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Sustento del uso justo de materiales protegidos por
Derechos de autor para fines educativos

El siguiente material ha sido reproducido, con fines estrictamente didacticos e ilustrativos de los
temas en cuestion, se utilizan en el campus virtual de la Universidad para la Cooperacion
Internacional — UCI - para ser usados exclusivamente para la funcion docente y el estudio privado
de los estudiantes en el curso “Proyectos |I” perteneciente al programa académico MGTS.

La UCI desea dejar constancia de su estricto respeto a las legislaciones relacionadas con la
propiedad intelectual. Todo material digital disponible para un curso y sus estudiantes tiene fines
educativos y de investigacion. No media en el uso de estos materiales fines de lucro, se entiende
como casos especiales para fines educativos a distancia y en lugares donde no atenta contra la
normal explotacién de la obra y no afecta los intereses legitimos de ningun actor.

La UCI hace un USO JUSTO del material, sustentado en las excepciones a las leyes de derechos
de autor establecidas en las siguientes normativas:

a- Legislacién costarricense: Ley sobre Derechos de Autor y Derechos Conexos,
No0.6683 de 14 de octubre de 1982 - articulo 73, la Ley sobre Procedimientos de
Observancia de los Derechos de Propiedad Intelectual, No. 8039 - articulo 58,
permiten el copiado parcial de obras para la ilustracién educativa.

b- Legislacién Mexicana; Ley Federal de Derechos de Autor; articulo 147.

c- Legislacion de Estados Unidos de América: En referencia al uso justo, menciona:
"esta consagrado en el articulo 106 de la ley de derecho de autor de los Estados
Unidos (U.S,Copyright - Act) y establece un uso libre y gratuito de las obras para fines
de critica, comentarios y noticias, reportajes y docencia (lo que incluye la realizacion
de copias para su uso en clase)."

d- Legislacibn Canadiense: Ley de derechos de autor C-11- Referidos a Excepciones
para Educacion a Distancia.

e- OMPI: En el marco de la legislacion internacional, segun la Organizacion Mundial de
Propiedad Intelectual lo previsto por los tratados internacionales sobre esta materia.
El articulo 10(2) del Convenio de Berna, permite a los paises miembros establecer
limitaciones o excepciones respecto a la posibilidad de utilizar licitamente las obras
literarias o artisticas a titulo de ilustracion de la ensefianza, por medio de
publicaciones, emisiones de radio o grabaciones sonoras o visuales.

Ademas, y por indicacién de la UCI, los estudiantes del campus virtual tienen el deber de cumplir
con lo que establezca la legislacion correspondiente en materia de derechos de autor, en su pais
de residencia.

Finalmente, reiteramos que en UCI no lucramos con las obras de terceros, somos estrictos con
respecto al plagio, y no restringimos de ninguna manera el que nuestros estudiantes, académicos e
investigadores accedan comercialmente o adquieran los documentos disponibles en el mercado
editorial, sea directamente los documentos, o por medio de bases de datos cientificas, pagando
ellos mismos los costos asociados a dichos accesos.
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Introduccion

El turismo se esta convirtiendo rdpidamente en una de las mayores industrias del
mundo y los ingresos generados por el mismo representan ya una parte importante
de la economia mundial. Todas las tendencias parecen apuntar a que este fenémeno
seguira creciendo y que, en el futuro, mas personas estaran dispuestas a viajar mas
y mas lejos.

Al mismo tiempo, muchos paises estan empezando a reconocer los beneficios que el
turismo puede aportar a su economia en términos de puestos de trabajo e ingresos
en divisas. Con la expansion de horizontes favorecida por los recientes avances en
transporte y telecomunicaciones, lugares que con anterioridad no se habrian podido
considerar destinos turisticos se lanzan a este dindmico y competitivo mercado.

Sin embargo, el turismo no esta exento de problemas y el llamado turismo de masas
ha demostrado tener ciertos efectos negativos en los destinos. El deterioro de los
recursos naturales, contaminacion o tensiones sociales e inestabilidad econdémica son
s6lo algunos ejemplos de esos impactos consecuencia de un crecimiento rapido y
falta de planificacién.

Por fortuna, el turismo ha alcanzado una nueva generacién. El llamado turismo
alternativo o turismo tematico; como por ejemplo el turismo basado en la cultura, el
patrimonio o la naturaleza; ofrece muchas oportunidades para concebir y poner en
practica nuevos modelos viables de desarrollo turistico. Estos nuevos productos
turisticos ofrecen una nueva experiencia al viajero, al tiempo que suponen una base
para un desarrollo econémico sustentable respetuoso con el medio natural y la cultura
local. Las tendencias del mercado indican que este tipo de turismo tiene cada vez
mas adeptos porque los turistas buscan algo mas que vacaciones, buscan una
experiencia unica e irrepetible.

En cualquier caso, para que el turismo contribuya a un desarrollo sustentable del
destino, este deberd planificarse cuidadosamente estableciendo un seguimiento
permanente que permita introducir medidas preventivas y correctivas cuando sea
necesario y en el menor de los casos.

Este Manual ha sido preparado para ayudar al sector turistico mexicano en el
desarrollo de productos turisticos que cumplan los objetivos de competitividad y
sustentabilidad. Su formato es el de una guia practica para que pueda ser utilizada
por :

O Los responsables de la administracion turistica para promover y apoyar un
desarrollo turistico equilibrado que contribuya al desarrollo econémico y a la
mejora de la calidad de vida de la poblacion local

0 Emprendedores y pequefios empresarios para gue mejoren su oferta actual y

aprovechen las oportunidades que ofrecen las nuevas tendencias del mercado
para desarrollar y vender productos turisticos diversificados.

Esperamos que este manual les resulte Gtil y les deseamos mucho éxito!!!
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Esta primera parte del manual es una introduccién cuyo principal
objetivo es centrar el tema de Desarrollo de Productos. Al final de la
misma Usted:

M

Habra entendido el concepto de producto turistico

M

Conocera la importancia del desarrollo de productos para evitar el
declive de los destinos turisticos y mantener una posicion competitiva
en el entorno actual de mercado

M

Podra distinguir entre los diferentes niveles del desarrollo de producto

M

Comprendera la importancia de identificar los factores basicos y los
niveles del producto turistico

M

Conocera la importancia de estructurar paquetes comercializables




¢, Por que es importante el

desarrollo de producto?

La prioridad concedida a la promocion de los destinos turisticos, motivada por la
necesidad de atraer clientes desde mercado lejanos, y el hecho de que la oferta
para el turismo de sol y playa consistiese en poco mas que la venta de plazas
hoteleras y transporte, ha restado importancia durante afios al desarrollo de
producto.

Pero no se debe olvidar que la primera “P” de la mezcla de la mercadotecnia
corresponde al “Producto” y que la promociéon no puede solventar por si sola las
deficiencias de un producto que hay que renovar dia a dia para adaptarse a las
nuevas tendencias de la demanda y mantener una buena posicidn competitiva.
Ademas, la experiencia ha demostrado que los destinos y productos turisticos
tienen un ciclo de vida y que, si no se actla oportunamente, pueden entrar en una
fase de declive dificil de superar.

1.1. Para evitar el declive de los destinos

Hace 50 afios los viajes de vacaciones al extranjero formaban parte del estilo de
vida de las clases méas favorecidas. Los requerimientos de ese mercado
monolitico, de esa demanda de “lujo”, eran simples. Era un turismo que utilizaba
hoteles de lujo situados en centros urbanos de ciudades famosas, viajes en
limosinas, excursiones con guia privado y buenos restaurantes.

Con el desarrollo del transporte aéreo y la reduccion de tarifas, se abrié el camino
para el turismo de masas. Surgieron los paquetes organizados a precios bajos,
los hoteles llamados de clase “turista” se multiplicaron y el turismo cambio para
siempre.

Al principio, el turismo de masas deseaba emular al turismo elitista visitando los
mismos lugares pero a un coste menor. Los viajes en autocar con guia se
popularizaron. Pero los turistas repetidores ya no querian otro tour organizado y la
demanda se decantdé por las estancias vacacionales en resorts de playa. En
aquellos momentos, los intentos de promover rutas culturales o el énfasis en la
practica de actividades no calaron en el mercado. Hace 25 afios, visitar un lugar
era suficiente. Pero cuando todos los destinos de playa se empiezan a parecer,
los turistas ya no son fieles a un destino y su actitud empieza a cambiar. El turista
actual se pregunta: ¢Qué mas me ofrece el destino al que siempre llego y que
mas puedo hacer ahi?.




Los destinos turisticos se desarrollan siguiendo un proceso compuesto por una
serie de fases que determinan su éxito y su longevidad. Segun Butler?, el
desarrollo turistico consta de seis etapas.

Q

Inicialmente, en la fase de EXPLORACION solamente unos pocos turistas
visitan el destino.

La fase siguiente, de IMPLICACION, se inicia cuando el lugar empieza a ser
visitado por grupos numerosos de turistas.

Una vez que la zona reconoce los beneficios reales del turismo, el destino
alcanza la fase de DESARROLLO. Es la fase en la que tienen lugar los
cambios mas importantes, en la que se construyen nuevas atracciones y
equipamientos en funcién de las necesidades de los turistas. Debido al
incremento de la construccion, y a los cambios que conlleva, esta fase es
especialmente delicada y deben tenerse en cuenta no solo los impactos
econdmicos, sino también los impactos medioambientales y sociales. Ademas
es importante asegurar que la poblacion local se beneficie del desarrollo
turistico.

A continuacién, sigue el “boom” que supone la fase de CRECIMIENTO. El
turismo alcanza su techo maximo en funcién de la infraestructura disponible y
del potencial de mercado.

Asi se llega a la fase de CONSOLIDACION. En este punto se introducen
controles, planificacion territorial y otras estrategias de gestion para controlar
el crecimiento y sus efectos.

El destino alcanza la fase de MADUREZ y el turismo empieza a estabilizarse o
declinar. Normalmente, los impactos negativos del turismo se hacen evidentes
mientras el destino entra en un periodo de estancamiento.

Si no se toman las medidas oportunas para rectificar la situacién, el destino
entrara en una fase de DETERIORO, que supondra la destruccion y pérdida
del atractivo del destino y de su producto turistico.

Si, por el contrario, un destino decide reforzar los productos y servicios
existentes y llevar a cabo las acciones necesarias para mantener a los

segmentos de mercado existentes, o atraer segmentos sustitutivos, habra
entrado en un periodo de ESTABILIZACION.

Pero los destinos pueden escoger también una estrategia de
REJUVENECIMIENTO, uniendo esfuerzos para introducir cambios y mejoras

sustanciales que permitan atraer nuevos mercados.

Los destinos turisticos y, en particular, aquellos que se encuentran en la fase de
consolidacién o madurez, deben estar alerta a cualquier signo que indique la
entrada en la fase de declive. Los indicadores que figuran a continuacion son

! Gartner, William C. Tourism Development, Principles, Processes and Policies.
Van Nostrand Reinhold, USA:1996




algunos de los sintomas que permiten detectar la entrada en declive de un
destino, por eso es muy necesario recoger y analizar datos que permitan
establecer un seguimiento sistematico de los mismos.

Disminucion de llegadas de visitantes de mercados tradicionales
Reduccién de la duracion de la estancia

Menor gasto por turista

Reduccion en el ritmo de creacion de nueva empresas

Disminucion del porcentaje de turistas repetidores

Estacionalidad més acusada

Aumento de los problemas con la seguridad de los turistas y sus bienes
Quiebra o cierre de empresas

Actitudes negativas por parte de la poblacion local

Liderazgo basado en “arreglos” a corto plazo mas que en soluciones a largo
plazo

VVVVVYVYVVVY

Ciclo de vida de un destino

Zona critica
de capacidad Estabilizacion
__ decaga __ —~ _ _Madurez . > _ ~/

%ei Consolidacion
2 Crecimiento
q.)
S
o Desarrollo
O N
% Implicacién
e Exploracion
Tiempo

El desarrollo de productos es importante para que el destino se adapte a los
cambios del mercado y se mantenga en una fase de consolidacion, o para
desarrollar nuevos destinos y productos concebidos para atraer a nuevos

mercados.
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El caso de Torremolinos

France and Barke? han descrito el paso de Torremolinos, un destino vacacional muy conocido del
sur de Espafia, a través de las diferentes fases del ciclo de vida. 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
gue 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 convirti6 en el espacio mas codiciado por los tour operadores y las
compafias inmobiliarias. Se construyeron bloques de gran altura lo méas juntos posible para
acomodar al mayor namero de turistas cerca de la playa y las normas de urbanismo, que podrian
haber evitado dicha acumulacién promoviendo epacios 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 pas6 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 alocéntricos, que siguieron las huellas de los escritores y viajeros del periodo de entre
guerras, fueron reemplazados por un nimero cada vez mas elevado de turistas psicocéntricos que
buscan ambientes y costumbres que les son familiares. Algunos centros turisticos empezaron a
perder su caracter “espafiol” al introducir comida inglesa o alemana acompafiada de programas de
televisién y musica del pais de origen de los turistas. Un nimero 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 estabilizaciéon 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 solucién.

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 desmoralizacién ante una disminucion de la
demanda. La insistencia de los tour operadores en mantener el turismo barato de sol y playa forzé
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 “cértel” 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 aguel 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 destino 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 construccién porque, como sucedié con d norte de Mallorca, eran menos accesibles. Sin
embargo, es importante entender el proceso por medio del cual el poder de los tour operadores

2 Klemm Mary and Martin-Quirés Marfa, Changing the balance of power, Practicing responsible tourism.
Wiley & Sons Publishers, 1996.
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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 Espafia. Sin embargo, el incremento
de la competencia ha supuesto unos retos considerables. En primer lugar, la necesidad de
reposicionar Espafia como un destino que no ofrece tan solo 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.

México Beach Resorts

La industria turistica de las playas mexicanas también ha repartido su inventario de habitaciones
de hotel, autobuses y transporte aéreo entre unos cuantos tour operadores en su mayoria
norteamericanos. Por otro lado, a medida que los resorts crecen, e inician su declive cumpliendo
su ciclo de vida, se espera que el Gobierno inyecte los fondos necesarios para el desarrollo
(infraestructuras) de “nuevos” resorts.

Hace 20 afios el desarrollo de Baja California fue considerado inviable debido a la falta de agua
potable. En la actualidad, “bulldozers y excavadoras cortan las colinas rocosas a lo largo de la
Autopista 1 construyendo a ritmo frenético hoteles y condominios. Las vallas que anuncian
apartamentos de una habitacion por 50.000 USD se alinean a lo largo de los acantilados y costas
de esta tranquila region poblada por 50.000 habitantes” ®, El mismo articulo continua “No se trata
de una trampa para turistas. No es como en Miami Beach o en cualquier otro lugar en el que se ha
construido un hotel junto a otro. Es verdaderamente de alto standing dice Brad Tolkin de Empress
Travel en Nueva York”.

Pero Baja ser& un lugar preferido por el mercado de poder adquisitivo elevado solamente hasta
gue los condominios a 50.000 USD estén acabados, los hoteles frente a la playa se multipliquen
hasta formar una muralla, y comiencen a llegar los grupos de turistas “baratos”.

Es obvio que esta situacién obliga al gobierno a responder a las demandas del sector privado y a
continuar promoviendo el desarrollo de nuevas areas costeras. Y el proceso continuara hasta que
cada playa de México se sitle en algun lugar del ciclo de vida del producto sol y playa o decida
promover el desarrollo de otras formas de turismo.

Pero las “nuevas” zonas turisticas desarrolladas como zonas residenciales de lujo dirigidas a los
segmentos mas altos del mercado, con gran poder adquisitivo, que buscan un ambiente lujoso y
alejado de las masas de los paquetes turisticos, corren el riesgo de degradarse rapidamente si no
se planifican y gestionan adecuadamente.

A medida que la zona en cuestién se gana la reputacion de “exclusividad”, se construyen mas
propiedades y empieza la competencia. La consecuencia suele ser una disminucién de precios y
la llegada de los tour operadores interesados en negociar tarifas para grupos en serie (back-to-
back).

La publicidad que haran los tour operadores estara basada en la férmula “precios desde...”. €j.
Una semana en X desde $399 incluido boleto aéreo desde Los Angeles. El precio minimo
anunciado correspondera siempre a la peor habitacion del hotel mas barato en temporada baja,
pero el publico que vera el anuncio se imaginara que el destino es un lugar para un turismo de
bajo nivel lleno de gente que solo busca vacaciones baratas. Como resultado, el mercado selecto

3 USA Today, 14 Noviembre 1997
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se retraera y buscara un nuevo destino “exclusivo”, mientras que el destino entrara en una espiral
de continua disminucion de precios.

Miami Beach es un ejemplo de cdmo el ciclo de vida de un destino sigue su camino inexorable
hacia el declive cuando la promocién se basa en precios bajos mas que en la relacidn
calidad/precio, en el lugar mas que en la experiencia, y se dirige a un mercado de masas en
vez de a segmentos especificos.

1.2. Para integrar componentes dispersos

Un producto turistico es un conjunto de componentes TANGIBLES e
INTANGIBLES que incluyen:

Recursos y atractivos
+
Equipamientos e infraestructuras
+
Servicios
+

Actividades recreativas
+

Imagenes y valores simbdlicos

gue ofrecen unos BENEFICIOS capaces de atraer a grupos determinados
de consumidores, porque satisfacen las MOTIVACIONES y
EXPECTATIVAS relacionadas con su tiempo libre

El producto turistico global (el destino turistico) esta compuesto por todos los
atractivos, equipamientos y servicios, asi como las infraestructuras de acceso y
transporte que unen al destino con los mercados emisores. Es la integracion de
diversos componentes controlados por diferentes organismos de la administracion
publica y por una variedad de operadores privados, ninguno de los cuales ejerce
un control efectivo sobre el producto final. El peligro estriba en que la
fragmentacion de la oferta, y la falta de coordinacién entre diferentes actores,
conduzcan a una falta de definicion del producto provocada por acciones
contradictorias.

Los destinos turisticos tienen una dimension geogréfica y en funcion de la misma,
distinguimos diferentes niveles, por ejemplo:

Pais: México

Regidn: Yucatan

Ciudad: Mérida

Resort: Cancun

Ruta: Ruta Maya
Atracciones: Chichén ltza

0000 0o
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Por lo general, un destino y sus atractivos se asocian normalmente con un cierto
tipo de actividades y experiencias, aunque estas pueden variar segun los
diferentes mercados geograficos, y en funcion de aspectos tales como la distancia
y las diferencias culturales.

De este modo muchos destinos se identifican y confunden con un “producto”,
sobre todo cuando domina claramente un tipo de oferta y su correspondiente tipo
de clientes. Es el caso de los destinos de sol y playa (ej. Cancun o Mallorca.)

Sin embargo, la mayoria de destinos, desarrollados o emergentes, tienen
potencial para ofrecer una amplia gama de productos turisticos lo cual, hoy en
dia, es casi una necesidad porque el mercado turistico ha evolucionado, pasando
a ser mas complejo y segmentado.

Ya no se puede hablar de un Gnico negocio turistico, y los componentes de
la industria turistica de un destino se han de combinar de diferentes
maneras para formar productos especificos que respondan a las demandas
de diferentes mercados y segmentos. La eleccion de una mezcla de
productos/mercados se ha convertido en una decision estratégica para los
destinos y condicionara su posicionamiento. Como los turistas comparten ciertos
espacios, servicios y equipamientos, los productos/mercados escogidos deberan
ser compatibles (en el tiempo y/o en el espacio).

Es posible desarrollar producto a nivel de un pais, region, resort, etc, aunque la
complejidad de la tarea y los resultados de la misma pueden ser muy variados.
Este manual ofrece pautas generales para desarrollar productos segmentados y
tematicos, que pueden aplicarse a diferentes niveles de destino.
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La industria turistica

Fases del Viaje Necesidades Servicios Sector Sector Mixto
Publico Privado
Informacién Material promocional
Acciones de promocion
Agencia de viajes
Preparacién en Compra/ Central de reservas
origeny Reservas Agencia de viajes

desplazamiento

Documentos de
viaje

Embajadas
Consulados

Transporte

Medios de transporte

Frontera

Control de documentos
Informacion

Cambio divisas

Otros servicios

En destino

Transporte

Transporte publico
Carreteras

Otras infraestructuras
Sefializacion

Areas de servicio
Parkings

Alojamientoy
manutencion

Hoteles
Otros alojamientos
Hosteleria

Informacion

Sefializacion
Oficinas de turismo
Guias intérpretes

Atracciones

Museos

Parques tematicos
Parques naturales
Monumentos

Diversion

Discotecas
Espectaculos
Equipamientos
Deportes

Compras

Comercio

Servicios
publicos

Teléfono
Correos
Bancos
Policia
Sanidad

1.3. Para conseguir los objetivos de desarrollo

Una vez que se ha decidido apoyar al turismo como sector de actividad que
puede hacer una aportacion al desarrollo socioeconémico de un pais, zona,
region o ciudad, deberan definirse los objetivos especificos que guiaran el
desarrollo turistico. En efecto, el turismo puede ser utilizado para conseguir una
variedad de objetivos. Los objetivos que se persigan condicionaran el modelo de
desarrollo turistico que, a su vez, conformara un tipo y nivel de equipamientos,
servicios y actividades de mayor o menor impacto econdmico, medioambiental y
social, y tendra unas ventajas e inconvenientes que deberanser sopesados.
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En principio, es dificil conseguir muchos objetivos al mismo tiempo y es
importante que los sectores publico y privado colaboren en la definicion de aquello
que se quiere conseguir con el desarrollo turistico. Estas son las principales
preguntas a las que deberan dar respuesta:

1. ¢Qué objetivos responden mejor a las necesidades de la zona?

2. ¢Qué tipos de turismo pueden contribuir mejor a conseguir los objetivos de
desarrollo socioeconémico?

3. ¢En qué lugares especificos se pueden desarrollar dichos tipos de turismo en
un plazo mas corto y con menor inversion?

A continuacion, figura una lista de objetivos que puede ser utilizada como
referencia, aunque se podran afadir todos aquellos que se consideren oportunos.

Objetivo 1. Crear oportunidades de empleo

El tipo de empleos generados por nuevos desarrollos turisticos que suelen estar
al alcance de la poblacion local suelen ser trabajos que requieren poca
experiencia y formacion y en los que, en consecuencia, se paga poco. Por
ejemplo: camareras de pisos, jardineros, botones, asistentes de cocina, etc. Otras
nuevas oportunidades de empleo suelen ser trabajos administrativos basicos tales
como personal de reservas, cajeros o personal de mostrador. Algunos nuevos
empleos requeriran formacion profesional, es el caso de cocineros, guias de
turistas, camareros, agentes de viajes, choferes, etc.

