son: plazas dentro del grupo gratis (por ejemplo, para el profesor),
visitas gratuitas, asesoramiento en la organizacion del evento, etc.

DIRIGIDOS A LOS CONSUMIDORES

Rebajas o descuentos, mayor contenido del producto, productos complementarios, cupones,
vales de descuento, muestras, regalos, participacion en concursos, etc.

Merchandising, que trata destacar los atractivos del producto por si mismo.

3.4.4.1. Instrumentos de promocion

La funcién de la promocidén de ventas es presentar el producto, directamente
o a través de medios audiovisuales, para estimular la demanda, ofreciendo
toda la informacion relevante a cerca del mismo y resaltando todos los
beneficios que reporta a los consumidores, en comparacién con la
competencia. En este sentido, puede decirse que promover un producto es
resaltar su valor.

Asi, el objetivo fundamental de este instrumento de comunicacién es influir
en el comportamiento de la clientela potencial y de los distribuidores, a través
de acciones directas y personalizadas.

Estd constituida por un programa de acciones limitadas en un periodo de
tiempo concreto en el que el oferente pretende mejorar las condiciones de
compra del producto para que los clientes potenciales reaccionen ante ello de
una forma inmediata. El elemento basico es el tiempo, puesto que las
promociones se mantienen en un plazo acotado, y han de estar intimamente
relacionadas con el instrumento de publicidad, que le facilita el apoyo para
conocer con rapidez.

Las ferias comerciales suelen estar clasificadas como instrumentos que
forman parte, en unos casos de las relaciones publicas y en otros de la
promocion de ventas. Por ejemplo, las ferias turisticas son foros de contacto o
puntos de encuentros entre diversas organizaciones. Se programan de forma
periddica, tiene duracién de pocos dias. Su caracter eminente profesional no
descarta la atencidn del publico general.

Las funciones principales son:

e Potenciar la comunicacion directa entre los distintos colectivos
implicados en el sector turistico.
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e Mejoran la cohesion interna entre los miembros de la
organizacion turistica, favoreciendo especialmente la integracion
con su equipo de ventas.

e Sirve de medida de las actuaciones que emprende la
competencia, asi como da a conocer de manera rapida los nuevos
productos, tecnologias...

e Hay un numero elevado de ferias turisticas, s6lo en Europa
sobrepasan el centenar: WTM en Londres, ITB en Berlin, BIT en
Milan, FITUR en Madrid, son algunas de las mas importantes.

3.4.4.1.1. Otros instrumentos de promocion

Las relaciones publicas agrupan un conjunto de actividades heterogéneas,
cuyo nexo comun entre ellas es el estar dirigidas a conseguir una opinion
favorable por parte de los publicos destinatarios. Su funcién es generar un
clima permanente de confianza y credibilidad entre un organizacién y sus
publicos. Los instrumentos con los que cuentan las relaciones publicas son:

Comunicaciones externas y relacién con los medios.
Patrocinio y mecenazgo.
Acciones de creacién de imagen.

Relaciones internas.

El patrocinio es el instrumento de comunicacion que llega a un publico
objetivo mediante la asociacion con un emisor que tiene como clientes fieles a
dicho publico. Basado en un proyecto de inversion a favor de algo o alguien
ajeno a la organizacién, a través de un apoyo financiero a una persona, grupo
0 acontecimiento, para que estos consigan sus metas propuestas.

Sus ventajas son las siguientes:

e Mayor receptividad de un publico involucrado en actividades de
su interés.

e Asociacion de la imagen de marca o empresa con la imagen del
evento o de la persona patrocinados

e Aumento de credibilidad de la organizacion.

El marketing directo supone una relacién directa entre distribuidores y los
consumidores, sin pasar por otros intermediarios de la comunicacién. Engloba
un conjunto de modalidades de distribucién, venta y promocion dirigidas a
segmentos especificos, generalmente elegidos a través de sistemas de bases
de datos.

Cuenta con los siguientes instrumentos:

Catalogos de ventas por correo
Mailing

Cupdn respuesta en la prensa
Telemarketing

Estructura del mercado turistico, tendencias y excelencia




ESCUELA DE

NEGOCIOS
ARISTEO

Marketing directo a través de la radio, t.v.

Venta telematica

Los folletos turisticos suponen un soporte para la funcion de ventas, y es
complemento de las acciones publicitarias. En muchas ocasiones se convierte
en elemento contractual que actla como garantia de lo que se va a recibir.
También estimulan la compra del producto, a la vez que desempefia un papel

educativo.
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