Sin embargo, este potencial de creacion de empleo es un arma de doble filo ya
gue, los puestos directivos requieren formacion superior universitaria y un titulo,
asi como cierta experiencia en el sector. Ello significa que si la poblacién local
carece de los mismos quedara relegada a formar parte del personal de nivel
basico, mientras que los puestos directivos se cubren con personal importado a
menudo nacional de otro pais mas desarrollado. De modo que, en realidad, las
oportunidades para la gente local de llegar a niveles méas altos como empleados,
son muy limitadas.

Ahora bien, si existe un area geografica en la que el desempleo es elevado, el
coste de la vida es bajo, y donde mucha gente necesita un trabajo que requiere
poca formacion inicial, el desarrollo turistico puede ser una alternativa. Pero si la
mano de obra disponible esta formada por obreros cualificados, que han perdido
su empleo por problemas en otro sector econdémico que estaba bien pagado, el
turismo no resultara atractivo.

Objetivo 2. Estimular la creaciéon de pequefias empresas

Cuando la economia de un lugar depende de la inversion externa, esta controlada
por intereses extranjeros y su objetivo principal es generar beneficios para gente
de fuera, la poblacién local se siente victima de una especie de “neocolonialismo”.

No obstante, el turismo es una actividad econdémica en la que dominan la micro, la
pequefia y mediana empresa y, si se planifica con cuidado y se controla desde el
principio, puede ofrecer numerosas oportunidades a emprendedores locales como
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por ejemplo: produccion de recuerdos y artesanias, produccién de alimentos,
ofrecer alojamiento, operadores de receptivo, guias de turismo, taxis y transporte
local, operadores de atracciones y actividades de ocio, pequefios hoteles y
restaurantes, y comercios en general.

Hay que tener en cuenta que ningun plan de desarrollo turistico estard completo
sin considerar la aportacion de la poblacion local, poniendo énfasis en ofrecer
oportunidades a emprendedores locales, y en fomentar la movilidad de los
profesionales a través de programas de formacion.

Objetivo 3. Conservacion y puesta en valor de la cultura local

El tipo de desarrollo turistico para un turismo de masas basado en “resorts”,
muchos de ellos “all inclusive”, presupone que el cliente esta mas interesado en
las actividades que le ofrecen en el interior del resort, que en la zona geografica
en que se integra, y supone un nivel minimo de interaccién con la cultura local.
Aunque este tipo de desarrollos pueda aportar beneficios a la economia nacional
en sentido amplio, no contribuyen a la conservacién y puesta en valor de la
cultura local. Los residentes locales suelen acabar por sentirse inferiores y se
crean problemas sociales. Sus tradiciones quedan relegadas a una especie de
“espectaculo” para turistas, y la cultura tradicional se pierde envuelta por un estilo
de vida “occidental”.

Por dichos motivos, muchos gobiernos han empezado a dar mas importancia a la
promociéon de tipos de turismo “alternativo” tales como el turismo tematico o el
turismo de naturaleza ya que, los segmentos de clientela que escogen dicho tipo
de viaje tienen un perfil diferente de aquellos que prefieren el sol y playa
tradicional, y estan mas interesados por todos los aspectos de la cultura del
destino. Este tipo de turismo prefiere probar la cocina local, utilizar pequefios
hoteles, comprar productos locales, y relacionarse personal y profesionalmente
con la gente local.

Objetivo 4. Atraer inversion extranjera

En muchos lugares del mundo uno de los principales motivos para el desarrollo
turistico es atraer inversion extranjera. La puesta en marcha de grandes proyectos
de construccion que generan ingresos para las empresas locales, el desarrollo de
nuevas infraestructuras (tales como carreteras, centros de atencién sanitaria,
aeropuertos, etc.) que benefician a toda la zona y sus residentes, y el efecto
multiplicador generado por las nuevas inversiones son algunos de los impactos
positivos que se citan con frecuencia.

Pero existen ciertos riesgos al dejar que los inversores extranjeros tomen las
decisiones sobre el modelo de turismo y lo que hay que construir. Por lo general,
los inversores buscan una inversibn con el minimo riesgo y los maximos
beneficios. Ello explica el por qué se tiende a construir mas de lo mismo, en vez
de arriesgar dinero en productos innovadores dirigidos a segmentos del mercado
gue no se conocen bien. En principio, serd mas facil atraer inversores para la
construccion de un gran resort de playa que conseguir financiacion para una serie
de pequeiios eco - hoteles.
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Objetivo 5. Creaciéon de nuevas actividades turistico-recreativas que también
beneficien ala poblacion local

Este es uno de los motivos por los que se considera que el turismo de interés
especial, el ecoturismo y el turismo de aventura soft aportan también beneficios a
la poblacion local y no s6lo a los turistas. Los senderos de naturaleza y
observacion de pajaros, miradores, rutas para bicicletas, muelles para botes y
balsas, etc. pueden ser utilizados como equipamientos recreativos por la gente
local y contribuiran a que valoren mas su propio entorno.

Objetivo 6. Creacion de nuevos mercados para los productos y servicios
locales

En la isla de Guam el 95% de la demanda turistica proviene del Japon. Los
hoteles importan casi todo lo que necesitan para satisfacer a dichos turistas
incluyendo comidas preparadas y productos frescos. Los productos locales de la
isla estan ausentes de las mesas de los hoteles y restaurantes para japoneses.
Incluso el shopping de los japoneses se limita a la compra de productos
importados que se venden libres de impuestos. ¢(COmo se ha llegado a esta
situacion?. Porque Guam se promueve en el mercado japonés como unas
vacaciones en un resort de playa “japonés”. El hecho de que esté situado en la
isla de Guam es accidental. Mientras tanto, la industria y el comercio locales se
guejan de que no obtienen casi ningun beneficio del turismo internacional. Para
evitar consecuencias similares, México debera dirigir sus esfuerzos hacia los
turistas que deseen una experiencia vacacional “mexicana”.

Objetivo 7. Promover usos alternativos del suelo

Las atracciones turisticas creadas por el hombre pueden situarse en terrenos que
no sean apropiados para un uso agricola o industrial. Por ejemplo, pueden
construirse en zonas rurales que en un principio no tenian un atractivo propio.
Branson, Misouri (USA), es un ejemplo excelente de cédmo aprovechar tierras
marginales en una zona rural de la cual nadie habia oido hablar. A raiz de la idea
de crear la “capital mundial de la musica country” en dicho lugar, Branson se ha
convertido en un destino turistico que rivaliza con Hawai en nimero de visitantes.

Objetivo 8. Incrementar los ingresos fiscales

El caso de Branson es un excelente ejemplo de como aumentd la recaudacion
gracias al turismo. El incremento en la llegada de turistas se ha visto acompafiada
de una explosién en la creacion de oportunidades de negocio para la poblacién
local, nuevos empleos, atraccidén de inversiones para la construcciéon de hoteles y
teatros, etc y los ingresos fiscales del estado de Missouri se han disparado.

Analicen las diferentes posibilidades y decidan los objetivos prioritarios. A partir de
ahora, las demas decisiones relativas al desarrollo de producto estaran
condicionadas por estos objetivos y deberan ser coherentes con los mismos.
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Los dos principales niveles en los que hay que actuar para desarrollar producto en
un destino turistico son:

o Planificacion fisica y proyectos de inversion: Consiste en alterar aspectos
fisicos del destino para crear y mejorar equipamientos y aumentar el atractivo
de lugares.

o Desarrollo de productos comerciales: Consiste en identificar mercados a los
gue vender la oferta existente ligeramente modificada u organizada de
diferente manera.

La planificacion fisica de destinos turisticos normalmente tiene que ver con la
preparacion de planes de uso del suelo, y la construccién de infraestructuras de
acceso, transporte y telecomunicaciones, asi como proporcionar suministros
basicos tales como electricidad o agua potable. Este tipo de planes, y las
cuantiosas inversiones que suponen, suelen ser la responsabilidad del Gobierno.
Los Gobiernos también poseen y gestionan buena parte de los recursos turisticos
naturales (playas, parques nacionales...) y culturales (monumentos historicos,
museos...) por lo que suelen encargarse de su conservacion y puesta en valor
como atractivos turisticos.

Este tipo de actuaciones suelen ir acompafiadas de la promocién de la inversion
privada para la construccién de resorts, atracciones y equipamientos de ocio
(hoteles club, campos de golf con zona residencial, parques tematicos, etc.). Es
evidente que las inversiones del sector privado se regiran por criterios
comerciales y estudios de viabilidad, pero las empresas deberan actuar en un
marco legal y administrativo establecido por el Gobierno.

En los paises en desarrollo, la colaboracién entre los Gobiernos y el sector
privado es esencial porque, la viabilidad de los proyectos empresariales
dependera con frecuencia de infraestructuras o servicios inexistentes que
requieren inversion publica.

En paises desarrollados y destinos turisticos consolidados, la planificacion fisica
se lleva a cabo normalmente para relanzar una zona o reconvertir zonas
industriales y degradadas en equipamientos de ocio. Ej. Los “waterfronts”
Baltimore,USA; Portsmouth, UK; Puerto de Barcelona, Espafia, etc.
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Las actuaciones en este ambito pueden surgir:

o A partir de la Oferta: para renovar 0 crear nuevos atractivos y equipamientos
de ocio que permitan una dinamizacion econdmica de la zona

o A partir de la Demanda: para dirigir y gestionar un flujo existente de visitantes
que, si es excesivo 0 desorganizado y provoca problemas, debera ser
dispersado a base de aumentar el espacio de ocio y la oferta de atracciones y
actividades.

La planificacién de destinos, atracciones y equipamientos requiere la participacion
de equipos multidisciplinares formados por arquitectos (urbanistas, planificadores
espaciales...), economistas, expertos en turismo y marketing , etc.

Pero este manual no se refiere a este tipo de desarrollos, sino que intenta mostrar
las pautas para mejorar los productos existentes o desarrollar nuevos productos a
base de creatividad, organizacion y gestién (software), con poca inversion en
equipamientos (hardware). Es lo que llamaremos el desarrollo de productos
comerciales.

2.2.1. Concepto

El desarrollo de productos comerciales estd basado en la oferta existente de
atractivos, equipamientos y servicios que pueden ser:

o Agrupados y presentados de una forma que pueda ser percibida como algo
nuevo o atractivo para segmentos especificos del mercado.

o Complementados con algunas atracciones nuevas, equipamientos,
actividades, eventos y/o servicios dirigidos a mercados/segmentos especificos.

Este enfoque es el que suelen adoptar los destinos turisticos ya consolidados con
el objetivo de:

» Adaptar el producto existente a las nuevas condiciones de la demanda
» Mejorar la imagen del destino

» Atraer nuevos segmentos de mercado

» Mantener la posicidbn competitiva

El desarrollo de productos comerciales se basaréa en la investigacion de mercado
y en conceptos y técnicas de marketing.

En las péaginas siguientes figura un ejemplo de diferentes niveles de desarrollo de
este tipo de productos. Observara que, en varias ocasiones, surge la necesidad
de colaboracién entre diferentes empresas y entre el sector publico y el sector
privado para lograr mejores resultados.
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Niveles de desarrollo de producto

Ejemplos Promovido por Nivel de desarrollo Ventajas Marketing Claves del éxito
1. Alquiler de Empresarios privados Servicio con alto grado Facil de poner en Posibilidades de Localizacién
bicicletas de tangibilidad (bicicleta) | marcha promocién limitadas Precios
Incrementa la oferta COmMo un componente Informacion
de actividades separado de la oferta.
2. Pistas Organismos de la Equipamientos Atraen demanda que Posibilidades de pro- Atractivo del lugar

especialmente
disefiadas "s6lo para
bicicletas”

administracion publica:

turismo/medio
ambiente/deportes....

de ocio

genera oportunidades
de negocio para alquiler
de bicis y otros
servicios

mocioén limitadas como
componente separado

Medio ambiente
Seguridad
Senales
Informacion

3. Rutas para paseos
en bicicleta

Usando carreteras y
caminos existentes que
unan varios puntos de
interés

Publico, privado o
ambos

Es un concepto +
informacién sobre:
cosas que hacer y que
ver, atracciones,
actividades de ocio,
servicios, etc.

Facil de poner en
marcha y bajo costo,
sobre todo costos
de sefalizacién e
informacién/difusion

Puede generar una
demanda espontanea de
gente local pero para ser
comercializado con éxito
debera ser
complementado

con otros servicios

Paisaje y puntos de
interés en ruta con alto
poder de atraccion.
Servicios
complementarios como:
aparcamientos para
coches, alojamiento,
comidas, servicios de
reparacion y asistencia,

sefiales, libros de ruta, ....
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Ejemplos

Promovido por

Nivel de desarrollo

Ventajas

Marketing

Claves del éxito

4, Paquetes, todo
incluido, de
vacaciones
sobre dos ruedas

Empresarios privados
gue pueden contar con
el apoyo de la
administracion publica
segun el caso

Producto integrado
dirigido a segmentos
especificos

Baja inversion en fase de
desarrollo usando
equipamientos y
Servicios existentes.
Posibilidades de atraer
nueva demanda.
Economias de escala en
promocion

Los promotores pueden
seleccionar los
proveedores mas
adecuados para
garantizar la calidad del
producto. Puede ser
promocionado a través
de canales de venta
especificos y acciones
de comunicacion

Paquete se servicios
Reserva Unica

Precio Unico
Coordinacion entre
diversos prestadores de
servicios

Accién comercial
conjunta

5. Varias rutas +
alquiler de

bicis + servicios
complementarios +
paquetes turisticos +
MARCA+ promocion
conjunta

Cooperacion entre los
sectores publico y
privado

Producto integrado a
nivel de destino
(regional, nacional) para
ser vendido "a la carta" o
como "paquetes todo
incluido”

Enfoque integrado de
desarrollo de producto
Facilita la identificacién
de producto y refuerza el
posicionamiento del
destino

Imagen mas fuerte
reforzada por una marca.
Masa critica para llevar a
cabo una promocién mas
agresiva y mejor
segmentada

Cuidada seleccion de
servicios para ofrecer un
producto bien
segmentado con una
imagen que lo refuerce
Creacion de imagen.
Organizacion y
coordinacion.
Comercializacion
Compromiso de
cooperacion de los
actores implicados

Los ejemplos 1 y 2, estan basados en inversiones modestas en desarrollo de equipamientos y servicios, mientras que en los
nameros 3, 4y 5 la inversién se concentraria en acciones promocionales y de venta, aunque requeririan un esfuerzo mayor en
organizacion y coordinacion.
Los ejemplos 3, 4 y 5 no seran factibles e interesantes, para ser promovidos como “productos”, sin una masa critica de oferta.
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2.2.2. La necesidad de estructurar paquetes comercializables

La primera ley del marketing es “facilitar la compra”. Muchos destinos turisticos con
potencial languidecen sin conseguir turistas, o no aprovechan plenamente sus
posibilidades, porque no se han organizado para que al turista le resulte facil
comprar un viaje. Pero....¢,Qué hace que un destino sea facil de comprar?

Basicamente, la respuesta es que sea accesible a través de los canales de
comercializacion habituales, o sea, las agencias de viaje, que exigen poco esfuerzo
por parte del turista potencial para informarse, reservar y pagar su viaje

Y los agentes de viajes prefieren vender PAQUETES turisticos en vez de vender
servicios sueltos, porque.....

o Reservar un viaje organizado requiere una sola llamada de teléfono. Todos los
detalles del viaje estan planificados y es facil ganarse una comision.

o El agente de viajes no necesita saber mucho sobre el destino. El tour operador
ha hecho el trabajo por él.

o Un paquete turistico limita la responsabilidad del agente de viajes en caso de que
algo falle durante el viaje. En el mercado norteamericano, la venta de un paquete
ofrece al agente de viajes la posibilidad de formalizar un contrato por escrito
entre el cliente y el tour operador con lo cual la agencia queda exonerada de
responsabilidad. No asi en los paises miembros de la Unién Europea en los que
la agencia comparte responsabilidad con el Tour Operador.

o El agente de viajes obtiene del tour operador los folletos que describen los
paquetes y que utilizard& como material informativo para entregar al cliente, sin
coste alguno para la agencia.

o Un paquete turistico se paga por adelantado. Para el agente de viaje ello supone
gue se puede deducir directamente su comision sin retrasos ni costos
administrativos.

Pero las ventajas de los paguetes vacacionales no son sélo para el agente de viajes,
sino que el turista también los prefiere. En principio, el mercado esta acostumbrado
a comprar paquetes organizados y, a menos que un cliente ya haya visitado un
destino varias veces y conozca exactamente lo que quiere hacer, el turista potencial
prefiere conocer por adelantado lo que incluye el viaje, y su costo, con la ventaja
afadida de la seguridad que ofrece el saber que alguien se ocupara de toda la
organizacion y de solucionar los posibles problemas.

Tradicionalmente, los paquetes turisticos han sido estructurados y comercializados
por los llamados tour operadores o mayoristas que, siendo buenos conocedores de
un mercado emisor, seleccionan los destinos, servicios y actividades que mejor
responden a la demanda y los ofrecen en forma de paquetes a través de diversos
canales de venta, siendo los principales las agencias de viajes.

Para algunos destinos resulta interesante, e incluso necesario, contar con esos
intermediarios que comercializan su oferta. En dicho caso, los prestadores de
servicios y los operadores en destino no estaran interesados en involucrarse
directamente en la estructuracion de paquetes.
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Es lo habitual en los destinos de sol y playa del mercado de masas en los que los
hoteleros y operadores de atracciones suelen adoptar una visién restringida de su
negocio, y Se concentran en Sus propios servicios. La estructuracion y
comercializacion de productos se deja en manos de los tour operadores e
intermediarios. Como consecuencia, la industria turistica del destino pasa a
depender de los mismos, se limita la gama de productos que ofrece el destino, y se
condiciona su imagen.

Los tour operadores se mueven por intereses comerciales y no se arriesgaran a
introducir nuevos productos, a menos que estén seguros que podran ser distribuidos
a través de sus canales de venta, y que seran rentables. Pero para conseguir
rentabilidad en el mercado de masas los tour operadores necesitan mover un gran
namero de clientes, y la concentracién de un gran nimero de turistas del mismo tipo
en un destino afectara a la imagen del mismo.

Los tour operadores llevan a cabo una integracion vertical de componentes y
servicios especificos organizados para responder a los deseos y necesidades de sus
clientes. Dicho tipo de paquetes suelen ser genéricos y no se dirigen al mercado
tematico; la contratacion de alojamientos se hace en funcién de la capacidad para
absorber grandes grupos a precios bajos, lo cual tiene que ver con el tipo y la
categoria de los establecimientos seleccionado. Los pequefios establecimientos
suelen quedar al margen.

Los destinos turisticos menos desarrollados y, por lo general, aquellos que suponen
un costo considerable de transporte debido a tarifas aéreas elevadas, no resultan de
interés para los tour operadores del mercado de masas, porque los precios de venta
no serian competitivos.

No obstante, existen otros mercados que no son tan sensibles al precio, y que estan
dispuestos a pagar mas. Son los clientes de los viajes tematicos o de interés
especial. Para dichos clientes, el sol y la playa se sitian al final de su lista de
motivaciones pero para realizar el tipo de viaje que desean necesitan apoyo logistico
en destino (vehiculos para llegar a lugares remotos, guias, material deportivo o de
camping, etc.).

Los destinos que deseen entrar en ese mercado tienen dos alternativas. Conseguir
gue los tour operadores especializados incluyan el destino en sus folletos o
estructurar paquetes propios que puedan ser comercializados drectamente (bien

sea para pequefnos grupos o para turistas individuales).

En el pasado, los costes de la comercializacion directa eran prohibitivos. Ademas,
como ya hemos dicho, los hoteleros consideraban que los canales de distribucion
existentes (tour operadores, agencias de viaje, organizadores de congresos e
incentivos, etc.) controlaban el proceso de decision de la demanda turistica.

Pero los recientes cambios tecnoldgicos, y el progresivo cambio de actitudes de la
industria hotelera, indican que ha llegado el tiempo de aplicar técnicas de marketing
directo dirigidas a segmentos de mercado especificos, en contraste con los métodos
aplicados en el pasado para el turismo de masas.
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La opcidon de estructurar paquetes propios y de la venta directa es todavia
relativamente rara, pero puede resultar especialmente interesante para captar
turismo independiente y una demanda de proximidad.

2.2.3. Los nuevos tour operadores especializados

Existe una nueva generacion de tour operadores especializados que han surgido
para dar respuesta a mercados y segmentos de la demanda turistica que han ido
creciendo en los ultimos afios, y que suponen negocios un tanto diferentes de los de
los tour operadores del turismo de masas.

Empresas tales como GeoExpeditions son faciles de localizar si se busca un poco
mas alla de los directorios clasicos del sector turistico. No se ha de olvidar que la
mayoria de estos operadores han surgido al margen de la industria turistica
tradicional siendo muchos de ellos viajeros empedernidos que, poco a poco, han
convertido su hobby en un negocio.

Los tour operadores especializados no actiGan como mayoristas y no venden a
través de agencias de viajes, porque suelen vender directamente al publico; no
pertenecen a ASTA (American Society of Travel Agents) y no son agentes IATA. Es
mas, no participan en fam-trips, ni van a ferias, convenciones o travel markets; ni
tampoco son suscriptores de las revistas tradicionales del sector turistico. Estos
operadores “nicho” son lo opuesto a lo que se puede esperar de los canales de
comercializacion tradicionales.

Para encontrarlos busque en Internet. Los operadores especializados saben que sus
publicos objetivo son usuarios de informética con la propensién mas elevada entre la
poblacién a utilizar Internet para preparar sus vacaciones y planificar sus actividades
de tiempo libre.

El consumidor interesado en viajes de aventura solo necesita teclear “adventure
travel” en cualquier buscador de Internet para conseguir un gran listado de
referencias entre las que escoger. Los operadores especializados estan incluidos en
numerosas bases de datos, y disponen de sus propias paginas de Internet que
suelen estar interconectadas.

Para los operadores mexicanos es relativamente facil localizar y contactar con
dichos tour operadores. Sin embargo, saber como se ha de establecer el contacto y
lo que hay que ofrecerles es otra historia.

Los operadores especializados venden viajes basados en “experiencias”.
Venden suefios, fantasias, y recuerdos memorables. Veamos un ejemplo de

cémo describen lo que venden:

“Pase dos noches en la ciudad de San Ignacio que sera su base para explorar las tierras altas.
Cubiertas de pinos, las Montafias Mayas albergan innumerables tipos de exdticas bromeliaceas, y
miles de variedades de pajaros y mariposas. Visite Rio on Pools, un rio que se despefia formando
cascadas sobre las rocas; la cueva de Rio Frio, la cueva mas grande formada por un rio subterraneo
en Belice; y Hidden Valley Falls la catarata méas alta de Centroamérica.”
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Comparelo con el tipico folleto de paquetes de sol y playa, y la diferencia entre los
segmentos de mercado a los que se dirige es obvia y enorme. El turista de sol &
playa compra una “marca de destino” y el precio mas bajo que pueda encontrar. El
viajero tematico, de mayor poder adquisitivo, compra una “experiencia” y el uso de
marcas asociadas con el mercado de masas puede llegar a ser contraproducente.

Pero ¢es realmente posible para los operadores mexicanos, contactar con los tour
operadores especializados en mercados como el norteamericano o los mercados
europeos?

La respuesta es si, pero el tipo de propuesta que deberan presentarles y la
negociacion de la misma serd muy diferente de las practicas a las que suele estar
acostumbrada la industria turistica.

El operador especializado busca destinos nuevos, no excesivamente desarrollados,
que ofrezcan la posibilidad de practicar actividades recreativas y deportivas; asi
como alojamientos que sean representativos de la cultura del lugar. Quieren
haciendas o posadas, no Holiday Inns!!.

Si Usted se molesta en leer detenidamente los catdlogos de tour operadores
especializados, podrd comprobar que en su zona existen areas en las que se
pueden organizar viajes del mismo estilo y se preguntard, si es el caso, ¢por qué no
se estan vendiendo todavia?. Seguramente, porque nadie se ha ocupado de que el
producto sea “facil de comprar”.

Para conseguir la aceptacion y reconocimiento de esos tour operadores
especializados, y aprovechar las oportunidades de negocio que suponen los nuevos
segmentos del mercado, los operadores mexicanos deberan desarrollar y proponer
los productos que ellos necesitan. En la Parte 1l de este manual se facilitan pautas
gue muestran los pasos a seguir.
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Parte ||

autas para el
desarrollo de
productos




Las pautas para el desarrollo de productos se han organizado en tres
capitulos que son los siguientes:

E 3. Identificacion de oportunidades para nuevos negocios

El primer paso para desarrollar productos turisticos es identificar las oportunidades
gue existen para ello, tanto desde el punto de vista de la oferta, como del de la
demanda.

Al finalizar este capitulo Usted

o Conocera cudles son las oportunidades que ofrecen las nuevas tendencias del
mercado para desarrollar productos turisticos segmentados
o Sabra cudles son los pasos para identificar el potencial no explotado del destino

o Podra decidir en qué productos/mercados tiene oportunidades

z 4. Definicion de una estrategia de productos/mercados

Una vez Usted ha identificado los productos/mercados en los que tiene
oportunidades deberd escoger aquellos que pueden resultar mas interesantes y
rentables. Este capitulo le ayudara a hacerlo. Al final del mismo Usted sabra como:

o Valorar la atractividad de los mercados/segmentos
o Valorar la posicion competitiva relativa de su oferta
o Decidir en qué productos/mercados va a concentrar sus esfuerzos

z 5. Estructuracion de productos

Este capitulo trata de cdmo estructurar productos especificos que permitan poner en
practica la estrategia de productos mercados. Al final del mismo Usted conocera
cuales son los principales pasos para:

Definir un concepto de producto
Definir el mix de servicios
Disefiar el proceso de prestacion

Q
Q
]
o Analizar la viabilidad
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Identificacion de oportunidades
para nuevos negocios

3.1. ¢, Qué compran los turistas?

Los turistas PAGAN por los SERVICIOS que necesitan para disfrutar de su tiempo
libre (transporte, actividades, visitas, etc.) y para sobrevivir (comer, dormir..) en
ambientes diferentes y extrafios, pero buscan EXPERIENCIAS y UTILIDADES, y eso
es lo que COMPRAN.

Desde el punto de vista del visitante:
o RECURSOS/ATRACTIVOS = Oportunidades para descubrir. COSAS QUE VER
o ACTIVIDADES = Oportunidades para divertirse. COSAS QUE HACER

o SERVICIOS, EQUIPAMIENTOS E INFRAESTRUCTURAS = Son simples
facilitadores que permiten HACER o VER algo interesante. Aunque también
pueden convertirse en una parte importante de la “experiencia" bien sea
afiadiendo valor al viaje como por ejemplo volar en Concorde o jet privado o
alojarse en un lodge en la selva o en tiendas de safari; o convirtiéndose en el
centro de la experiencia vacacional como seria el caso de los cruceros.

En este contexto, las emociones pueden ser mas importantes que los aspectos
funcionales. Los turistas COMPRAN SUENOS, el suefio de disfrutar de una
agradable experiencia de tiempo libre.

Compran IMAGENES y PROMESAS, la promesa de que un viaje o un destino
turistico colmara sus expectativas, y de que los servicios solicitados seran prestados
en el momento y lugar pactados.

Por eso, si el cliente no consigue lo que espera, surgira la FRUSTRACION. Y la
reaccion de los clientes frustrados es el enfado y la QUEJA. Ademas, no repetiran
con aquel destino o empresa, y no perderan ocasion de contar a todo el mundo lo
gue les ha pasado.

A veces, la reaccion de los turistas puede parecer exagerada a algunos
profesionales del sector, pero no hay que olvidar que el tiempo libre tiene:

o Un gran componente emocional. Es un tiempo limitado y corto, dedicado a la
diversion y el desarrollo personal. Es tiempo para hacer realidad los suefios.

o Y un gran valor econémico, porque es caro. En algunos casos, el turista habra
ahorrado durante todo el aflo para pagarse el viaje y, casi siempre, el viaje
vacacional serd el gasto unitario mayor que hacen al afio las personas que no se
hayan comprado una casa o un coche.
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¢,Qué buscan los turistas?

El pasado

Oferta de habitaciones

El futuro

Actividades

| | Actividad

Principal

Precio
SP = SERVICIO PRINCIPAL
AC = ACTIVIDAD COMPLEMENTARIA

3.2. Como identificar mercados potenciales

Una de las premisas del marketing es el reconocimiento explicito de que la
conduccion estratégica de los negocios debe basarse en los intereses de los
consumidores. Por eso, antes de entrar en los detalles del desarrollo de producto se
debera analizar si existe un mercado. En primer lugar, se debera determinar la
categoria del destino analizando si se trata de un destino primario o secundario.

o Destinos Primarios, como por ejemplo Cancun, son suficientemente atractivos
como para motivar un viaje y atraer turismo internacional. Su caracteristica
principal es que han de ofrecer una variedad de actividades que justifiquen una
estancia relativamente prolongada.

o Destinos Secundarios, como por ejemplo Chichen Itza, son puntos de destino
en una ruta o destino de visitas radiales desde un destino primario. La duracién
de la estancia es menor y no se necesita tanta variedad de actividades. Los
destinos secundarios pueden recibir grandes numeros de visitantes en periodos
cortos. La situacion y facilidad de acceso desde el destino primario son aspectos
clave.
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Esta distincion es importante porque la mayor parte de los destinos secundarios
encontraran su mercado potencial en los destinos primarios vecinos, y es ahi donde
deberan iniciar su analisis y concentrar sus esfuerzos.

No obstante, se ha de tener en cuenta que un destino puede ser primario para cierto
tipo de turismo y secundario para otros tipos de turismo. Ej. Chichen Itza también
puede ser destino primario para tours arqueoldgicos o; la ciudad de Guanajuato, que
puede ser un destino primario para un turismo nacional, también podria promoverse
como un destino secundario, una extension de viaje, para los turistas que han
decidido visitar el Yucatan.

Por otro lado, a medida que incrementa la sofisticacion y complejidad del mercado
turistico, este tiende a evolucionar hacia un mercado global internacional en el que
se pueden distinguir multiples motivaciones y comportamientos de consumo. Por lo
tanto, ya no es posible tratarlo como un todo Unico y homogéneo. Esta gran
tendencia, la segmentacién del mercado, es la que esta favoreciendo un
cambio en la oferta turistica fomentando la aparicion de una variada gama de
productos pensados para satisfacer a grupos especificos de consumidores.

Para los destinos primarios, una de las maneras mas faciles de identificar esos
nuevos segmentos, a nivel internacional, es conseguir una lista de operadores
especializados o teméticos y analizar el tipo de tours que ofrecen para los cuales
ellos ya han identificado una demanda. A continuacion, se trata de identificar a los
operadores que no incluyen México, o un area especifica que Usted puede estar
interesado en promover, en su catalogo de viajes pero que ofrecen actividades que
se podrian organizar y llevar a cabo en México en buenas condiciones.

Usted puede pensar, pero.... ¢por qué un tour operador que ofrece viajes al
Himalaya podria estar interesado en vender viajes a México en el mismo catalogo?.
La respuesta es: Porque los clientes de viajes de aventura e interés especial
son fieles a las actividades y no a los destinos.

Y porque, aproximadamente, la mitad de los clientes de tour operadores
especializados son repetidores o compran el viaje por recomendacion de amigos y
familiares. De modo que, a menos que el operador pueda diversificar sus lineas de
producto, y ofrecer experiencias similares en destinos diferentes, corre el riesgo de
perder a sus clientes.

Para el destino, el hecho de ser incluidos en el catalogo de un tour operador
especializado es una gran ventaja para darse a conocer y crear imagen
posicionandose en mercados diferentes del sol y playa o los tipicos circuitos de
“sightseeing”. Aunque el turista no escoja el destino para su préximo viaje, el
mensaje habra llegado a su cerebro: la actividad que le interesa se puede practicar
en tal o cual zona de México y se ofrecen paquetes interesantes.

En cualquier caso, Usted deberéa intentar conseguir datos sobre las caracteristicas y
tendencias de sus mercados, bien sea para identificar nuevos mercados y
segmentos que supongan oportunidades de negocio, o para adaptar su producto a
los posibles cambios de la demanda actual.
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Por ejemplo, en el caso del turismo independiente surgen una serie de preguntas
tales como: ¢perciben México como un lugar peligroso par viajar con su coche?,
¢creen que las condiciones de trafico, sefalizacion, estado de las carreteras,
dificultan la conduccion?, ¢ son conscientes del tipo de actividades que se pueden
practicar y de cdmo acceder a las mismas?, al tipo de turistas que busca vacaciones
activas ¢le molesta la presencia de turistas de sol & playa?, ¢qué fuentes de
informacion utilizan los consumidores que no pasan por la agencia de viajes u otros
intermediarios?. Para responder a estas preguntas se debera llevar a cabo algun
tipo de estudio de mercado dirigido a los turistas existentes y a los turistas
potenciales (cualitativo: reuniones de grupo o cuantitativo: encuestas).

Algunos ejemplos de tendencias en el comportamiento de consumo que estan
forzando a introducir cambios en la oferta, y la forma en que se comercializa son:

Eleccion del viaje basado en la actividad

Mas viajes y mas cortos

Turista mas experimentado, se informa mas

Incremento del uso de Internet y otros canales de venta directa

Mayor conciencia medioambiental, se buscan lugares no contaminados

Rechazo de la masificacion

Busqueda de autenticidad y lugares diferentes, ya no se busca una repeticion de
lo que se tiene en casa

Iy Iy I N Ry

Trabajar con tour operadores especializados tiene la ventaja de que ellos conocen
bien sus mercados y estan al tanto de los cambios y tendencias en los mismos.

|ZIPara saber mas....

y conocer las tendencias del mercado norteamericano (USA) y europeo,
consulte la Parte VI.

3.3. Como identificar el potencial del destino

Aquellos que deseen desarrollar nuevos productos lo primero que deberan hacer es
identificar lo que se puede “hacer” o “ver” en un destino, en qué areas se puede
practicar aventura “soft”/“hard” o actividades de interés especial, y qué actividades
existentes podrian adaptarse o renovarse para atraer nueva demanda. O sea, se
trata de llevar a cabo un inventario de recursos, atracciones y actividades
asociadas.

Los llamados recursos turisticos son la base del desarrollo turistico y, en funcion
de su atractivo y singularidad, pueden tener una gran influencia en la eleccién del
destino. Buena parte de los mismos son atractivos de carécter natural o cultural vy,
por su fragilidad e inestimable valor (normalmente cuanto mas Unicos y fragiles mas
atractivos) su proteccion y buena gestion ha de ser una prioridad. De lo contrario, se
pondria en peligro el potencial del lugar como destino turistico.

32



Recursos turisticos

Podemos agrupar los recursos turisticos en varios grandes grupos:

O Naturaleza: parques naturales o marinos, playas, lagos, miradores, etc. La mayoria de ellos
dependen del sector publico y necesitan proteccion para protegerlos de un desarrollo que podria
ser dafiino.

Q Patrimonio histérico: Museos, sitios histéricos, catedrales, ciudades monumentales, etc. Muchos
de éstos lugares necesitaran restauracion, gestion de visitas y mantenimiento. Buena parte de
estos recursos también suelen depender del Gobierno.

O Manifestaciones de la cultura tradicional y moderna: Arte, gastronomia, folklore, mdasica,
arquitectura, estilo de vida, etc. A menudo, la poblacién local no se da cuenta de las diferencias
entre su cultura y la de los visitantes, y del interés que despierta. Es importante que la gente local
no se sienta explotada por el turista y que se proteja la integridad de la comunidad local.

Q Ciudades: Los centros gubernamentales, tales como la capital de una regién o pais, suelen
resultar atractivos porque llevan asociados una variedad de cosas que hacer o ver. El turismo
generado puede ser de negocios o vacacional. Las reuniones, congresos y convenciones
constituyen buena parte del turismo de ciudad.

No obstante, la simple existencia de recursos naturales o culturales no implica que
sea posible practicar cierto tipo de actividades y atraer turistas de manera inmediata.
Para que los recursos se conviertan en atracciones turisticas es necesario un cierto

grado de desarrollo que los haga atractivos, accesibles y visitables.

Las atracciones tienen el poder de “atraer’ visitantes y pueden estimular el
crecimiento turistico. Sin atracciones que generen visitas, el potencial de un destino
guedara sin explotar. Las atracciones pueden ser muy diferentes y atraeran la
atencion de segmentos diferentes de la demanda aunque, las condiciones del
entorno en que se encuentra, asi como el modelo de desarrollo turistico (tipo y
densidad de construcciones, etc.), también tendran una influencia en el atractivo final
del destino.

Y....;qué pasa cuando no se dispone de recursos naturales o culturales con
suficiente atractivo?. Es el momento de la innovacién. Segin Gartner* una
atraccion turistica puede ser un lugar singular o varias atracciones pequefas
agrupadas. Casi cualquier cosa se puede convertir en una atraccion turistica con la
dosis adecuada de imaginacion, planificacién y desarrollo. Veamos tres posibles
estrategias:

1. Desarrollar atracciones totalmente artificiales como por ejemplo:

o Equipamientos tales como parques tematicos, resorts vacacionales (hotel club,
curhoteles...), campos de golf, palacios de congresos, acuarios, waterfronts, etc.

o Eventos especiales: Los festivales anuales o eventos diversos pueden generar
flujos significativos de turistas aunque sea en un plazo corto de tiempo

2. Promover la préactica de actividades recreativas en lugares con cierto atractivo,
pero que quiza por si solos no justificarian un viaje. Esta opcién puede requerir el

4 Gartner, William C.Tourism Development,Principles, Processes and Policies.
Van Nostrand Reinhold, USA:1996
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desarrollo de pequefas infraestructuras y medios organizativos (puentes, senderos,
pasarelas, muelles, observatorios de pajaros, etc.) que faciliten la practica de
actividades deportivas y recreativas tales como: ciclismo, senderismo, pesca,
observacion de pajaros, etc.

3. Agrupar atracciones del mismo tipo o relacionadas para crear una ruta o
marca de destino que aumente el valor del conjunto. Ej. Tesoros Coloniales del
centro de México o la Ruta Maya. Como dice Gartner “un edificio antiguo es un
edificio antiguo, pero diez edificios antiguos forman un casco historico”. De este
modo, atracciones que por si solas no tendrian suficiente poder de atraccién, pueden
agruparse con otras similares y pasar a convertirse en una atraccion primaria para
estancias o turismo itinerante. Ello no sélo incrementara su poder de atraccién, sino
que disminuira los costes de promocion (economias de escala) y mejorara la oferta
de actividades. Otros ejemplos de este tipo de enfoque son: la Ruta del Esclavo
(Africa), Ruta de la Seda (Asia), Camino de Santiago (Espafia), Ruta del Pais Céataro
(Sur de Francia), etc.

En el apartado dedicado a los objetivos ya hemos visto un ejemplo representativo de
coémo inventarse un atractivo basado en la organizacién de eventos y actividades
recreativas asociadas: Branson, Missouri (USA), la “capital de la musica country”. A
continuacién, se presenta un nuevo ejemplo que requiere una inversion
relativamente baja. En este caso se trata de Canada:

Chemainus encuentra una soluciéon!!

Hace unos afios, la ciudad de Chemainus en Canada pasaba por tiempos dificiles y su poblacion
comenzaba a tener un sentimiento de pérdida y declive inevitable. Pero en ese momento de crisis se
concibié un plan para dar una respuesta contundente a los problemas. Se decidié renovar Chemainus
como un centro turistico. El plan requeria la colaboracion de los empresarios locales que deberian
invertir en nuevas aceras, la limpieza de las calles y otras mejoras urbanas que aumentasen el
atractivo. La idea central era contratar a cinco artistas para pintar las paredes de algunos edificios
seleccionados con cinco murales gigantes ilustrativos de la historia de la industria maderera. Al
evento lo llamaron el Festival de Murales de Chemainus y tuvo un gran éxito. A raiz del mismo se
fueron afiadiendo 25 murales mas, lo cual elevé el niumero total a 30. Con la difusién de la existencia
de los murales, cientos de miles de turistas han visitado Chemainus y se han abierto 70 nuevos

negocios. Otras ciudades se interesan por su éxito para llevar a cabo iniciativas similares. Carl Schutz,
"Changing Che mainus‘image", Public Management, June 1986,pp 9-11

Seguidamente facilitamos ejemplos de el caso opuesto, o sea de como crear
atracciones artificiales basadas en grandes proyectos de inversion.

Desarrollo de nuevos destinos turisticos a base de inversion

Florida era una zona pantanosa infestada de mosquitos que carecia de industria casi por completo.
La oferta de empleo y las oportunidades de negocio eran muy limitadas y, como resultado, los
ingresos fiscales y el nivel de inversion eran bajos. Hasta que... llegé Disney!!. Este es un ejemplo de
cémo se puede desarrollar turismo en cualquier parte si se invierte lo suficiente en crear un atractivo
artificial.

Otros ejemplos similares son la ciudad de Las Vegas en USA o el complejo de Sun City en Sudéfrica.
Sus origenes tienen que ver con la explotacidon de casinos en estados y territorios en los que se
permitia el juego, para atraer turismo desde lugares fronterizos o cercanos en los que estaba




prohibido. En ambos casos, la evolucion actual es hacia grandes centros para convenciones e
incentivos y ocio familiar.

@ Ayuda

Puede utilizar las listas de referencia para la identificacibn de recursos,
atracciones y actividades que encontrara en la Parte VI.

Criterios para evaluar atracciones

El Tourism 5Center de la Universidad de Minnesota ha identificado cinco criterios para evaluar las
atracciones. Son los siguientes:

Atractivo: El atractivo de un lugar es una combinacion de lo lejos que estan dispuestos a viajar los
turistas para visitarlo, del lugar de donde proceden y del medio de acceso. Las atracciones pueden
ser primarias o secundarias. Las atracciones primarias han de incluirse en la estrategia de marketing,
ya que pueden generar demanda por si mismas. Las secundarias ofreceran posibilidades a los
visitantes una vez en destino. Ambas son igualmente importantes y necesarias.

Autenticidad: Los turistas viajan a determinados lugares por periodos limitados de tiempo. Su
satisfaccion sera mayor si perciben que su experiencia es genuina. Los atractivos realmente
auténticos son aquellos que no han sido “inventados”, paisajes naturales o aspectos de la cultura
local que son Unicos, no se pueden copiar y constituyen una ventaja competitiva.

Por el contrario, hay regiones que dependen de atracciones creadas por el hombre tales como
casinos o0 parques tematicos. Dicho tipo de atracciones presentan un mayor riesgo ante la
competencia porque no ofrecen nada que no pueda ser replicado en otro lugar y han de introducir
cambios constantemente para mantener su posicion competitiva.

Singularidad: A medida que nuevas areas se incorporan al desarrollo turistico se hace necesario
encontrar y desarrollar nuevos productos. Los destinos que se limiten a imitar atractivos que ya
existen no ofreceran nada nuevo al turista. A través del inventario de recursos se pueden identificar
multiples oportunidades, pero es necesario escoger un mix de productos que ofrezca nuevas
experiencias al consumidor. Dicho proceso no es féacil, sin embargo, la novedad es lo que atrae
turistas hacia un destino.

Multiplicidad de actividades: Disponer de un atractivo Unico no siempre es suficiente. Los turistas
necesitan opciones y alternativas que les inviten a quedarse mas tiempo o a disfrutar mas. Hay que
tener en cuenta que la oferta de actividades ha de ser compatible con las atracciones principales, y
con los recursos naturales y culturales de la zona.

Calidad: Los turistas desean obtener una buena relacion calidad precio. En turismo un aspecto clave
de la calidad es el nivel de proteccién y mantenimiento de los recursos que influira en la percepcién
de la calidad medioambiental y del grado de “autenticidad” del producto.

Una vez mas, la manera de iniciar el inventario de atracciones y actividades es
averiguar a través de Internet qué viajes tematicos ofrecen los tour operadores
especializados. Por ejemplo, se puede conseguir informacién interesante sobre la
oferta de viajes en el mercado norteamericano a través del Specialty Travel Index,
www.spectrav.com. Si se compara esta lista de intereses y actividades de aventura

® Gartner, William C. Tourism development. Principles, processes and policies.
Van Nostrand Reinhold, USA 1996.
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“soft” con la oferta actual de México, descubrirdn que ya existen ofertas en muchos
de los ambitos posibles.

Por este sistema podra descubrir datos como los siguientes: al menos un 10% de los
operadores especializados del Specialty Travel Index incluye como minimo un viaje
a México en su oferta. En algunos casos, como por ejemplo Maya Expeditions, cada
viaje incluye una estancia en México. Pero en el caso de Mountain Travel /Sobek
Expeditions una de las empresas lider, el abanico de viajes a México es pequefio
comparado con su variada gama de productos.

|ZIPara saber mas....

Puede consultar en la Parte VI una lista de los operadores especializados o
tematicos de USA que aparecen en el Specialty Travel Index y que ya ofrecen
tours a México.

Con la realizacién del inventario habrdn surgido un gran numero de ideas y
oportunidades que deberan analizarse en mas detalle.
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Definicion de una estrategia de

productos/mercados

La mayoria de destinos turisticos ofrecen o tienen potencial para desarrollar una
amplia gama de productos vy, tras dar un vistazo a la lista de actividades posibles, se
puede tener la tentacion de intentar montar todo tipo de paquetes. Pero ofrecer “de

todo para todos” no es una estrategia viable y se corre el riesgo de no contar
con unaidentidad propia.

Por eso, la decision sobre qué productos desarrollar, y para qué mercados, tiene un
gran valor estratégico porque condicionara el tipo de equipamientos y servicios que

se requieren, el grado de impacto sobre el medio natural y la poblacién del destino,
el tipo y volumen de clientes, el nivel de ingresos, etc. Es lo que llamamos el mix de

productos/mercados.

El mix debera estar formado por productos compatibles dirigidos a segmentos
de mercado compatibles, porque los turistas prefieren ir a lugares en los que haya
gente como ellos, que se comporte de manera similar y comparta su forma de vida.
Por el contrario, huiran de aquellos lugares frecuentados por un tipo de gente que no
sea de su ‘“estilo”. Mezclar clientes con intereses opuestos sOlo resultara en
insatisfaccion para todos y puede suponer una fuente de conflictos.

Para establecer prioridades y decidir un mix de productos/mercados, se debera:

o Valorar la atractividad de los diferentes mercados/segmentos
o Evaluar la situacién competitiva de la oferta respecto de la competencia

4.1. Valorar el atractivo del mercado

Un segmento de mercado estd compuesto por un grupo de consumidores que
muestran un comportamiento de compra y consumo homogéneo. La atractividad
relativa de un segmento estara muy condicionada por el valor econémico del mismo,
y los beneficios que pueda generar a lo largo del afio.

En primer lugar se debera analizar la demanda actual basandose en cifras reales
obtenidas a través de encuestas o estadisticas sectoriales. Para analizar un
mercado potencial, se utilizaran cifras medias o datos estimados.

Estos son los criterios mas relevantes para valorar la atractividad econdmica de un
segmento de mercado:

Volumen total: Se tendrd en cuenta el nUmero de visitantes que supone cada
segmento, asi como la proporcion que suponen sobre la demanda, que debera
compararse con la proporcién sobre pernoctaciones.
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Porcentaje actual sobre pernoctaciones: Proporcion de cada segmento sobre el
total de pernoctaciones expresado en porcentaje. Ofrece una idea de la importancia
del segmento sobre la demanda total, y puede compararse con el % del segmento
sobre el volumen total de visitantes porque puede suceder que un nimero inferior de
personas generen mas pernoctaciones.

Media de estancia: Expresada en noches. Contribuird a corroborar los resultados
de los ratios anteriores. Se trata de un dato importante porque permite calcular
cuantos turistas se necesitan para llenar a oferta de hospedaje. Cuanto mas larga
sea la estancia, menos turistas se necesitan y el costo de comercializaciéon sera
menor.

Estacionalidad/periodicidad: Este indicador intenta medir en qué momentos del
afio se concentra la demanda. Una demanda que se concentra en unos pocos dias
es muy estacional. Un segmento con una demanda muy estacional puede interesar
si el periodo coincide con una baja demanda de otros segmentos, pero podria no ser
interesante si reduce la capacidad de recepcion de segmentos mas rentables que
sean incompatibles. La estacionalidad puede estar condicionada por el tiempo
atmosférico, o los patrones vacacionales de los mercados pero, por ejemplo, en el
caso de las ciudades y el turismo de negocio o de compras este puede concentrarse
durante los dias laborables o fines de semana independientemente del tiempo.

Gasto medio: Se expresa en unidades monetarias por dia y visitante. Este valor se

ha de comparar con el volumen del segmento y la media de estancia para estimar su
valor economico total.

Estabilidad de la demanda: Hay que valorar si la demanda es estable segun unos
patrones o si se trata de una demanda puntual debida a una causa que no tiene
probabilidades de repetirse.

Perspectivas de crecimiento: Se trata de valorar si es un segmento que presenta
una tendencia creciente y por lo tanto tienen potencial de futuro.

Atractivo global: Al final se debe realizar una valoracion comparada de los
diferentes segmentos analizados

SEGMENTOS | Segmento | Segmento | Segmento | Segmento | Segmento
1 2 3 4 5
CRITERIOS

Volumen total (turistas)

% actual sobre pernoctaciones

Media de estancia (noches)

Estacionalidad (Dias/afio)

% de pernoctaciones fuera de la
temporada alta y fines de semana

Gasto medio (por dia y persona)

Estabilidad de la demanda
(alta/media/baja)

Perspectivas de crecimiento
(buenas/regulares/malas)

Atractivo global
(alto/medio/bajo)
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También se recomienda llevar a cabo un andlisis cualitativo de la atractividad. Este
serd mas subjetivo y estard basado en la valoracion de la contribucion de dicho
segmento a los objetivos de desarrollo del destino. En este caso, se tendran en
cuenta los posibles impactos medioambientales y sociales del tipo de actividades y
equipamientos previstos (destruccion de recursos, contaminacion, creacion de
puestos de trabajo, ingresos para empresas locales, etc.)®.

|ZIPara saber mas....
sobre la segmentacion de los mercados consulte la Parte VI.

4.2. Evaluar la posicion competitiva de la oferta

Hasta ahora se habran detectado los segmentos de mercado que ofrecen
oportunidades de negocio interesantes. Pero ¢cuales son las posibilidades de
México para competir con éxito en dichos mercados?. En algunos casos estas
oportunidades no se aprovechan porque existen otras industrias dominantes y no ha
habido necesidad de desarrollar turismo. Con mayor frecuencia, las oportunidades
se desaprovechan porque el destino se ha concentrado en el turismo de masas y en
desarrollar modelos que ya funcionan en otros lugares.

Una vez haya consultado las bases de datos, directorios y Webs especializados en
la venta de “experiencias” de viaje, y haya identificado cuéles podrian ofrecerse en
México debera hacer lo siguiente.

PASO 1. El paso mas importante es |lamar personalmente a los operadores que
NO operan con México y averiguar por qué: ¢no conocen el destino?, ¢hay que
organizar viajes de familiarizacion?, ¢tienen dificultad en localizar operadores locales
adecuados?, ¢lo intentaron en el pasado y lo dejaron por algin motivo?, ¢tienen
dificultades con el transporte aéreo?, o ¢es que ha habido poca promocién de
México como destino para viajes de interés especial y de aventura, y el mercado no
tiene una imagen de que el lugar sea adecuado para cierto tipo de experiencia?. Sin
respuestas a estas preguntas es muy dificil formular una estrategia.

Pero México no sélo compite con otros paquetes tematicos y destinos ofrecidos por tour operadores
gue NO incluyen México en su gama de productos. México también compite con paquetes teméaticos
similares en otros destinos incluidos en el mismo folleto de los tour operadores que ofrecen México vy,
en este caso, habra que averiguar cual es la percepcién comparada: como funciona México en
comparacion con otros destinos, ¢cuales son las ventajas y puntos fuertes?, ¢y los puntos débiles?,
etc. Ademas, México compite por viajeros individuales que buscan vacaciones activas pero que NO
utilizan los tour operadores. En este caso se debera recurrir a la investigacién de mercado y a las
entrevistas con este tipo de turista.

® LaOMT ha desarrollado unos indicadores para medir el impacto medioambiental del turismo que pueden ser
utilizados como referencia
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PASO 2. Solicite una copia del catadlogo del tour operador y analice cuales son los
componentes de los tours ofertados, qué es lo que México deberd ofrecer para dar
respuesta a las necesidades del tipo de clientes a los que se dirige: ¢qué tipos de
alojamiento estan utilizando?, ¢ qué tipo de equipos se necesitan en destino?, ¢qué
personal local necesitan y cuél es su funcion?, ¢qué permisos o licencias se
necesitan para operar el tour?. También puede contactar con el tour operador e
intercambiar opiniones al respecto. El objetivo final es identificar cuales son las
claves del éxito para operar cada tipo de viaje.

Algunas claves del éxito en viajes de aventuray teméaticos
Alojamiento con estilo propio y buenos guias

Los amantes de la observacién de pajaros van a lugares donde hay pajaros y no les importa que no
haya hoteles de 4 estrellas.

La investigacion de mercado ha demostrado que no estan interesados en las marcas de las grandes
cadenas hoteleras. Por el contrario, en su mayoria, manifiestan una preferencia por alojarse en
pequefios hoteles con ambiente local (arquitectura tipica edificios histéricos o singulares, etc.) de
modo que no se necesitan inversiones masivas para el desarrollo de este tipo de turismo. Ello no
quiere decir que dicho mercado busque Unicamente hoteles de clase turista, o que estén dispuestos a
alojarse en cualquier parte. Desean alojamientos confortables, habitaciones con bafio privado y agua
corriente, aunque no exigiran que un lodge tenga mini bar o antena parabdlica. Tampoco quiere decir
que los precios del alojamiento tengan que ser baratos. Los segmentos que compran viajes de interés
o de aventura suelen ser los de mayor poder adquisitivo.

Por otro lado, como los turistas buscan nuevas experiencias, ver y hacer cosas nuevas, aprender y
divertirse, un guia profesional puede contribuir en gran manera a la calidad de esa “experiencia”. El
guia puede aportar el conocimiento para convertir una visita a un lugar en algo Unico porque ayuda al
turista a comprender y descubrir un entorno que resulta nuevo y, a menudo, poco comprensible a
primera vista.

Ademas, cuando la actividad turistica tiene lugar en areas naturales o fragiles (sitio arqueolégico, ...),
el guia puede colaborar en la gestién de ese patrimonio natural y cultural educando a los visitantes y
ejerciendo un control sobre los posibles impactos negativos sobre el medio. El papel de los guias en
los viajes tematicos y de aventura o deportivos es tan importante que los tour operadores
especializados suelen incluir en sus catalogos explicaciones relativas al tipo de guia que acompafia al
grupo, cual es su especialidad, cuales son sus intereses, rasgos de su personalidad e incluso su foto.

PASO 3. Prepare una lista de las claves del éxito que haya identificado y analice
cuales son las diferencias entre lo que México puede ofrecer, y lo que ofrecen otros
destinos competidores. Lleve a cabo el analisis para cada producto aunque podra
encontrar puntos de coincidencia. Algunos de los aspectos que debera analizar son:

o El atractivo del lugar o zona segun los requerimientos de cada viaje temético, el
grado de concentracion de atracciones visitables, etc.

La facilidad y costo de acceso

El tipo y calidad de los servicios y equipamientos

El nivel de formacion de los profesionales

El nivel de precios

La imagen y posicionamiento

Etc.

O0o00 0o
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Usted encontrara aspectos a su favor: puntos fuertes, y aspectos en los que esté
en desventaja: puntos débiles. Analice si los puntos fuertes pueden constituir la
base para una ventaja competitiva a medio y largo plazo.

@ Ayuda

Identifiqgue su ventajas comparativas y calcule su indice de competitividad para cada
producto llenando la tabla que encontrara en la Parte VI

Puntos fuertes genéricos de México en el mercado USA

México tiene una situacion privilegiada respecto al mercado norteamericano por su proximidad y la
variedad de actividades e intereses tematicos que se podrian ofrecer. México podria dominar el
mercado facilmente. Los norteamericanos que no tienen pasaporte (y que no quieren pasar por los
tramites, ni pagar el coste que supone conseguirlo) pueden visitar México con tarjetas de turista y
prueba de ciudadania. Ademas, pueden viajar a México no sélo en avién, sino también en coche. Los
precios en México son muy competitivos en relacién con otros destinos. Las infraestructuras estan
bien desarrolladas. Existen conexiones aéreas desde muchas ciudades norteamericanas. Si se
compara con otros destinos internacionales con conexiones aéreas minimas, tarifas elevadas, largas
horas de vuelo, tramites complicados de emigracion e infraestructura por desarrollar, México tiene
muchas ventajas.

4.3. Decidir el mix de productos/mercados

Después de llevar a cabo el andlisis de la atractividad de los mercados/segmentos y
de la posicion competitiva de la oferta, se deberd llegar a una conclusién y decidir
cual va a ser la estrategia de productos/mercados.

Rellene la matriz atractividad/competitividad y tendrd una idea global de cuales son
las posibilidades. Elija el mix que le parezca mas adecuado y establezca prioridades.

A ALTA MEDIA BAJA
T
R
A ALTA
C
T
I
Vv
| MEDIA
D
A
D
BAJA

COMPETITIVIDAD
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Para ayudarle en la decisién tenga en cuenta lo siguiente:

o Un segmento rentable para el que la posicidn competitiva es buena: invertir

o Un segmento interesante a medio plazo: esperar y te nerlo en cuenta

o Segmentos existentes poco rentables: mantener sin hacer esfuerzos por que
crezcan

o Segmentos potenciales no rentables: ignorar

En cualquier caso, como las necesidades y comportamiento de los consumidores
cambian, el trabajo no acaba aqui. Ningun destino turistico o empresa sera
competitivo hoy en dia si no es capaz de responder con agilidad a los cambios del
mercado. Los cambios pueden ser pequefios o grandes, pero hay que estar atentos
a todos ellos, analizar sus consecuencias y poner en marcha un proceso constante
de adaptacion.
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El desarrollo de producto debe plantearse como un proyecto. Por eso, para
empezar, se deberan fijar los objetivos: ¢Qué se pretende conseguir?. Veamos un
ejemplo.

Objetivos para el desarrollo de tours en bicicleta

Este es un ejemplo imaginario de un destino turistico que desea desarrollar y promover tours en
bicicleta.

Objetivos generales:
Atraer a nuevos segmentos de mercado para

Incrementar el nivel de ocupacién de los pequefios establecimientos de alojamiento.
Romper la estacionalidad de los mercados tradicionales

Complementar la oferta vacacional actual
Ofrecer una mejor seleccion de actividades durante la temporada alta.
Incrementar la satisfaccion y disfrute de los visitantes.

Reposicionar el destino

Ofrecer mas actividades de diversién y deporte.

Utilizar a los propios turistas como atraccion: la gente trae gente.
Posicionarse como destino primario de tours en bicicleta.

Objetivos especificos a corto plazo:

Q Disponer como minimo de una empresa que ofrezca alquiler de bicicletas operando al principio de
la préxima temporada a mas tardar en el mes de abril del afio préximo.

O Desarrollar dos paquetes vacacionales "todo incluido” en bicicleta para ser vendidos en el
mercado norteamericano durante la temporada proxima. .

Observe que los objetivos especificos tienen que definirse incluyendo plazos y de
manera que se pueda comprobar si se han cumplido (una empresa funcionando, dos
paquetes listos). También serd necesario desglosar las acciones que se han de
llevar a cabo para conseguirlos y definir quién sera responsable de cada paso o
tarea.

En destinos en los que exista un cierto desarrollo turistico, sera mas facil fijarse
objetivos pensados para conseguir la cooperacion de la industria turistica existente y
para poner en practica nuevas estrategias de diversificacibn y crear nuevos




productos. Pero la oferta existente no siempre respondera a todo tipo de mercados y
productos potenciales. Por ejemplo, el turista interesado en unas vacaciones
basadas en paseos por areas naturales, no deseara alojarse en un complejo
hotelero de playa, ni se interesara por un tour de la ciudad de medio dia.

En dicho caso sera mas prudente intentar identificar productos que puedan ser
desarrollados adaptando la oferta existente. Por ejemplo, un paquete de una
semana a Mazatlan puede convertirse en una semana para participar en un
concurso de pesca de altura so6lo para miembros del Ron and Gun Club si se afiaden
los servicios de barcos charter adaptados y otros servicios complementarios tales
como: cebo, trofeos, transporte hotel/muelle, etc. a un paquete tipico de
vuelo/transfer/hotel.

De este modo, no sera necesario renegociar los contratos con las compafiias
aéreas, alojamientos, o con los vehiculos que realizan los transfers al aeropuerto.
Los paquetes tematicos se podran organizar utilizando paquetes que ya existen, y
todos saldran beneficiados. El tour operador, los empresarios del destino, y el
promotor del grupo.

Estos viajes teméaticos estarian basados en un resort de playa y las actividades se
realizarian como excursiones radiales. Por ejemplo, se podrian proponer tours de
caza desde Puerto Vallarta. Los turistas se trasladarian al interior, hacia Jalisco, en
vehiculos todo terreno para practicar caza con jabalina.

Sin embargo, podria resultar mas facil empezar con temas basados en hobbies o
intereses especiales (cursos de artesanias, seminarios de escritura, cursillos para
controlar el estrés, etc.) que podrian ponerse en marcha utilizando las salas de
reuniones de los hoteles.

© Ayuda

Consulte en la Parte VI la lista de intereses especiales y actividades que permiten
desarrollar nuevos paquetes basados en oferta existente

Sélo cuando se tenga claro el tipo de producto que se quiere promover se podra
disefiar una organizacion capaz de desarrollarlo y gestionarlo con éxito. El resultado
de este paso ha de ser la definicion de un concepto de producto que es una
definicion doble porque incluye el punto de vista de la oferta y el de la demanda a la
cual se dirige.

Qué queremos vender = El ntucleo de nuestra oferta
+

Qué compraran los consumidores = Principales beneficios




El turista podra obtener tres tipos de beneficios: FUNCIONALES, SIMBOLICOS y
VIVENCIALES.

o Los beneficios funcionales son aquellos que satisfacen necesidades
elementales como alojamiento o comida, o aquellos que ofrecen ventajas en

términos de comodidad y facilidad (cercania, transporte comodo, etc.)

o Los beneficios simbdlicos responden a emociones, status y realizacion
personal. Ej. utilizar servicios “exclusivos”, que el guia del tour o anfitrion sea
una personalidad reconocida, visitar lugares que confieren status, etc.

o Los beneficios vivenciales estan relacionados con los cinco sentidos del ser
humano, es decir, experiencias y vivencias resultantes de la actividad turistica.
Ej. ofrecer experiencias unicas, especiales, poco comunes, que la experiencia
sea segura, etc..

La mayoria de productos ofreceran beneficios de los tres tipos, pero habra productos
gue pondran énfasis en los aspectos funcionales, otros en los simbdlicos y otros en
los vivenciales.

El concepto de producto debera ser la base para el POSICIONAMIENTO. Es decir,
para desarrollar y proyectar una imagen de producto que resulte atractiva para los
publicos objetivo diferenciandolo de la competencia.

Conceptos de producto

Estos son algunos ejemplos de cémo comunican su concepto de producto tour operadores
especializados del mercado norteamericano. Observen como hacen énfasis en la “experiencia” y
hacen referencia al tipo de cliente al que se dirigen. Se han dejado en el idioma original para reflejar
mejor el estilo utilizado.

Cuisine International (USA): “Exciting and educational European culinary experiences with noted
chefs and teachers specializing in regional cuisine combined with history, culture and heritage of the
regions”

Parker International Inc. Solsierra Desti (USA): “Exploring Maya ruins from a 18" century Yucatecan
hacienda”

Rainbow Adventures for Women (USA): “The adventure travel company for active women over 30
since 1982. Enriching worldwide adventures of a lifetime to challenge and fulfill your adventurous
spirit. Samll groups, all non-smoking.”

European walking tours (USA): Distinctive walking tours for the mature traveller. Join us on an
intelligent alternative to regimented tours.

TraveLearn (USA): “Like taking a luxury field trip with the best teachers you ever had!!”. The leading
company providing learning vacations.

Por otro lado, el tour operador europeo Nouvelles Frontiéres ofrece 6 formulas (conceptos) de viaje
en su catalogo concebidas para ofrecer beneficios diferentes a diferentes segmentos de mercado:

Si sélo necesita un medio de transporte: Iniciativa Individual

Estancia. Es una variante del 1 con alojamiento a escoger.

Si lo que Usted desea es un medio de transporte y algun tipo de prestacién a su llegada: Forfait
Si lo que Usted busca es lo insdlito, el contacto con la naturaleza y un confort rudimentario, no lo
dude: Circuito aventura

NS
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5. Si Usted quiere viajar totalmente libre pero no solo: Iniciacién al viaje
6. Sidesea un viaje sin preocupaciones materiales: Circuito organizado.

Una vez se ha definido el concepto de producto, es el momento de estructurarlo.
Llegados a este punto se debera:

o Decidir el mix de servicios
o Disefiar y organizar el proceso de prestacion

5.3.1. Decidir el mix de servicios

La oferta de servicios es normalmente una oferta multiservicio formada por un
SERVICIO BASICO + SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

AN

Por dicho motivo hay que decidir “qué” servicios van a componer la oferta.

En primer lugar, se debera identificar el servicio béasico. Sera el centro del
producto, el beneficio principal que buscan los clientes.

El beneficio, y por tanto el servicio basico, puede ser distinto para diferentes
segmentos de mercado. En viajes de aventura y tematicos el servicio principal es
FACILITAR LA PRACTICA DE UNA ACTIVIDAD que sera el eje central de la
experiencia vacacional, aunque deberé ser concretado en cada caso.

IZ[Para saber mas....

Consulte la Parte VI para conocer un ejemplo de conceptos de producto (Walking
Tours) segmentados por actividad y tipo de cliente

A continuacion, se debera analizar qué otros servicios son necesarios: alojamiento,
transporte, guias, informacién, alimentacién, alquiler de equipos, etc. Podra basarse
en las claves del éxito para ese producto/segmento que habra identificado
previamente.

El tipo de servicios, y los equipamientos necesarios, dependeran del tipo de
actividad y del tipo de cliente, su nivel de experiencia, etc. Cuando las actividades
gue se ofrecen son “opcionales” y puntuales, el alquiler de equipos puede
convertirse en una necesidad. Por ejemplo, un resort que ofrezca la posibilidad de
realizar cursos de submarinismo debera disponer de equipos de inmersion de
alquiler. Un hotel que ofrezca tours en bicicleta tendrd que ofrecer alquiler de
bicicletas si los clientes son novatos o llegan de lejos.

Pero si la actividad es el centro del paguete, normalmente los participantes seran
practicantes asiduos y, es mucho mas probable que viajen con su equipo. Los
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esquiadores llevan sus esquis, los golfistas los palos, los ciclistas sus bicicletas de
montafa, los submarinistas su equipo, etc.

En términos generales, cuando el material requerido sea demasiado grande para ser
transportado, éste deberd ser facilitado en el destino. Los tours para observar
ballenas dependen de barcos locales. Los tours en bicicleta pueden requerir
vehiculos que transporten el equipaje o recojan a los rezagados, los submarinistas
necesitan operadores de barcos y monitores y las flotillas de yates necesitan barcos
chéarter.

El nimero y tipo de servicios que incluya en su paquete deberan responder al
concepto de producto y determinaran el atractivo, estandares de calidad y precio del
viaje. Siempre deberd intentar incluir algunos servicios que afiadan valor al
producto y contribuyan a diferenciarse de la competencia. Intente identificar
servicios que tienen poco coste para la empresa pero que el cliente valorara. Los
tour operadores y los clientes pueden ayudarle a encontrarlos, aunque también
puede utilizar su intuicion y dotes de observacion para detectar dénde hay
oportunidades.

Nouvelles Frontieres

Asi es como describe el tour operador Nouvelles Frontieres los servicios que ofrece en algunas de
sus férmulas de viaje:

1. Iniciativa Individual: Esta férmula de viaje es la que recomendamos a personas con experiencias
anteriores, viajando en solitario. Le encaminamos pues a la ciudad de su eleccion (transporte =
servicio basico) y le podemos proporcionar una serie de guias e informaciones practicas sobre el
pais al que se dirige (servicios complementarios).

2. Circuito aventura: Si acepta sacrificar un cierto confort material, ahora que todavia esta a tiempo,
puede descubrir una naturaleza salvaje o pueblos que han protegido sus tradiciones (la
“experiencia” es el servicio basico). En esta formula 15 o 20 personas en buena forma fisica,
acompafadas por un responsable, equipadas con mochilas y material de camping, algunas veces
en Land Rover, camién, piragua, a pie, en camello o a caballo....jFuera de los senderos trillados!
Y s6lo con una infraestructura minima de apoyo. Esta formula exige un minimo espiritu de grupo
y un cierto respeto hacia la colectividad ya que, altn mas que en los circuitos organizados, el
grupo esta obligado a vivir replegado sobre él mismo, en un rincén perdido. Esta férmula resulta a
la vez ligera y apasionante, dura y dificil. ATENCION: Los transportes a menudo son incomodos,
la comida muy frugal y los alojamientos muy rudimentarios. (transportes, material camping,
comidas, guia son servicios complementarios).

3. Circuito organizado: Para los transportes, el grupo dispone ya sea de un autobls o de transporte
local publico lo que es un medio de acercarse a la realidad cotidiana del pais visitado y facilitar los
encuentros. Las comidas son libres o en media pension en el hotel. NF se ha preocupado de
seleccionar y organizar el itinerario y reservar hoteles, transportes y algunas excursiones. Esta
férmula tiene la ventaja de estar suficientemente estructurada para darle la seguridad debida.

5.3.2. Diseiar el proceso de prestacion

Hasta ahora habra decidido lo QUE quiere ofrecer. Ahora debera decidir COMO
hacerlo.

47



Y es que la personalidad del producto, la percepcion de la calidad y el valor que el
consumidor atribuya al mismo, dependerd no sélo del nimero y tipo de servicios
ofrecidos, sino también del proceso de prestacion, de la MANERA en que se

organiza y desarrolla el viaje.

Para desarrollar ese “estilo propio de hacer las cosas” que les diferenciara de la
competencia, Yy debido también a la necesidad de garantizar un nivel de
prestaciones similares a los diferentes grupos o clientes que compren un mismo tipo
de paquete (sobre todo si se trabaja a través de tour operadores), es preciso disefiar
y organizar un proceso de produccion en base a unos servicios y estandares de
calidad previamente definidos.

Empiece por desglosar, de forma secuencial, los diferentes momentos en los que el
cliente entra en contacto con el destino y la organizacién, empresa o0 empresas que
prestaran los servicios. Ej. El turista busca informacién sobre tipos de viaje y
destinos, contacta con el punto de venta y eventualmente hace una reserva, se
traslada desde su lugar de residencia, a su llegada al destino se ha de trasladar al
hotel, descarga el equipaje, contacta con recepcion, llega a su habitacion, tiene ropa
que lavar, tiene sed, quiere llamar por teléfono, tiene que contactar con el guia, etc.
También ha de prever eventualidades como por ejemplo que el cliente se encuentre
mal o que llegue fuera del horario de servicio de comidas. Represente estos pasos
en un diagrama y tendra una idea del &mbito en el que ha de prestar sus servicios.

Analice una a una las secuencias o “momentos de la verdad’ que ha identificado.
Teniendo en cuenta su concepto de producto, y las claves del éxito que ya habra

identificado, ahora debera tomar decisiones a tres niveles para cada una de ellas:

=

. Aspectos fisicos y materiales:

o ¢ Qué tipo de vehiculos se han de utilizar?: convencionales o especiales, de qué
capacidad, ¢de qué nivel de confort? (con aire acondicionado, qué amplitud del
espacio...), ¢han de estar pintados para identificar a la empresa? por ejemplo, en
colores y temas alegodricos a naturaleza o safari, etc

o ¢Qué tipo de hotel es el mas adecuado?, ¢qué estandares minimos se han de
exigir?, ¢qué detalles se afadiran para hacer la estancia mas agradable o para
adaptarse mejor al tipo de clientes?. ej. Espacio para almacenar material
deportivo, limpieza de bicicletas todo terreno, etc.

o ¢Hay que facilitar equipos para practicar las actividades?, ¢de qué
caracteristicas?. ej. ¢De que resistencia y calidad deberan ser las bicicletas?,
¢ de qué tamafos?, ¢ han de llevar guardabarros o portaequipajes?, etc.

Hagase estas y otras preguntas sobre todos bs equipos, materiales y elementos
tangibles que estén involucrados en sus servicios (folletos, cartas de restaurante,
servicio de comida, decoracion e iluminacién de los espacios utilizados, etc.)
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2. Personal de contacto:

¢ Qué personal se necesita en cada momento?, ¢ cudl ha de ser su perfil, formacion y
actitud?, ¢han de ir uniformados?, ¢han de hablar idiomas?, ¢cuales son sus
funciones?, ¢se dispone de ese tipo de personal?, ¢hay que facilitar algun tipo de
formacion? etc.

En la empresas de servicios, ocupa un lugar predominante el “personal de
contacto”. Dicho personal se mueve visiblemente en el escenario del servicio ‘On-
stage”, lleva un trato directo con los clientes ‘prestando los servicios’ en un contacto
personal, diferenciandose del personal que genera los servicios, (“back-stage”) en la
produccion, concepcion y administracion.

Para el contexto de un destino preferimos la expresion ‘bn-stage” a diferencia del
concepto del sector hotelero que habla del personal “front-desk” o personal de frente
“front-line”. Este Ultimo nos parece demasiado hostil para la calidad del servicio ya
que refleja la idea de frente.

En los escenarios de ocio todo el personal visible se mueve sobre el escenario de la
oferta y forma parte del espectaculo, de ahi la denominacién “on-stage” que refleja
con mas claridad la idea que el personal en contacto es objeto de observaciones y
gue su finalidad es la creacién de sensaciones igual como una obra de teatro.

Las empresas mas modernas estan madurando todas las facetas de los servicios
como forma de arte, como cultura del servicio mas desarrollado. Su personal de
contacto es el maestro de ceremonia de la entrega de servicio. No solamente
controlan las condiciones de la prestacion de los servicios, sino también del
ambiente y los condicionantes. El concepto de ‘cast personnel”, del personalactor,
introducido por Walt Disney, es solo un paso en el camino hacia la excelencia del
servicio en el sector turistico.

En la Era de los Intangibles las empresas han de ser ligeras, flexibles y con gran
capacidad de adaptacion a los cambios. Por ello, el directivo de una empresa
turistica avanzada considera a los empleados en primer lugar, y a los clientes y
proveedores en segundo lugar como una red de servidores de conocimientos
especializados con los que realizara transacciones de informacion. En estas
transacciones se produce la transformacion de informacion en ‘conocimientos’.
Cuanto mas autonomia tienen los empleados tanto mas aumenta la calidad y la
cantidad de la transformacion, creciendo asi las empresas en competitividad y
estabilidad. El resultado es la empresa que aprende (“learning-organization”) en la
totalidad de sus equipos.

Los destinos y empresas de servicios turisticos deberan disponer de un plan de
recursos humanos que permita contar con personal motivado y bien formado. Este
estara basado en los puntos siguientes:

o Empezar por una buena seleccion de personal valorando las cualidades
personales que favorecen una actitud de servicio

o Informar a los empleados sobre los objetivos, conceptos de producto, el
proceso de prestacion y su funcion dentro del mismo. Es necesario explicar lo
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gue se espera de ellos, su nivel de responsabilidad y el grado de iniciativa
esperado.
o Formacién continua en conocimientos y técnicas pero también en actitudes asi

como en un “estilo” especial de hacer las cosas que les diferencie de la
competencia.

3. El papel del cliente:

También se debera decidir el papel del cliente porque en un viaje el turista participa
en el proceso de prestacion. En ciertos casos, el papel del cliente puede ser el
elemento diferenciador del producto ya que puede ser percibido como algo que
forme parte integral de la "experiencia” que buscan. ej.: vacaciones navegando en
un antiguo barco ayudando en las tareas de abordo, vacaciones de trekking en las
gue la gente ayuda a plantar las tiendas, etc.

El cliente como "cliente-visitante"

A los turistas se les puede considerar tanto como clientes visitantes y/o huéspedes. Esta doble
consideracion se refleja en la politica de calidad y en la filosofia de empresas turisticas que considera los
derechos de los clientes y la hospitalidad preparada para los huéspedes. En los Ultimos afios se ha
producido en el sector de los servicios un cambio sustancial de las paradigmas de calidad. En las
décadas del auge turistico se trataba a los turistas o visitantes como simples “pax” (pasajeros).
Paralelamente, empresas como el Disney en los Estados Unidos y mas tarde el Club Méditerranée
cambiaron los conceptos de sus visitantes y les asignan un papel de invitado con el correspondiente
tratamiento lo que ha convertido a estas empresas en lideres de la calidad en la atencion al cliente.

Los visitantes o turistas como ‘clientes’ exigen una oferta diferenciada y reclaman altos estandares de
calidad no solamente en el recibimiento sino también en la gestion de los procesos. Al mismo tiempo el
cliente goza de todas las atenciones y consideraciones de un ‘huésped’ de tal forma que pueda sentirse
realmente como en su casa. Como huésped el cliente acepta las reglas de la casa aunque le pueda
resultar molesto. El tratamiento como 'huésped’ le da el ‘calor humano’ de un auténtico servicio vivo o
“life-service”.

Por otro lado revela la consideracion de los visitantes como ‘clientes’ su lado activo y exigente. Como
“clientes” adquieren un papel dominante en la visita. La consideracién de los visitantes como “invitados”
les adjudica un papel de “cliente dominado” que no necesariamente es cémodo. La industria del emporio
Disney cultiva el concepto del cliente dominado ya que la organizacion de un colectivo de clientes
dominados es més facil y menos costosa.

El cliente como "cliente" no se olvida que ha pagado un precio y esta en todo su derecho a reclamar toda
la calidad, toda la atencién que una empresa de servicios le puede ofrecer. Como "cliente-visitante" el
cliente ha pactado un servicio e impone; dentro de lo pactado, sus valores, sus necesidades y sus
hébitos. El tratamiento como "cliente-visitante" le da el respeto, los derechos y el distanciamiento
necesario para defender sus valores e intereses en el caso necesario. El personal de contacto deberia
ser capaz de diferenciar el tratamiento entre "huésped" y "cliente-visitante" ofreciendo en cada caso y en
cada situacion el tratamiento y la actitud mas adecuada.

Durante la visita a un escenario de ocio, un cliente oscila entre los dos polos de una participacion
dominante en los servicios 0 una participacion dominada. Sus roles activos y pasivos dependen de
diferentes variables, entre ellas su edad que le da derechos o le somete a una vigilancia paternal si se
trata de nifios o adolescentes. Por otro lado, cuanto mas dinero paga un cliente mas se siente en su
derecho de ser exigente y dominante, salvo en casos donde su pasividad forma parte de su papel, e;.
un paciente en un balneario.

Las ofertas de un escenario de ocio en este sentido deben ser nitidas y los momentos cuando la
participacién activa del cliente forma parte del producto, la invitacion y las instrucciones para ello deben
de ser claras. Cuando asume el papel del ‘cliente dominado’ y su rol es pasivo la organizacién del
servicio debe ser perfecta. Los servicios para un cliente dominante pero pasivo son los mas caros, todos

50



los servicios de una participacién pasiva superan los costes para los clientes de una participacion activa
ya que su papel en la ‘coproduccion’ es inferior.

Por tanto, la tendencia es adjudicar al cliente cada vez un papel méas activo. Un resultado son los
restaurantes “fast food” y los ‘autoservicios’. Ademas, la automatizacién en los servicios por las
‘teletiendas’, ‘cajeros automaticos’ etc. reduce mas todavia los servicios personalizados y por
consiguiente el contacto humano. La reduccién del contacto personal conlleva, por otro lado, a una “re-
apreciacion” del servicio personal en distinto sectores. Las exigencias de amigabilidad, la empatia, en fin
todos los elementos emocionales e intangibles reaparecen como valores de un servicio verdadero.

Participacion y dominacion

Participacion activa Participacion pasiva

e -

. . un hospital privado
Cliente dominante

Turismo de  — Cafeteria

aventura

Visitas a museos > Visitas autoguiadas
interactivos en museos

Cliente dominada
Colonia de vacaciones = Cirugia hospitalaria

-

Hasta ahora habra desarrollado una idea y dispondra de un documento que explique
su proyecto. No obstante, aunque es un paso importante, no deja de ser teoria. Es
recomendable efectuar un test de mercado que servira para identificar problemas
antes de introducir plenamente el producto. Organice un tour piloto con amigos o
familiares, contacte con los tour operadores especializados, solicite su opinion y la
posibilidad de planificar un tour de prueba con un grupo de clientes.

En la practica, la habilidad de presentar productos turisticos sobre papel y de prometer
satisfaccion en folletos y publicidad, supera con frecuencia la capacidad de un destino o
empresa para ofrecer satisfaccién en el momento del consumo. Como los productos
turisticos no son mas que ideas en el momento de la compra, es relativamente facil
“exagerar” y vender una imagen distorsionada, sobre todo a los nuevos clientes. Pero
cualquier insatisfaccion experimentada durante el consumo puede eliminar el tan
necesario boca-oreja o la decision de repetir en los que se basa el éxito del negocio a
largo plazo. Victor T.C. Middleton, Marketing in Travel and Tourism, Heineman, 1989
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Para disminuir el riesgo econémico que supone cualquier aventura empresarial es
recomendable hacer un estudio previo de viabilidad. El estudio de viabilidad
permitira estimar por adelantado los ingresos y gastos, y analizar cuéles son las
posibilidades de compensar la inversion y conseguir rentabilidad. Para hacer los
calculos deberd basarse en datos de empresas similares, estadisticas, estudios
sectoriales, etc, y seguir los pasos siguientes:

1.

2.

Determinar cual puede ser la demanda. NUumero de grupos por temporada.
NuUmero de personas por grupo. Duracion de la estancia. Precio por dia.

Calcular los ingresos previstos. Tenga en cuenta que en principio, el primer afio
la demanda sera mas baja que en afos posteriores si el producto tiene éxito. El
estudio de viabilidad debera incluir las estimaciones para los tres primeros afios
como minimo, y dos escenarios para cada afio: uno optimista y otro mas
pesimista. Tome las decisiones basandose en el pesimista!l.

Calcular los gastos de explotacion: fijos y variables.

Calcular el punto nmuerto, o punto a partir del cual se cubren los costes y se
empieza a generar beneficio.

Estimar la inversion y el beneficio. En funcion de ello deberd comprobar si los
precios de venta son competitivos.

A continuacién figura la estimacion de costes de un tour calculado sobre la base de
30 participantes y la comparacién con los resultados reales que, en este caso,
significan pérdidas.

Ejemplo de coste/beneficio de un tour " Real vs. Presupuestado
Tour X: Presupuestado Habitacion Individual Doble Triple
(30 pasajeros)
Costes variables por persona $163 $108 $100
Costes fijos por tour 66 66 66
Total antes de afiadir margen $229 $174 $166
Margen (presupuestado)* 20 25 23
Precio de venta por pax segun tipo $349 $199 $189
habitacion
Tour X: Real Individual Doble Triple
(14 pasajeros)
Costes variables por persona $163 $108 $100
Costes fijos del tour ($2000/14) 143 143 143
Total antes de afiadir margen $306 $251 $243
Precio venta $249 $199 $189
Pérdidas en margen de $(57) $(52) $(54)
contribucion por persona
Numero de pasajeros por tipo 2 12 0
habitacion
Pérdidas acumuladas $114 $624 $0
Total Pérdidas $738

*El margen medio seria $750 ($25x30 pax)

! Fay Betsy, Essentials of Tour Management. Prentice Hall, New Jersey, 1992.
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El siguiente es un ejemplo hipotético de analisis del punto muerto para un viaje de
turismo. El punto muerto se utiliza para saber cudl es el punto de equilibrio entre
ingresos y gastos a partir del cual se empieza a generar beneficios. El punto muerto
deberia ser una proyeccion realista de la situacion financiera de una organizacion.

La férmula del Punto Muerto = Total costes fijos/Precio de venta - Coste variable

unitario

COSTOS Escenario Optimista Objetivo Escenario Pesimista
Costos fijos
Costos de administracion $4,176 $5,220 $6,264
I+D $2,176 $3,460 $4,152
Costes de venta $4,608 $5,760 $6,911
Otros costes fijos $0 $0 $0
Total Costes Fijos $11,552 $14,440 $17,327
Costes Variables
Coste de servicios vendidos $11,626 $14,532 $17,439
Otros costes variables $0 $0 $0
Total Costes Variables $11,626 $14,532 $17,439
Precios unitarios y ventas Optimista Objetivo Pesimista
Precio de venta $99.00 $99.00 $99.00
N° unidades (apuntar el n® de 625 500 400
unidades presupuestadas que
se han vendido)
Costes variables por unidad $18.60 $29.06 $43.60
Punto muerto por unidad 144 206 313
Beneficio Bruto $38,698 $20,528 $4,834
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El producto turistico es una compleja amalgama de componentes que
dependen de actores diferentes. La organizacion y la coordinacién son
conceptos clave para conseguir el éxito.

En este capitulo se explica el papel de diferentes entidades que
contribuyen a llevar a cabo una labor efectiva de desarrollo vy
comercializacion del producto turistico de un destino. Al final del capitulo
Usted sabra qué son y cuales son las funciones de:

E Destination Management Organizations
M Operadores de receptivo

M Destination Management Companies
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Los actores del desarrollo de
producto en un destino turistico

6.1. Los actores y sus roles

La complejidad y fragmentacion del sector turistico supone la participacion de una
variedad de actores que comparten la responsabilidad de planificar, gestionar y
comercializar la oferta de un destino. A largo plazo, el éxito de un destino requiere la
coordinacion y el reconocimiento del interés mutuo entre todos los actores
implicados.

En la tabla siguiente figuran los principales grupos de actores y sus roles. Para
poder organizarse de manera efectiva y eficaz es fundamental que estos roles estén
claros y que exista consenso sobre los mismos. El reparto de funciones entre el
sector publico y privado dependera del modelo de administracién publica en cada
destino pero, en general, existe una tendencia creciente a conceder mas
protagonismo al sector privado.

Sector Publico Politica turistica para facilitar la actividad privada
Oferta de infraestructuras y servicios publicos
Desarrollo y aplicacién de nuevas tecnologias
Proteccion del medio ambiente

Formacion profesional

Gestion de la imagen del destino

Diseminar informacién relevante sobre mercados,
tendencias....

Apoyo en promocién a nivel internacional
Desarrollo de canales de comercializacion propios
Direccion de servicios de informacion turistica
Promocién de iniciativas

Recomendaciones e iniciativas en controles de calidad

[ ey

oo0O0o

Sector Privado Emprendedores

Generacion de ideas

Desarrollo y puesta en marcha de proyectos

Inversion y riesgo financiero

Direccién de operaciones

Responsabilidades medioambientales

Conserva las tradiciones

Contribuye a la conservacion de un entorno agradable y
autéctono

Contribuye a la conservacion y buen uso de los recursos
Muestra una actitud positiva hacia los turistas

Actla como lobby para defender ventajas econdmicas,
sociales y medioambientales.

Sociedad Civil

O0o00D00D0OD

ODOoO

Gestion de atracciones

Crear y organizar eventos

Servicios de informacion

Lobby (medioambiental, aspectos sociales, etc.)

Organizaciones sin animo
de lucro

ooO0oo
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Organizarse para conseguir el éxito no es tarea facil. Normalmente, se consigue
llegar a un acuerdo teérico sobre la necesidad de colaborar y de llevar a cabo un
trabajo conjunto, sin embargo, los intereses creados y la desconfianza mutua
dificultan con frecuencia la puesta en practica de un trabajo efectivo.

Por dicho motivo, los lideres del desarrollo producto deberan estar preparados para
enfrentarse a algunos obstaculos que suelen surgir ante cualquier iniciativa que
supone algun tipo de cambio, y que requiere poner de acuerdo a grupos de gente
con intereses no siempre convergentes.

Los obstaculos que pueden afectar negativamente al desarrollo de nuevos productos
pueden ser internos e inherentes a la organizacion, o externos. Estos son algunos
de los obstaculos internos mas comunes que tienen que ver con una actitud negativa
gue se debera vencer para conseguir un cambio de comportamiento:

\\'/’

\'/

AQUI NO YA LO PROBAMOS Y
? FUNCIONARA NO FUE BIEN
HE TENIDO UNA
BUENA IDEA

NO ES EL MOMENTO
ADECUADO

ES IMPOSIBLE DE
PONER EN PRACTICA

NO ES “NUESTRA
MANERA” DE HACER
LAS COSAS

HASTA AHORA NOS

YA HABLAREMOS EN

COSTARA OTRA OCASION.
DEMASIADO =
APLAZAMIENTO

INDEFINIDO

HA IDO BIEN SIN
“NUEVAS” IDEAS

6.2. Destination management organizations

Las llamadas Destination Management Organizations (DMO) se encargan del
desarrollo global y del marketing del destino. En cierto modo son la versién actual de
las Oficinas o Entes Publicos de Turismo aunque en este caso suelen ser entes
mixtos (sector publico y privado) y se enfatizan los aspectos de gestion ademas de
la informacién al visitante y la promocién del destino.
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Los ejemplos mas extremos de este tipo de organizaciones eran las agencias de
receptivo de los paises socialistas: INTURIST (Union Soviética), Carpati (Rumania),
Orbis (Polonia) o CITS en China, etc. En dichos casos, el gobierno asumia TODOS
los servicios de receptivo. Obviamente este modelo no es aplicable a otros paises, ni
ese tipo de empresas demostraron ser eficaces. Tampoco es recomendable utilizar
dinero publico para operar servicios que pueden ser rentables y prestados por el
sector privado.

Las funciones de una DMO incluyen:

La conservacion y mejora de los atractivos turisticos

Facilitar el acceso

Preparacion de planes de ordenacion territorial

Gestion de atracciones de propiedad publica

Desarrollo de equipamientos de ocio publicos

Promocion de inversiones

Promocion de la mejora de la calidad

Creacion de un marco favorable para la competitividad del destino
Creacién de imagen a nivel de destino

Coordinacion de la accion promocional con el sector privado

0000000 D0ODDO

Para que puedan llevar a cabo estas funciones con éxito es importante contar con
DMO mixtos bien organizados, orientados al mercado y gestionados por
profesionales. Librar batallas politicas en este ambito no suele ser rentable, a medio
y largo plazo, para la industria turistica y el destino en su conjunto.

6.3. Los agentes de la comercializacion

Muchos lugares con gran potencial para convertirse en destinos turisticos no lo
aprovechan porque nadie en el destino esta dispuesto o preparado para estructurar
productos comercializables.

Normalmente la compra de vacaciones sigue el esquema siguiente:

o Elturista potencial ha oido hablar de un destino y se siente motivado

o El turista potencial visita una agencia de viajes y pregunta por el destino

o El agente de viajes busca entre los folletos que tiene expuestos en sus
estanterias y no encuentra dicho destino

o El agente intenta convencer al turista para que NO visite ese destino sino otro
destino para el cual existen viajes organizados que él puede vender facilmente.

El proceso de estructuracion de viajes debe empezar en el destino. La mayoria de
tour operadores que pueden estar interesados en vender nuevos productos con
destino México no tienen el tiempo, dinero o personal para visitar cada lugar incluido
en un tour y establecer un servicio de receptivo para atender a sus clientes.

Las empresas que juegan un papel fundamental son los Operadores de Receptivo
y las DMCs. Por ejemplo, en destinos como Puerto Vallarta, los tour operadores
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norteamericanos dependen de Miller Tours ( y otras compafias similares en el area)
para los servicios de receptivo.

6.3.1. El Operador de Receptivo

En algunos paises se les denomina tour operadores pero son empresas locales que
operan en destino. Los servicios que normalmente ofrece un operador de receptivo
son:

o Recepcion en el aeropuerto. Personal uniformado espera a los clientes y se
encarga de sus equipajes y del transporte hasta el vehiculo que hara el transfer

o Transfers (en taxi, coche de alquiler, minibus, autocar, etc.) desde el aeropuerto
hasta el lugar de alojamiento y viceversa.

o Excursiones a la ciudad o radiales, en tours regulares o a medida

La mayoria de destinos de sol y playa todo lo que se necesita es uno 0 mas
Operadores de Receptivo que provean dichos servicios basicos. Ello es debido a
gue la mayoria de paquetes organizados a destinos de playa incluyen poco mas que
el billete aéreo, hotel y transfers.

6.3.2. Destination management companies

Los tour operadores o intermediarios en la venta de viajes vacacionales no estan
interesados en tratar con docenas de proveedores en un destino para poder operar
sus tours y prefieren tratar con un operador local el llamado “destination manager”.
Este debe ser capaz de coordinar los alojamientos, vehiculos, operadores de
atracciones, programa de visitas, itinerarios, y otros servicios y actividades
requeridos por la practica de actividades especializadas. Si no existe dicho tipo de
empresa, a la mayoria de tour operadores no les interesara operar ese destino. El
destino en cuestion deberd depender Unicamente de los turistas individuales que
tendran que espabilarse para conseguir los servicios que necesitan.

Las Destination Management Companies (DMC) son empresas privadas que no se
han de confundir con los DMO. Las DMC actian como representantes del tour
operador para facilitar los servicios siguientes:

o Identificar servicios, equipamientos, y atracciones que puedan ser incorporadas a
los viajes del tour operador

o Llevar a cabo las negociaciones con los proveedores locales, asi como gestionar
las reservas y pagos.

o Coordinar todos los servicios y equipamientos necesarios

o Asegurar que los viajes del tour operador se desarrollan sin problemas

o La DMC compra a precios netos negociados con los proveedores locales, afiade
su margen y vende al tour operador.

Todo tour operador sabe lo facil que es que surja algun tipo de problema en un tour
y lo importante que en disponer de alguien en el destino que pueda actuar
rapidamente en caso de problemas y emergencias.
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Los servicios que ofrece una DMC incluyen normalmente los mismos servicios que
un operador de receptivo mas:

Equipamientos para viajes de aventura

Reservas de transporte local (barco, tren, etc)
Reserva de alojamiento (precios netos)

Actividades de interés especial / tematicas
Excursiones

Entradas para espectaculos y eventos

Sugerencias para itinerarios y modulos pre-disefiados
Servicios complementarios (segun tipo de tour. Por ejemplo revelado rapido para
tour de fotografia)

Vehiculos charter

o Servicios de intérpretes/ guias
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En resumen, ofrece todo aquello que sea necesario para la operacion y buena
marcha del tour. En algunos paises no existe la distincion legal entre operadores de
receptivo y DMC. En este caso los DMC son operadores de receptivo que ofrecen
mas servicios y que, con frecuencia, suelen estar situadas en las capitales o ndcleos
principales de acceso a un destino. Estos receptivos principales son los que tratan
con el tour operador internacional y, a su vez, subcontratan los servicios de
operadores de receptivo en zonas y lugares especificos del destino.

El DMC actua como un “broker” de la industria turistica del area geografica en la que
actia: hoteles ,restaurantes, eventos, actividades, etc. EI DMC compra a precios
especiales ya que se convierte en el primer eslabon de la cadena de
comercializacion y ha de poder conseguir un beneficio cuando consigue clientes. En
realidad el DMC no tienen coste para la industria hasta que genera negocio.

Sin un DMC el trabajo de llegar a los mayoristas, minoristas y clientes fuera del area
inmediata de operaciones queda fuera del alcance de la mayor parte de pequefias
empresas. Por ejemplo, un pequefio café que sea incluido como una parada en un
tipo de tour podra hacer un buen negocio. Es un tipo de negocio que el propietario
nunca hubiese podido conseguir por si mismo. Los DMC atraen turistas hacia un
destino y permiten que muchas pequefas empresas hagan negocio.

Si no existe un DMC que cumpla esta funcién entonces los resorts, spas y hoteles
deberan preparar paquetes propios para poder comercializar ese lugar en concreto.
Por ejemplo, en Rio Caliente, el resort actia como Operador de Receptivo utilizando
sus propios vehiculos para excursiones y shopping. Aunque un resort, balneario o
hacienda esté muy aislado, si la direccion esta dispuesta a facilitar los servicios de
receptivo necesarios, se puede ofrecer un paquete de servicios interesante para que
un tour operador pueda venderlo.

Para ciertos tipos de resorts los paquetes disefiados y controlados por el resort
pueden ser la manera mas eficaz de llegar a los canales de venta norteamericanos.
Enviar simples folletos de hoteles a un agente de viajes es tirar el dinero a menos
gue incluya algun tipo de oferta que el agente puede vender y cobrar por adelantado
ganando su comision.
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No obstante, apoyar el surgimiento de DMCs es fundamental para el desarrollo de
nuevas areas turisticas o productos especializados porque es la mejor manera de
contar con una base sélida para la comercializacion y la prestacion de servicios
turisticos. Pero con frecuencia se comete el error de conceder prioridad a la
construccion de nuevos hoteles estandar sin tener en cuenta el tipo de turismo que
se desea atraer no cOmo se van a comercializar las nuevas camas.

En caso de que Unicamente existan los tradicionales operadores de receptivo en
destinos de sol y playa, se deberd motivar a los operadores existentes para que
ofrezcan los servicios de un DMC. La mejor manera de motivar es mostrarles las
oportunidades de negocio que existen y el tipo de turismo que se podria atraer si
existiese ese tipo de empresa. También es conveniente mostrarles ejemplos de lo
gue se hace en otros lugares y de como operan y ganan dinero los DMC.

El papel del gobierno en este sentido sera el de facilitar la labor del sector privado y
promover el surgimiento de DMC y otras empresas relacionadas.

El caso de Montana, USA

A principios de los afios 80 en Montana la administracion del estado y la industria turistica decidieron
explorar formas de atraer turismo europeo. Se trataba de un grupo de gente motivada y contrataron a
un consultor que fue invitado a viajar a la capital del estado, Helena, para compartir un week end de
trabajo.

Imaginense la consternacion general cuando el consultor inicid la sesion preguntando dénde estaban
los operadores de receptivo o los DMC, asi como las compafiias de autobuses. La respuesta fue que
no existian. El consultor preguntd: y ¢qué pasa cuando el turista llega al aeropuerto?, ¢como se
empieza el tour por el estado?. En aquel momento ninguna compafiias de alquiler de coches estaba
dispuesta a alquilar un coche a un extranjero a menos que tuviese una tarjeta de crédito de un banco
americano!!. De modo que si un turista no pasaba por un hotel del centro de la ciudad (Helena) no
podia visitar Montana. Los operadores extranjeros no enviaban grupos a Montana porque no habia
autocares con conductores y guias que pudiesen trasladar a los grupos. En realidad, no habia
vehiculos de ningln tipo que pudiesen ser alquilados para organizar tours. La Unica manera de que
un grupo pudiese visitar Montana era que llegasen en autocar desde algun otro lugar y que siguiesen
su tour en el mismo vehiculo.

Los propietarios de hoteles y resorts decian que no podian organizar sus propios paquetes debido a
la limitacion del seguro de sus vehiculos. Incluso los autobuses de transporte escolar, y los utilizados
para el transporte publico, no podian ser utilizados para otro tipo de servicios privados.

El consultor amablemente indic6 que, por el momento, podian ahorrarse sus honorarios hasta que se
solucionase el problema del transporte.

Y es que el desarrollo turistico empieza precisamente cuando se va mas alla de los visitantes que
llegan con su propio vehiculo, o que se quedan en un lugar y no necesitan transporte. Por eso, la
pregunta clave para un DMC es ¢como se transportara a los visitantes?. Si México tuviese una buena
imagen en lo relativo a buenas autopistas, buenos talleres y servicios de reparacién, y lugares
interesantes para vacaciones familiares cerca de la frontera norteamericana seria posible desarrollar
productos para turismo individual en vehiculo privado. Pero como no es el caso, la disponibilidad de
transporte aéreo y la existencia de vehiculos turisticos son aspectos esenciales.
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De nuevo, la pregunta mas importante es ¢dénde estan las empresas de transporte que ofrecen
vehiculos turisticos?. Si no existen, ¢quién va a sumir el riesgo financiero?, ¢hay empresarios
interesados?, ¢ es necesario que el gobierno facilite créditos especiales o fondos iniciales?.

La inversion necesaria para poner en marcha una DMC no es muy elevada por lo
gue es una buena oportunidad de negocio para los residentes locales. Por ejemplo,
Escape Atrtists Inc, una DMC de éxito del norte de California, se inici6 con una sola
persona, la Sra. Dona Thornwal, que llevaba a cabo todas las funciones de la
empresa. No obstante, ella fue la primera en admitir que si hubiese sabido que iba a
ser un trabajo de 18 horas al dia 7 dias de la semana no lo habria empezado. La
inversion inicial fue muy pequeia porque existia la posibilidad de alquilar vehiculos,
instald las oficinas en su casa y no tenia empleados.

La idea es que se puede empezar una DMC con una sola persona trabajando desde
casa aunque es imprescindible llevar a cabo un trabajo serio y profesional. La
existencia de una de esas empresas, aunque sea pequefia, puede ser suficiente
para poner en marcha el proceso de comercializacion:

La empresa de transporte vende al

Operador de receptivo o DMC que actian como brokers y venden al
Tour operador que vende a

Agencias de viaje que venden a

Turistas

00 00D

Otra alternativa es que diversos empresarios interesados en promover un mismo
producto se asocien para formar Clubes de Producto. Consulte el caso de los

Clubes de Producto de Canada en la Parte V.

6.4. Como llegar al tour operador especializado

Una vez se haya conseguido tener a punto los tres aspectos clave para el desarrollo
de nuevos productos teméaticos:

o Definicion de la “experiencia”

o Alojamientos con sabor local

o Y uno o0 mas operadores de receptivo interesados en coordinar servicios para
grupos o turistas individuales

ya se pueden crear paquetes especificos que podran enviarse a los tour operadores
especializados de los mercados emisores. Inspirense en sus catalogos para
describir las “experiencias” que México ofrece. Demuestren que el destino esta
preparado para recibir visitantes.

Tras dar un vistazo a los catalogos de los operadores especializados, se daran
cuenta de por qué es importante que México ocupe mas espacio en los mismos.
Seleccionen algunos catalogos de las empresas en cuyo tipo de clientes estén
interesados. La lista resultante sera la mejor lista de potenciales clientes. Preparen
una base de datos con los tipos de tours y destinos que ofrecen en la actualidad. A
continuacion, sigan los pasos siguientes:
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Paso 1. Establecer contacto inicial

Utilicen papel oficial de carta del Ministerio de Turismo y envien una carta al tour
operador comentando la belleza de su catalogo y la maravilla de viajes que ofrece.
Indiquen que ciertas areas de México disponen de los recursos para organizar el
mismo tipo de viajes. Propongan la posibilidad de recibir algunos modelos de
itinerarios.

Paso 2. Disponer de itinerarios modelo

Tengan preparado un dossier de itinerarios y sugerencias de paquetes de viaje para
poder enviar a los operadores que respondan a la carta inicial. Incluyan en una base
de datos a los tour operadores que respondan, y distribdyanla a los empresarios
locales que contribuyeron a la creacion del dossier.

Una buena manera de preparar itinerarios y paquetes piloto es contar con la ayuda
de personas practicantes de la actividad que se desea promover. Por ejemplo, si un
grupo local de entusiastas de la observacion de flora salvaje y mariposas ha
identificado los mejores caminos, los restaurantes en que se puede parar a comer, la
zona que se puede cubrir en un dia sin esfuerzo excesivo, el tipo de flores en cada
época del afio, el tipo de vehiculos que se necesitan para llegar al inicio de la ruta,
etc., sera facil preparar paquetes de diferente duracion (2 dias, 5 dias, 1 semana,
etc.).

Se recomienda que los itinerarios piloto se presenten en forma de modulos en vez
de una alternativa Unica de paquete todo incluido. Algunos operadores preferiran
organizar un tour que cubra diversas zonas, mientras que otros preferiran
concentrarse en un anico lugar. Un itinerario modelo debera incluir el alojamiento,
los transfers desde el aeropuerto si procede, y los itinerarios y actividades diarios,
asi como otra informacién relevante que por ejemplo en caso de tours en bicicleta
seria:

Mapas locales en los que se marcaran los itinerarios y circuitos propuestos (entre 5y 30 millas)
Descripcién del paisaje y lugares de interés en ruta

Gradientes y tipos de carretera (superficie)

Tiempo atmosférico segun épocas del afio

Puntos de parada en los que existan servicios

Disponibilidad de servicios de reparacién de bicicletas

Rutas pre disefiadas incluyendo pernoctaciones y propuesta de alojamientos

Disponibilidad de vehiculos para transportar equipajes, material y actuar como vehiculos “escoba”
de participantes rezagados

Fiestas locales, celebraciones, y espectaculos que puedan ser incorporados en el tour

Clubes locales de ciclistas interesados en contactar con grupos de turistas pertenecientes a otros
clubes.

[y oy A
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Paso 3. Ofrecer inspecciones sobre el terreno

Ofrezcan la posibilidad de realizar inspecciones sobre el terreno (fam tours), pero
sblo a aquellos operadores que demuestren un interés suficiente en “comprar’ o
adaptar alguno de los itinerarios y/o programas propuestos para su préximo
catalogo.
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La clave de este tercer paso es, una vez mas, disponer de paquetes/itinerarios
modelo. Los tour operadores no quieren perder el tiempo en realizar inspecciones de
lugares que no reunan las condiciones basicas. También quieren estar seguros de
gue la calidad de la experiencia justifica el precio. Vayan con cuidado y no exageren
a la hora de explicar lo que ofrece el destino. Aunque la playa sea fantéstica y el
hotel sea encantador, si el agua esta turbia o el arrecife de coral esta muerto, las
compaiiias especializadas en submarinismo recibirian quejas de sus clientes.

4. Conseguir una buena posicién en el catalogo

Al igual que los catalogos de los tour operadores que venden a través de las
agencias de viaje compiten por espacio de exposicion en los puntos de venta al
publico, los destinos compiten en el mismo catalogo por una buena posicion, y por el
espacio necesario para conseguir visibilidad.

Por eso, el reto de los destinos es no solo conseguir estar presente en tantos
catalogos como sea posible, sino también conseguir la mejor “exposicién” y el mayor
“espacio”.

Conseguir un buen espacio significa disponer de mas de una pagina dedicada al
destino, mas de un tour o producto y fotos atractivas a todo color mostrando la
actividad en el destino. Todo ello situado, a ser posible, en las primeras paginas del
catalogo.

Pero, ¢como lograr que los tour operadores que ya ofrecen tours a México concedan
ademas un buen “espacio’de venta?. Entrevistarse con ellos suele ser la mejor
manera de conseguir una respuesta. En algunos casos, la falta de buenas fotos es
un factor critico. En otros, se puede considerar que el destino no ha hecho suficiente
promocién genérica para generar el tipo de demanda a la que se dirigen los nuevos
productos.




Conclusion

El turismo que ya es una de las mayores industrias del mundo, se presenta como un
sector motor de desarrollo econémico para paises y regiones.

México todavia tiene gran potencial para el desarrollo del turismo. Los productos
turisticos tematicos y especializados tales como el ecoturismo, turismo de aventura,
turismo cultural, o el turismo de salud pueden convertirse en las alternativas
economicas a la industria o la agricultura. Estos tipos de turismo permiten que
incluso regiones con recursos poco espectaculares en si mismos se beneficien del
desarrollo turistico. Siguiendo las recomendaciones de este manual, los empresarios
y responsables de la administracion turistica podran promover el desarrollo de
productos que sean competitivos y rentables, a la vez que contribuyen a un
desarrollo sostenible. Cualquier zona puede desarrollar turismo con planificacion,
esfuerzo, dedicacion y coordinacion.

Como ya se ha explicado, el primer paso para desarrollar productos turisticos es la
planificacion a nivel de destino. Ello supone definir cuales son los objetivos que se
pretende conseguir y establecer un mecanismo de control y retroalimentacion para
introducir los cambios que sean necesarios y mantenerse en la linea deseada.

El paso siguiente es el desarrollo de productos innovadores. A partir de los objetivos
gue se han establecido se deberan identificar el tipo de productos que permitiran
conseguirlos. El analisis de lo que hace la competencia y la identificacion de “best
practices” les ayudaran a disminuir la incertidumbre de lanzarse a nuevos mercados.
En esta fase es especialmente importante seleccionar unos mercados objetivo y
definir los productos adecuados.

Una vez que se ha definido el producto, y se dan todas las condiciones para que se
pueda poner en marcha, sera el momento de venderlo entrando en el terreno del
marketing: cdémo llegar a los mercados y como comunicar con los mismos.

El turismo es un fenémeno dinamico que cambia constantemente. Por lo tanto, para
asegurar que los destinos turisticos tengan una vida larga y prospera se ha de
establecer un proceso constante de innovacion y mejora de la calidad. No se trata
so6lo de crear un producto fantastico, sino de renovarlo y actualizarlo.

No olviden que también se ha de prever la posibilidad de “morir de éxito” porque, en
algunos casos, los nuevos productos atraen a tal nimero de visitantes que pueden
desbordar la capacidad de acogida del destino ademas de provocar impactos
negativos sobre los recursos y la poblacion local.

Confiamos en que este manual les ayude a desarrollar el gran potencial de México
para crear nuevos productos tematicos que puedan atraer a turistas de todo el
mundo y, en especial, del vecino mercado norteamericano contribuyendo asi al
desarrollo econémico de zonas del pais que hasta ahora han quedado al margen del
desarrollo turistico.
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Parte |V

asos de
desarrollo de
productos




Ecoturismo

El ecoturismo o turismo de naturaleza, formado por aquellos que creen que el
turismo puede generar ingresos al tiempo que se respeta el medio ambiente, es uno
de los segmentos del mercado de viajes que crece mas rapidamente. La Ecotourism
Society define al ecoturismo como: “formas responsables de viajar areas naturales
conservando el medio ambiente y promoviendo la mejora de las condiciones de vida
de la poblacién local’. El Ecoturismo es un instrumento que, si se utiliza
adecuadamente, puede hacer realidad los objetivos que se recogen en su
definicion. Sin embargo, utilizar el término eco como un simple reclamo comercial
afiadido a cualquier producto de un destino solo conducira al fracaso. Para que un
proyecto de ecoturismo tenga éxito se ha de planificar con cuidado considerando al
medio ambiente y a las comunidades locales como principales prioridades. Ademas
es necesario establecer y respetar objetivos y limites a largo plazo.

A continuacion figuran dos casos de ecoturismo que han funcionado bien. Los
aspectos comunes de ambos proyectos son la participacion de la poblacion local y
una buena planificacion. Mientras estos proyectos han tenido éxito, muchos otros
han fracasado. Cada producto es especifico y ha de tratarse como tal. No hay un
patron que pueda ser aplicado para desarrollar ecoturismo. Sin embargo, cuando
una comunidad apoya un proyecto bien pensado, las oportunidades de éxito son
mucho mayores.

Estos dos casos son productos turisticos completos. Estan formados por varios
componentes que pueden utilizarse en conjunto o de manera independiente:
infraestructura “soft” (ej. sendero interpretativo), productos biodegradables hechos
con materiales locales (ej. jabon vegetal), conferencias sobre plantas medicinales,
programas de voluntariado para la conservacion de la naturaleza (ej. “minga” o dia
en que los turistas trabajan con la comunidad para mejorar algun aspecto del medio
ambiente), una expedicidn subacuética ecoldgica, etc. Cualquiera que sea la
actividad el ecoturismo ha demostrado ser una fuente sostenible de ingresos si se
gestiona de manera adecuada.

Caso 1: Ecoturismo
La Eco-EscueIaS, San Andrés, Guatemala

Breve descripcion

La Eco-Escuela se puso en marcha en 1993 con un objetivo muy preciso. Segun
Alex Cano, el director de la Eco-Escuela, el proyecto se cred para ofrecer
“alternativas econémicas que disminuyesen la presién en la explotacién del bosque,
al tiempo que contribuyesen a aumentar la conciencia local, nacional e internacional
sobre la necesidad de conservar los recursos naturales”. Durante los tres primeros
afios, el proyecto fue co-dirigido por Conservation International (Cl), una ONG

8 Conversaciopn personal con Ryan Greta, representante de la EcoEscuela en la sede de Conservation
International en Washington. Noviembre 1997.
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internacional con sede en USA. ProPetén, la oficina de Conservation International en
Guatemala, se hizo cargo de la estructura de la escuela, entrevisté a las madres de
acogida y profesores, defini6 como se deberian impartir las clases y ofrecié apoyo
en las tareas de administracion durante algunos afnos.

El objetivo de Cl en cada proyecto es que al cabo de un tiempo pase a ser
autosostenible y gestionado por las comunidades. De acuerdo con este plan Cl se
retird del proyecto en 1996. La Escuela paso a ser una empresa independiente cuya
propiedad y gestion quedaba en manos de los profesores y de las madres de
acogida.

La Eco-Escuela es una escuela de espafiol con una orientacion ecoldgica. La
escuela ofrece a los alumnos una experiencia educativa Unica mediante la
“combinacion de cursos intensivos de la lengua y educacion medioambiental
practica”. “La mision de la escuela es gue los estudiantes se sumerjan en la lengua,
cultura y ecologia de la regién del Petén en Guatemala, un area reconocida por su
bosque tropical y sus antiguas ruinas Mayas”.

Los estudiantes se alojan con familias locales que ofrecen un alojamiento basico
consistente en una habitacion individual con cama, armario, ventilador, suelo de
cemento y una ventana. Se les trata como parte de la familia y comen juntos. Los
profesores son guatemaltecos diplomados en la ensefianza del espafiol. A la llegada
de cada estudiante se le asigna un profesor que trabajra con él durante su
estancia. Cada estudiante recibe clases particulares “one-to-one” cinco dias a la
semana.

Objetivo

La idea de Conservation International y el pueblo de San Andrés fue crear una
escuela de espafiol para extranjeros. Conservation International trabajaria con la
comunidad que serian los principales beneficiarios. Se reconocia la idea de que
hacia falta proteger la zona ya que, en su esfuerzo por mantener a sus familias, los
agricultores estaban destruyendo con rapidez los limitados recursos de los que
disponian en los limites del bosque pluvioso. La Eco-Escuela podria ser una fuente
de ingresos para la comunidad al tiempo que se protegia la naturaleza.

Financiacion

En sus origenes la Eco-Escuela fue un proyecto conjunto de Conservation
International, ProPetén y el ayuntamiento de San Andrés, con financiacion parcial
de USAID.

En 1996, la escuela pasé a ser independiente. CI todavia recibe un royalty del 5%
gue se utiliza para pagar al representante de la EcoEscuela en CI y los costes de
marketing. Debido a la falta de tecnologia en San Andrés el contacto y matriculacion
de los alumnos se ha de subcontratar. ClI cumple esta funcion aunque espera poder
pasar esta funcion a terceros dentro de dos afios. De todos modos Cl siempre
apoyara la accion de marketing.

La Escuela pertenece a unos 20 profesores y 25 madres. Cada propietario debe
participar al menos en un comité de direccion como por ejemplo contabilidad,
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educacion, planificacion, etc. Ademas deben respetar las normas y reglamentos
establecidos. Los profesores y las madres cobran por alumno. Si no hay alumnos no
hay ingresos. Al final del afio fiscal se reparten los beneficios a partes iguales. La
escuela tiene dos empleados a sueldo, un director y un administrativo.

Marketing

Para asegurar el éxito de la EcoEscuela el marketing se canaliza a través de
Conservation International que promueve el proyecto contactando directamente con
los publicos objetivos a través de Internet, guias y revistas tales como: Transitions
Abroad, Peace Core Hotline, Let's Go Central America, Rough Guide, Volunteer
Vacations y Volunteers for Peace. También anuncian la EcoEscuela mediante
pésters en Universidades.

En todos las acciones de promocion CI figura como un intermediario. Los
estudiantes interesados pueden llamar al representante de Washington para
conseguir informacion. Cl envia un folleto y una hoja de inscripcion que se devolvera
con un pago a cuenta. Cuando CI recibe la solicitud de inscripcion y el dinero envia
una carta de confirmacion con las fechas que han sido reservadas y pasa la
informacién a la Escuela.

Mercados diana

La mayoria de los clientes de la EcoEscuela son de los USA. Entre un 5 y un 10%
proceden de Alemania, UK y Suiza. En su mayoria son jovenes entre 22 y 35 afios
de edad. Aunque no se lleva un control del nivel econdmico de los alumnos, se
estima que en general son de clase media. Desde 1993 solo ha habido un alumno
gue ha repetido.

Precios

La EcoEscuela no es cara. La matricula inicial son 10 USD. Ademas el alumno
puede optar por 4 o 5 horas de clase diarias por semana. El coste es de 125 USD y
135 USD respectivamente. Estos precios incluyen las clases y la estancia en
pension completa con una familia local durante 7 dias. El lavado de ropa o las
excursiones se han de pagar aparte. Los estudiantes pueden quedarse el tiempo
gue quieran pero la estancia media es de 3 semanas.

Viaje

El viaje no esta incluido en el precio y los alumnos deben organizarse por su cuenta
para llegar a San Andrés. El dossier de informacién que se les envia cuando se
matriculan incluye informacion sobre agencias de viaje. Aquellos que lo deseen
pueden solicitar servicio de transfer desde el aeropuerto a 20 USD.

Servicios especiales

La EcoEscuela también ofrece respuesta a algunos requerimientos de sus alumnos.
Las madres han seguido cursos de cocina vegetariana, alergias, atencion médica,
etc. Cada familia y profesor deben asistir a seminarios de formacién continua
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organizados por Pro Petén en los que destacan temas como diferencias culturales,
discriminacién, etiqueta, etc. La conducta del profesor y de la familia estan
sometidos a seguimiento y control. Si hay problemas pueden llegar a ser expulsados
del proyecto.

Actividades opcionales

Se anima a los estudiantes para que participen en actividades extraescolares.
Ademas de excursiones cortas con los profesores, los estudiantes pueden contactar
con un tour operador local para organizar excursiones mas largas en el Petén. Uno
de los beneficios de la escuela para la comunidad local es un sendero interpretativo
en un bosque cercano. Los estudiantes pueden recorrerlo con sus profesores que
les explican los ecosistemas de la jungla, plantas medicinales, y fauna salvaje. Es
una buena oportunidad para que los estudiantes se familiaricen con la jungla a
través del punto de vista de los nativos. El sendero esté abierto al publico.

También se ofrece la oportunidad de realizar trabajo voluntario. Los estudiantes no
estan obligados, pero los que lo desean pueden participar en varios proyectos
comunitarios organizados por la EcoEscuela. El sendero interpretativo es uno de los
resultados del trabajo de los voluntarios.

Claves del éxito y beneficios

Desde sus inicios, este proyecto ha estado controlado por la comunidad local. La
principal clave del éxito ha sido la participacién de los actores locales. Los beneficios
no solo alcanzan a los profesores y a las familias sino que también se extienden a la
comunidad en su conjunto. Los ingresos extra generados por la Escuela reducen la
necesidad de explotar el bosque tropical. Otra ventaja es que muchos jovenes
locales se han quedado en la zona en vez de emigrar a la ciudad en busca de
empleo. También se ha constatado un impacto inesperado en las familias de
acogida. Como las madres de cogida participan en la propiedad del proyecto han
desarrollado una actitud proactiva a la hora de cuidar de sus casas y sus familias.
Ademas, como los ingresos se generan gracias al trabajo de las mujeres, éstas han
ganado en autoridad dentro de la familia y tienen mas fuerza moral para reprender
las conductas indeseables de sus maridos tales como el consumo de alcohol.

Debilidades vy problemas

Debido al tipo de mercados a los que se dirige la EcoEscuela la demanda esta
sujeta a altibajos. La Escuela suele estar llena durante los meses de verano y en
otros periodos de vacaciones. Pero cuando no hay estudiantes, los profesores y las
madres no tienen ingresos de modo que vuelven a buscar los medios para sobrevivir
en la explotacion del bosque. Sin embargo, la actitud hacia el bosque ha cambiado y
los residentes locales aplican técnicas de explotacion de los recursos naturales mas
respetuosas con el medio natural.

La falta de tecnologia también limita el potencial de la escuela. El pueblo de San
Andrés solo tiene tres teléfonos, uno de los cuales pertenece a la escuela. Ello
obliga a subcontratar los servicios de matriculacion. Aungque se acaba de instalar un
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E-mail no se espera que se solucione el problema porque el ordenador utiliza la
misma linea que el teléfono y el fax.

Recomendaciones

La EcoEscuela esta en un proceso continuo de mejora. Para obtener feedback los
alumnos rellenan un cuestionario al final de su estancia. Los resultados son
generalmente favorables. Sin embargo, hay varias recomendaciones para que la
Escuela sea mas eficiente:

o Aumentar el nimero de proyectos en los que los estudiantes puedan participar
como voluntarios bien sea en San Andrés o sus alrededores.

o Modernizar el sistema de comunicaciones que facilitaria la comunicacion entre la
Escuela, Cl y los estudiantes

o En la actualidad, los alumnos no pueden llevarse los libros de texto. La
EcoEscuela deberia crear sus propios libros de texto y materiales pedagdgicos
gue los estudiantes podrian comprar a través de CI.

o Viajes: San Andrés esta en lugar remoto. La EcoEscuela podria facilitar el
desplazamiento de los alumnos trabajando con un operador local de receptivo
creando un paquete estandar que podria adaptarse a necesidades individuales.

o Promover actividades durante la temporada baja. La EcoEscuela tiene diversos
periodos punta al afio. Si embargo, el resto del afio la gente local se ve forzada a
buscar otras fuentes de ingresos. Algunas promociones especiales podrian
ayudar a reducir este problema. Se podria atraer a otro tipo de visitantes o llegar
a acuerdos con universidades que para que concediesen créditos a los alumnos
gue siguiesen los cursos de la escuela.

Conclusioén

En su conjunto la EcoEscuela parece ser que funciona bastante bien. El proyecto
esta consiguiendo lo que se pretendia. Es una fuente sostenible de ingresos no sélo
para aquellos directamente implicados, sino parar toda la comunidad. Como
resultado del proyecto la conciencia medioambiental ha aumentado, y la explotacion
del bosque ha disminuido. La EcoEscuela es un ejemplo excelente de cémo el
ecoturismo puede beneficiar a la comunidad local y su medio natural.

Para mas informacioén

Eco-Escuela de Espafiol
San Andrés, Petén, Guatemala
Tel/fax: (502) 928-8106
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Caso 2: Ecoturismo Proyecto Capirona —

Ecoturismo Indigena, Provincia de Napo, Ecuador

Breve Descripcion

En la selva lluviosa de Ecuador viven diferentes grupos de Indios Quichua. Una de
esas comunidades es Capirona. En 1991, el nimero de turistas que llegaban a la
zona aumentd de forma considerable, y la comunidad empezé a sentirse a disgusto
con los visitantes. Sin embargo, también se dieron cuenta que tenian el derecho de
controlar quién tenia acceso a sus bosques y lo que se hacia en ellos. Capirona
decidié crear un pequefio proyecto de ecoturismo cultural bien gestionado. La
comunidad construyd con materiales tradicionales, tales como bambu y otros
vegetales, un pequefio lodge “auténtico” y una zona para servir comidas.

Todo el esfuerzo de planificacion y construccién fue un trabajo de la comunidad en
su conjunto. Los equipamientos se construyeron lo suficientemente cerca del
poblado para ofrecer al visitante una experiencia auténtica que su vez no resultase
demasiado molesta para la comunidad local.

Los turistas no solo experimentan todo lo que ofrece la selva lluviosa, sino que
también tienen la oportunidad de ser testigos de la vida de los indios Quichua. El
proyecto esta gestionado totalmente por la comunidad y sus miembros hacen todo,
desde cocinar hasta ejercer de guias. Cada miembro de la comunidad comparte la
responsabilidad de conseguir y preparar la comida. “Los miembros de la comunidad
guian a los visitantes en el bosque, explican los usos tradicionales de las plantas,
bailan danzas tradicionales, comparten leyendas locales, muestran como hacen
cacharros de barro para la chicha o cestas de hojas de palma asi como el uso del
tirachinas”.

La cultura Quichua se refuerza a través de los visitantes. Segun Colvin en el articulo,
“Ecoturismo Indigena: el Programa Capirona en la provincia de Napo en Ecuador”,
los visitantes son invitados a compartir parte de la cultura de la tribu y, al finalizar su
estancia, cada grupo participa en una fiesta de despedida con musica y danzas
tradicionales.

Viaje

El transporte hasta el poblado es dificil. Los turistas deben llegar hasta Tena por su
cuenta. Hay vuelos diarios y diversos servicios de autobus. Los guias reciben a los
turistas en Tena desde donde se les acompafia en camion o autobus hasta donde se
puede acceder en vehiculo. Todavia tendran que andar una 2-3 horas para llegar a
Capirona.

Objetivo

La comunidad inici6 el proyecto para generar unos ingresos econémicos al tiempo
gue contribuia a la conservacion de parte de su bosque. La pequefia comunidad
formada por 24 familias habia visto como disminuian sus fuentes tradicionales de
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ingresos y buscaban alternativas. El proyecto también permitiria educar a los
visitantes sobre su cultura y el medio en que viven.

Financiacion

La F.O.L.N., federacion indigena de la provincia de Napo, concedid un pequefio
préstamo para la compra de materiales y una NGO local ayud6 a imprimir los folletos
gue se distribuirian en la capital, Tena.

En la actualidad, el proyecto es autosuficiente. En su primer afio de existencia
recibioé unos 50 visitantes y ahora recibe unos 300 visitantes por afio.

Aunque el proyecto haya sido un éxito, la comunidad decidi6 explorar nuevas
fuentes de ingresos y ya venden artesanias locales, jabones biodegradables y
postales. También estan estudiando otras posibilidades tales como la cria de pollos
para alimentar a los huéspedes.

Marketing

Al principio, la promocion se hacia por medio de folletos distribuidos en Tena.
Actualmente también se promociona a través de Universidades en los USA.

Mercado diana

La mayoria de los visitantes son viajes de estudio de los USA (biélogos o ciencias
relacionadas). Los turistas son casi siempre ecoturistas que estan dispuestos a
aceptar cierto nivel de incomodidad a cambio de experimentar la vida en la jungla.
Precio

Desconocido

Claves del éxito

Desde el principio el proyecto estuvo orientado a la comunidad. Toda la poblacién
participé en la planificacion, construccion y gestion del programa. Las
responsabilidades se reparten entre las familias por rotacion. Sin una buena
planificaciéon el proyecto no hubiese funcionado.

Puntos débiles y problemas

La comunidad se enfrenta a diversos problemas. La explotacién de los recursos
agricolas locales exige una limitacién del nimero de turistas que pueden aceptar por
afo. La posible pérdida de los valores tradicionales debido al contacto con otras
culturas también preocupa. Aunque un aspecto que no se tienen en cuenta es el
derecho de los Quechua al desarrollo. La mayor parte de la tribu desea tener una
casa con techo de metal y electricidad. Sin embargo, los turistas desean una
experiencia “auténtica” y hay que decidir hasta que punto han de limitar su desarrollo
para complacer a los turistas.
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Conclusién

La investigacion consultada para este estudio fue llevada a cabo con anterioridad a
1995. Segun David Schaller en su articulo “Ecoturismo Indigena y desarrollo
sostenible; el caso de Rio Blanco, Ecuador” las ultimas noticias sobre Capirona es
que en 1995 el lugar fue visitado por 700 turistas. También comenta que, basandose
en el éxito de Capirona, se esta animando a otras tribus para que creen productos
similares. Un aspecto negativo que apunta Schaller es la introduccién de alcohol y
drogas por parte de los turistas.

En general, Capirona es un buen ejemplo de ecoturismo basado en la comunidad.
Cada fase del proyecto fue un esfuerzo de la comunidad que ha demostrado ser un
éxito. La gente joven no han de dejar la tribu para encontrar trabajo y ello ayuda a
mantener unida su cultura. Los dolares procedentes del ecoturismo han permitido
gue la tribu acceda a ciertos pequefios lujos a los cuales de otro modo no habrian
podido tener acceso tales como una barca a motor o electricidad.

Sin embargo, Capirona es también un buen ejemplo de la necesidad de establecer
limites. Demasiados turistas no es una opcion sostenible. El espiritu de la
comunidad de debilita. La gente local se empieza a sentirse molesta por los turistas
y el proyecto falla. El ecoturismo, al igual que el medio natural en el que se inserta,
requiere de un cuidado equilibrio entre sus diversos elementos, y ese equilibrio ha
de ser respetado para mantener la integridad de la comunidad.

Para mas informacion

Jatunsacha Biological Station
Quito, Ecuador
011 593 2 253 267

Turismo de salud

El hombre siempre ha practicado turismo de salud. Los romanos construyeron bafios
termales en todo su imperio. Paises como Turquia o Japdén han sido famosos
durante siglos por sus termas. En nuestros dias, el turismo de salud se basa en un
nuevo concepto al aumentar el nUmero de personas que busca formas alternativas
de cuidarse. La preocupacion actual por la salud y por mantenerse en forma es solo
un indicador de lo que el ser humano esta dispuesto a hacer para estar mejor.

Segun el video Turismo, Salud y Medio Ambiente, los americanos gastan una media
de 2.000 millones de USD por afio en productos de salud y unos 741.000 millones
de USD en comida baja en calorias y suplementos dietéticos. Estas cifras muestran
el tremendo potencial de crecimiento que puede experimentar el turismo de salud.

El caso que se presenta a continuacion corresponde a una empresa bien
establecida. Sus propietarios se adelantaron a su tiempo cuando crearon el Rancho
la Puerta. Sin embargo, han sabido mantenerse como lideres en el mercado
ofreciendo nuevos productos que ayudan a mejorar el cuerpo y la mente al tiempo
qgue minimizan el impacto en el medio ambiente. Todas la técnicas que utilizan
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funcionan muy bien juntas, pero pueden utilizarse por separado. Afiadir un nuevo
tipo de tratamiento de belleza, una nueva terapia como la aromaterapia o bien
ofrecer un tipo diferente de masaje son solo algunos ejemplos de como cualquier
hotel puede aprovecharse del turismo de salud.

Caso 3: Rancho La Puerta, Tecate, México

Breve Descripcion

Rancho la puerta es un centro de salud de tamafio medio situado en Tecate, México.
Originalmente el rancho fue disefiado como un campamento para el verano. En
1940, cuando se abrid el Rancho la Puerta este consistia en un terreno y unas
cuantas tiendas. Los propietarios pronto se percataron del incremento de demanda
durante todo el afio. Alquilaron algunas cabafas y el lugar evolucioné hacia el centro
de salud actual que incluye alojamiento para huéspedes, extensos terrenos para
pasear, areas de fitness, un huerto organico, diversas salas de terapia, vistas a la
montafia y mucho mas.

Los clientes disfrutan de una atmésfera relajada que favorece el bienestar fisico y
mental. Se da gran importancia al ejercicio y la dieta natural, junto con terapias
naturales y masajes. Los propietarios de La Puerta consideran que para que una
persona se sienta bien ha de sentir que forma parte del ecosistema. Por eso,
trabajan continuamente para asegurar la sostenibilidad del medio en que se integra
el rancho.

Objetivo

El objetivo de los duefios de La Puerta era crear la primera Eco-Spa de
Norteamérica combinando salud, naturaleza y habitos saludables de vida para que
los huéspedes se sintieran rejuvenecidos. Pretenden ensefiar maneras de alcanzar
el bienestar fisico y espiritual que los clientes pueden aplicar cuando regresan a sus
casas. El eslogan de la casa es “siempre mejor” y esta idea se ha incorporado a esta
propiedad que combina salud, medio ambiente y crecimiento econémico en un
proyecto de turismo sostenible.

Soluciones Low-Tech

La Puerta ha sabido aplicar diversas soluciones baratas de low-tech para conseguir
la sostenibilidad ambiental. Las aguas residuales se filtran a través de una zona
pantanosa creada artificialmente. Ello suprime la necesidad de evacuar esas aguas
y el agua puede ser reutilizada para regar los jardines. Esto es de especial
importancia en un area seca como es Tecate. Un sistema de compost de papel y el
tratamiento de aguas residuales proporcionan fertilizante natural para los jardines.
Plantas distribuidas estratégicamente atraen los tipos de insectos necesarios para la
polinizacién del huerto organico. La produccion del huerto aumenta cada afio debido
a la diversidad de cultivos y a la aplicacion de nuevas tecnologias. El huerto, que
ocupa unos 6 acres de terreno, produce entre el 85 y el 95% de la comida que se
utiliza en el rancho. El chef coordina los menus con el personal que se ocupa del
huerto para maximizar la utilizacién de los productos de la temporada. Se organizan
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visitas al huerto para que los huéspedes comprueben como utilizando la diversidad
de cultivos, el rancho consigue una elevada produccién con una inversion minimay
sin utilizar productos quimicos.

Ademas de sus obligaciones hacia los clientes, los propietarios del Rancho la Puerta
también se sienten obligados hacia sus empleados, el medio ambiente y la
comunidad local. Para ello han incorporado a su negocio algunos principios éticos
gue contribuyen a alcanzar estos objetivos. EI mas importante es crear un medio
ambiente equilibrado para los huéspedes y para el destino. Si el lugar no es
saludable, los clientes no se sentiran a gusto. Los métodos de agricultura organica,
las fuentes naturales de energia y el tratamiento de residuos son solo algunos
ejemplos de cdmo el rancho se esfuerza por mantener un equilibrio ecoldgico.

Invertir en sus empleados es otra prioridad. Algunos incentivos tales como
compensaciones por bajo absentismo y bonos de comida contribuyen a aumentar la
satisfaccion del personal. El rancho ofrece amplias oportunidades de formacion
cualquiera que sea el nivel de educacion de los empleados. Ello no solo motiva a los
empleados, sino que también mantiene unida a la comunidad. Cuando los
empleados alcanzan un cierto nivel de educacion pueden abandonar el rancho, sin
embargo suelen preferir quedarse en su zona y asi ha aumentado el nivel promedio
de educacion.

En cuanto a la inversion en la comunidad, la ciudad de Tecate disfruta de una bonita
zona deportiva que ha sido donada por el Rancho. Siempre que es posible se
utilizan productos locales. Los materiales de construccion, la comida, etc, se
compran lo mas cerca posible para promover el desarrollo de la comunidad.

El rancho también cree en invertir en la cultura local. La mayoria de la decoracién de
La Puerta es de origen Mexicano. Los propietarios del rancho compran artesanias
auténticas en mercados locales.

Financiacion

Los propietarios de la Puerta son los mismos desde 1940 y poco a poco han creado
el resort que tienen hoy en dia. A pesar de que hay mucho espacio para
ampliaciones, han decidido no crecer. Desde sus inicios establecieron limites al
desarrollo que ya se han alcanzado. En la actualidad su objetivo es “mejor no mas
grande” .

Crear un nuevo resort de la envergadura de La Puerta requeriria un capital
considerable. Sin embargo, la mayoria de las reformas que se han ido adoptando a
lo largo de los afios no han sido muy costosas. La propiedad es un ejemplo de como
pequefos cambios pueden incrementar los ingresos y aumentar la sostenibilidad del
negocio.

Marketing

Segun Anne Burnstein, que trabaja en el departamento de relaciones publicas de La
Puerta, el rancho tiene la suerte de que no ha de hacer mucha publicidad ya que el
65% de sus clientes son repetidores. Ello se atribuye al elevado porcentaje de
satisfaccién. Utilizan el marketing directo pero principalmente dirigido a sus clientes.
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Existe una técnica de marketing de éxito probado sobre la que el rancho tiene poco
control. El rancho ha descubierto que, gracias a sus servicios innovadores,
consiguen una cobertura considerable en los medios de comunicacion. Y como la
“publicity” tiene mas aceptacion que la publicidad, les resulta un sistema muy
eficiente de darse a conocer.

Meta objetivo

Entre Septiembre y Junio, el rancho tiene un 100% de ocupacion. Durante la
temporada baja, Junio, Julio y Agosto, esta desciende a 85%. Los clientes son
principalmente norteamericanos, en su mayoria profesionales en la cuarentena. Este
grupo esta muy preocupado por la salud, curacion y rejuvenecimiento. Con una tasa
de repeticion del 65% parece ser que el rancho engancha a los clientes que lo
prueban. Una vez los huéspedes experimentan la serenidad y belleza natural del
lugar vuelven con frecuencia. Algunos repiten desde hace dos o tres décadas.

Precio

La Puerta estd considerado como uno de los centros de salud mas asequible de
Norteamérica.

Claves del éxito

El Rancho la Puerta considera que su éxito se debe a una normas estrictas de
gestion, que incluyen un alto estandar de servicio y el mantenimiento de la calidad.
Como ya se ha mencionado la innovacion en los servicios, personal motivado,
satisfaccion de la comunidad y sensibilidad cultural, son sélo algunas de la técnicas
que han permitido mantener la elevada ocupacion anual.

Puntos débiles y problemas

Como cualquier otro destino La Puerta debe continuar renovandose para estar al
dia. Para ello se incorporan continuamente nuevas técnicas de salud y fitness.

La salud de los huéspedes es el aspecto mas importante de esta empresa. Los
empleados siguen constantemente cursos de manipulacion de alimentos, higiene y
seguridad. Las estadisticas apuntan que uno de cada 6 turistas cae enfermo en
vacaciones. En La Puerta trabajan duro para asegurar que ello no suceda a ninguno
de sus huéspedes.

Conclusién

El turismo de salud crece. Cada dia aparecen nuevos estudios médicos que
confirman que el ejercicio, una dieta sana y la falta de estrés contribuyen a un buen
estado de salud. La Puerta ya se dio cuenta de ello hace 50 afios. Desde entonces
han avanzado poco a poco para conseguir su gran objetivo. En la actualidad, la
Puerta ha llegado a un estado de éxito estable. Sus propietarios han aceptado que
se ha llegado al limite de crecimiento, y se esfuerzan por hacer que la experiencia de
los clientes sea cada dia mejor. Fijarse objetivos y atenerse a ellos es fundamental
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para el éxito de un proyecto. La Puerta es una prueba de ello y recoge los
beneficios.

Para mas informacion

Rancho La Puerta
Tel: 800-443-7565
California, United States

Eventos especiales

La gestidon de eventos se esta convirtiendo en una parte importante de la industria
turistica. EI aumento de la renta discrecional en los paises desarrollados ha
fomentado este crecimiento. Por lo general, mas ingresos significan mas “juguetes”.
La gente quiere divertirse. El sector de los eventos especiales responde a ese deseo
ofreciendo eventos nuevos o cada vez mayores 0 mejores.

Los megaeventos como los Juegos Olimpicos requieren una gran infraestructura. La
inversion necesaria es inmensa. Sin embargo, en todo el mundo, se organizan
eventos pequefios 0 medianos y muchos de ellos son maneras de mostrar la cultura
local. Este tipo de eventos pueden tener un impacto socio econdmico importante
para la zona. Al contrario de lo que sucede con otros tipos de turismo, este es de
corta duracion. Muchos turistas llegan a la vez, gastan su dinero y se van, pero la
intrusion es minima y los beneficios pueden ser importantes.

El caso siguiente es un ejemplo de un evento de bajo coste. El evento consiste en
un concurso de madereros algo que todavia se practica en Canada. Pero cualquier
actividad agricola puede convertirse en un evento similar. Por ejemplo, los
residentes de una zona costera podrian preferir un concurso de pesca aplicando
técnicas diferentes. El secreto es la seleccion de los participantes que han de ser
buenos en la actividad escogida para que haya una competencia real. Otros casos
similares son los rodeos americanos en los que los participantes muestran diferentes
habilidades con el ganado. Alld donde haya una actividad que requiera una cierta
destreza fisica, habra participantes dispuestos a demostrarla. Como se evidencia en
este caso la respuesta del publico es buena y el impacto negativo minimo.

Caso 4: Concurso de madereros”, Rocky Mountain

House, Alberta, Canada

Breve descripcion

En 1996, la ciudad de Rocky Mountain House consiguié el Premio a la Capital de
Alberta Forest. Este premio se otorga a los bosques en mejores condiciones de la

® Conversacion personal con Cheryl Monroe, Manager of the Rocky Mountain House and district Chamber of
Commerce. Noviembre 1997.
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provincia de Alberta. La Camara de Comercio de la ciudad decidié celebrarlo, y
organizoé el primer concurso regional de madereros.

El concurso pretendia atraer a turistas locales y de fuera de la provincia. Setenta por
ciento de los concursantes llegaron desde la provincia de British Columbia. El resto
eran de la comunidad local o de estados del Oeste.

Los participantes competian en diez pruebas que incluian rodar troncos, trepar
arboles, etc. Se determinaron tres niveles, y cada participante debia demostrar que
alcanzaba un nivel antes de pasar al siguiente.

Originalmente, el concurso se concibid6 como un evento Unico para celebrar el
premio Alberta Forest. Pero el primer afio fue un éxito tal, con la asistencia tres mil
espectadores, que se ha convertido en un evento anual. Este afio se calcula que
sélo asistieron unos 1500 espectadores lo cual se atribuye al mal tiempo.

Objetivo

El concurso de madereros es un evento que atrae espectadores al tiempo que
refuerza la cultura local. Esta actividad ofrece considerables beneficios econémicos
a la comunidad y al ayuntamiento. Este flujo turistico, no sélo crea una demanda
momentanea, sino que también ha contribuido a aumentar el grado de conocimiento
de la zona.

Financiacion/ Impacto econdmico

El presupuesto anual para el evento es de CN$ 45.000 del cual 25.000 se reparten
entre los ganadores en forma de premios. El resto del dinero se utiliza para pagar los
gastos de los jueces, los salarios de los empleados de la Camara de Comercio,
materiales y marketing. Considerando que el evento es reciente, todavia hay costes
de inversion que decrecen con los afios. Por ejemplo, en 1997 se dedicaron CN$
7.600 a construir dos estanques para rodar troncos.

La Camara de Comercio es la anfitriona pero, como es una entidad sin animo de
lucro, no dedica fondos propios al evento. El 35% de los fondos son suministrados
por patrocinadores comerciales, principalmente las empresas que comercializan la
madera. La recaudacion de las entradas genera el 65% restante.

El impacto econémico inmediato en la comunidad local es evidente. A lo largo del fin
de semana que dura el concurso, los alojamientos estan totalmente llenos.
Cualquiera que sea el alojamiento utilizado, también aumenta la demanda de todo
tipo de servicios de comida. Las tiendas también salen beneficiadas. Como hay un
impuesto provincial en casi todos los bienes de consumo, la comunidad también se
beneficia de este incremento de demanda.

Marketing

La Camara de Comercio de Rocky Mountain House promueve el evento en la radio,
TV y periodicos. Ademas, la Camara ha desarrollado varias maneras de incrementar
la publicidad. EI Maestro de Ceremonias es una personalidad de la TV local que
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habla a menudo del evento durante su programa. Este tipo de publicidad gratuita es
de un valor incalculable para una organizacién sin animo de lucro como sucede en
este caso.

Mercados diana

Aunque el mercado original era la comunidad local, la Camara ha descubierto que
los turistas canadienses esta dispuestos a viajar diez horas para asistir al evento. El
aflo pasado, por medio de una rifa, pudieron comprobar que la mayoria de los
visitantes eran de fuera de la provincia. También estan notando un pequefio pero
creciente mercado de turistas japoneses. El rasgo comun entre los visitantes es el
amor por la naturaleza y las actividades al aire libre.

Precios

En 1997, la entrada costaba CN$5 por persona adulta y CN$2.50 por nifio. Los nifios
menores de dos aflos no pagan. No habia ningun descuento especial para
jubilados.

Claves del éxito

Segun Cheryl Monroe hay dos aspectos clave para el éxito. El primero es que el
evento es Unico. Cualquiera que sea el tipo de evento, si es diferente, la gente
guerra verlo. ElI segundo es que es sencillo. No hace falta dar complicadas
explicaciones sobre las normas y reglamentos. Aunque se requieren algunas
instalaciones y equipos, ninguna actividad es de naturaleza compleja.

Problemas/Puntos débiles

Como el evento es nuevo, los dos ultimo afos han servido para aprender. El
principal problema que han encontrado los organizadores es en la coordinacion
pero, si cada uno hace lo que debe todo funciona. Aunque siempre hay que estar
preparados para imprevistos.....

Para mas informacion

Rocky Mountain House and District Chamber of Commerce
Rocky Mountain House, Alberta, Canada
(403) 845-5450

Turismo cultural

El turismo cultural se suele percibir como una experiencia de aprendizaje y, por lo
tanto, como algo no muy emocionante. Pero, no tiene por qué ser asi. Segun
Laurence A.G.Moss en su articulo “Fracasos en la integracién de turismo cultural en

el desarrollo regional: Los casos de Norte de Nuevo México e Indonesia oriental”, “el
turismo cultural parece incorporar dos experiencias: aprendizaje y diversion”.
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Cuando un turista viaja y entra en contacto con otra cultura tiene dos opciones.
Pueden aislarse ignorando lo que les rodea, o pueden experimentar la forma de vida
de la gente local. La segunda opcién parece una eleccidon més interesante ya que
permite un enriquecimiento personal, se reducen los prejuicios étnicos y aumenta la
comprensién entre culturas.

El turismo cultural y el ecoturismo son modalidades de turismo sostenible que tiene
en cuenta a la comunidad local. La produccién de ceramicas y artesanias, comida
local, etnomuseos, sitios historicos, o rutas culturales son algunas de las facetas de
este tipo de turismo.

En general, el desarrollo de turismo cultural no es complicado porque donde quiera
qgue sea siempre hay una cultura local. Los habitos y creencias unen a la comunidad
y compartirlos ayuda a reforzarla. El caso siguiente forma parte de un programa que
pretende dar mas relieve a la cultura canadiense unificando varios elementos de la
industria turistica. Estos proyectos son un esfuerzo conjunto que no sélo beneficia a
la comunidad local, sino que también contribuye a que los visitantes disfruten mas.

Caso 5: Programa de los Clubes de Producto en
Canada

Breve descripcion

Segun la Canadian Tourism Commission (CTC), “un Club de Producto es un
consorcio de PYMEs que deciden trabajar juntas parar desarrollar nuevos productos
turisticos o mejorar los existentes. Conjuntamente trabajaran para eliminar los
obstaculos que impiden el desarrollo del turismo en una determinada zona o area de
actividad.”

El Comité de Industria y Desarrollo de producto de la Canadian Tourism Commission
cred el Programa de Clubes de Producto en 1996. En Noviembre de 1997 ya
funcionaban 12 clubes de producto en diferentes partes de Canada. Ya han lanzado
dos rondas solicitando propuestas y, en estos momentos, estan aceptando
propuestas para los nuevos clubes que han de iniciar su andadura en la primavera
de 1998.

Objetivo

La CTC considera que los Clubes de Producto sirven para crear una red de PYMEs
en una zona determinada. Una vez se establece la alianza, los clubes sirven para
compartir conocimientos y recursos con la finalidad de mejorar el producto turistico
de la zona.

Financiacion

La CTC facilita CN$1,000,000 al afio por club durante un méaximo de tres afios. Al
cabo de dicho tiempo, el club ha de ser autosuficiente.
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Para mas informacion

Canadian Tourism Commission
Place du Portage Ill, 12 CI
Ottawa, Ontario K1A 0S5

El Club de Producto Cultural/Ecoturismo de los pequefios hoteleros independientes
establece una colaboracion entre los operadores de turismo cultural y ecoturismo y
pequeiios hoteles independientes situados en edificios historicos. La organizacion
pretende crear nuevos paquetes que incluyan el alojamiento y la visita de
atracciones locales. Con la compra de esos paquetes los turistas descubriran
muchos recursos naturales y culturales que de otro modo no hubieran conocido.
Esta iniciativa no sélo atraera nuevos visitantes, sino que también contribuird a
incrementar la estancia media. El plan esta en fase introductoria pero ya “ha
demostrado ser excepcional ofreciendo servicios personalizados de gran calidad en
zonas rurales de Ontario”. Se estima que el coste total del proyecto sera de
CN$115.000 con una contribucién de la CTC de CN$50.000 y una inversién por
parte del club de CN$65.000.

Para mas informacién

Sue Graham-Nutter

GreekTown on the Danforth BIA
505 Danforth Avenue, Suite 205
PO Box 65089

Toronto, Ontario M4K 1P6

Tel.: (413) 698-9053

Fax: (413) 698-3836

Email: affinity@interlog.com

Caso 7: Club de Producto de Greektown: Toronto,

Canada

Segun Susan Graham-Nutter este proyecto ha tenido mucho éxito. Hace unos afios
varias zonas étnicas de Toronto estaban en decadencia. Tourism Toronto y los
empresarios locales unieron fuerzas para cambiar la situacion. En la actualidad 400
empresas del area de Toronto Danford se juntan para celebrar un festival cultural
gue se celebra en un recinto cerrado. Los visitantes pagan una entrada para acceder
a la zona en la que los restaurantes y tiendas locales ofrecen sus servicios. El
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evento es muy popular y atrae a mas visitantes cada afio tanto locales como turistas
extranjeros. El Club de Producto esta trabajando en una publicacion para ayudar a
otras comunidades a poner en marcha proyectos similares y que se llamara: “Como
las pequefias empresas pueden promover productos turisticos”.

Para mas informacion

Sue Graham-Nutter

GreekTown on the Danforth BIA
505 Danforth Avenue, Suite 205
PO Box 65089

Toronto, Ontario M4K 1P6

Tel.: (413) 698-9053

Fax: (413) 698-3836

Email: affinity@interlog.com
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Parte V

ara
saber mas
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A continuacion se exponen las principales tendencias del mercado
norteamericano ya que es el mas importante para México. A grandes rasgos
coinciden con las del mercado europeo.

El envejecimiento de la poblacion norteamericana es s6lo uno de las principales
tendencias que afectan a dicho mercado porque también podemos distinguir otras
tendencias demograficas y psicogréaficas clave que estan alterando el proceso de
decision en lo relativo a la eleccion de viajes y actividades de ocio y que son las
siguientes.

Tendencias demogréficas™®
a) Viajeros de negocios

Los viajes de negocios y placer ya no son dos entidades separadas. Cada vez
mA&s viajeros de negocios integran en su viaje de negocios el viaje de placer.
Segun un estudio llevado a cabo en 1992 para Travel and Leisure por Louis Harris
Associates Inc., mas de la mitad de los viajeros “muy frecuentes” y un 36% de los
viajeros “frecuentes” habian realizado al menos un viaje combinado de negocio y
placer en el aflo anterior. Casi uno de cada viajero de negocios entrevistado
indicé que solia incluir algun tiempo de vacaciones en sus viaje de negocios. Un
porcentaje similar viaja acompanado de otro miembro de la familia.

Caracteristicas: Los viajeros de negocios se concentran en la poblacion adulta
entre 25 y 44 afios. Son personas que ocupan puestos directivos, con alto nivel de
educacion y elevados ingresos. Viajan siempre que es necesario y no estan
sometidos a la estacionalidad.

Implicaciones para el turismo: Este segmento tan importante deber& ser tenido en
cuenta en la planificacion turistica y los destinos turisticos deberan llevar a cabo
campafas para invitar a estos viajeros a prolongar sus estancias y explorar algo
mas que las ciudades.

b) Generation X

Son la gente nacida entre 1965 y 1976. En los USA son 41 millones de personas,
el 17% de la poblacién, y controlan aproximadamente entre 150.000 y 200.000
millones de USD al afio. Con frecuencia son hijos de madres que trabajan y o de
parejas divorciadas que estan acostumbrados a manejar dinero porque
empezaron a trabajar jévenes.

10 Arizona Council for enhanci ng recreation and tourism. Tours for Tourism: Positioning for positive impact
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Caracteristicas: Este grupo se casa tarde y vive mas tiempo en casa de sus
padres. Estan preocupados por el medio ambiente y experimentar vivencias
llegando al fondo de las cosas.

Implicaciones para el turismo: La generacion X es muy diferente de los Baby
Boomers en cuanto a sus valores y experiencias y estdn mas abiertos a nuevas
ideas/experiencias que les parezcan interesantes.

c) Baby boomers

Los Baby Boomers y los mercados Post Boom incluyen a la gente nacida entre
1946 y 1964 y suponen el segmento mayor de poblacion. Para llegar a este grupo
hay que concentrarse en alguno de sus estilos de vida. En general, se
caracterizan por un nivel educativo elevado, buen nivel de ingresos y un deseo de
viajar por encima de la media.

Caracteristicas: Este grupo realiza viajes con mas frecuencia que otros grupos,
pero mas cortos, y utilizan algunos fines de semana para “escaparse”. Les gustan
las actividades al aire libre tales como excursionismo, golf, tenis, ciclismo,
natacion, etc. asi como disponer de oportunidades para realizar compras de cierto
nivel. Les preocupa el medio ambiente y valoran la diversién, el estatus social, la
mejora constante y la auto-recompensa.

Implicaciones para el turismo: Los Boomers valoran las actividades deportivas de
todo tipo, el turismo de naturaleza y el ecoturismo. Aunque el nivel personal de
ingresos de los mas jovenes de este grupo sean algo mas bajos inicialmente,
pueden recompensarnos con su fidelidad y, a medida que sus ingresos aumenten,
este segmento desarrollara una afinidad con ciertos destinos que podra influir en
la seleccion de viajes vacacionales y de negocios en el futuro.

d) Familias con nifios
Las vacaciones en familia son una parte esencial de la vida familiar.

Caracteristicas: Este grupo esta formado por gente con una buen nivel de
educacion. Con frecuencia, se trata de profesionales que tienen pocos hijos y
tarde. Casi la mitad son familias en las que trabajan los dos miembros de la pareja
y, una proporcion similar disponen de ingresos por encima de los 40.000 USD al
afio. Los padres desean reservar un tiempo para dedicarlo a sus hijos, y lo suelen
hacer tomando vacaciones cortas. Intentan encontrar un equilibrio entre trabajo y
familia, y buscan un acceso facil a actividades de ocio que les permitan escapar
del estrés del trabajo y la casa. Buscan emocion, nuevas experiencias, aprender
sobre lugares y gentes y mantenerse en forma fisica.

Implicaciones para el turismo: Como los padres de hoy no tienen suficiente tiempo
para dedicar a la familia existe una necesidad creciente de lugares cercanos a las
ciudades que supongan oportunidades para realizar una “escapada”.
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e) Empty Nesters

Tienen entre 45 y 54 afios y los hijos ya se han ido de casa, de modo que
disponen de mas libertad para viajar.

Caracteristicas: Este grupo de poblacion es relativamente joven, con buen nivel
de educacién, y uno de los niveles de renta mas elevados. Segun datos de 1990
su gasto medio se situaba un 30% por encima de la familia media (Research
Alert, fuente quincenal de Investigaciones sobre los Americanos 6/19/92). Sus
intereses incluyen atractivos culturales e historicos y experiencias que favorezcan
desarrollo personal, actividades al aire libre, salud y puesta en forma, compras,
comer fuera, aventura y nuevos lugares.

Implicaciones para el turismo: Son gente de mediana edad con una renta
disponible elevada y sus preocupaciones fisicas, psicolégicas y sociales seran
cada vez mas dominantes en el mercado. Son consumidores sofisticados que
buscan y reconocen la calidad por encima de todo. Las relaciones de pareja y los
viajes son sus prioridades.

f) Gente madura/ Seniors

Tienen mas de 55 afos y es el segmento del mercado norteamericano que crece
mas rapidamente.

Caracteristicas: Este grupo controla mas dinero que ningun otro. Los viajes son
una de sus actividades prioritarias y gastan mas en viajes mas largos que gente
mas joven. Les gusta el clima calido, lugares nuevos y relacionarse con otros,
incluyendo la realizacion de viajes para visitar a familiares y amigos. Les gusta
gue se ocupen de ellos y sus prioridades son el confort, que se les faciliten las
cosas, y su seguridad. Disfrutan con la historia y la cultura, las actividades al aire
libre, la naturaleza y los parques naturales. Mas del 35% de este grupo utiliza el
avion cuando viaja.

Implicaciones para el turismo: Se aprecia un cambio en los patrones de gasto y
este mercado maduro busca las ofertas y gangas, viajes fuera de temporada y
experiencias educativas.

Segln un estudio llevado a cabo por la agencia de publicidad Cadwell Davis partners, “los
norteamericanos de mas de 50 afios se sienten entre 5y 15 afios mas jévenes que su edad real”.
David B Wolfe, fundador de National Senior Living Industries dice que los mayores buscan
“acceso al crecimiento y desarrollo personal”. Desean actividades que prometen eleccién, accion y
oportunidades de relacion social. Al contrario de lo que mucha gente cree la mayoria no quiere
viajar con un grupo de gente mayor exclusivamente. Como resultado desarrollar productos en
México especialmente disefiados para “seniors” o0 posicionarse asi serd menos rentable que
desarrollar rutas panoramicas para excursiones a pie que pueden venderse a un amplio abanico
de publico. Por el contrario, desarrollar rutas a pie y otras oportunidades para llevar a cabo
actividades dirigidas a un publico maduro puede ser mas interesante para diversificar la demanda
y atraer mas turistas que desarrollar nuevos destinos de playa. Esto es especialmente cierto
ahora que la gente de mas de 50 afios suponen el 75% de la demanda de billetes vacacionales
vendidos por las compafiias aéreas norteamericanas.
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Tendencias en motivaciones

Pero, ademas de los cambios en la estructura de la poblacién, las motivaciones
del viaje también han ido cambiando siendo las mas importantes en los 90 los
viajes de naturaleza o

ecoturismo, el turismo cultural y las actividades al aire libre en general.

Turismo de naturaleza o ecoturismo

En los dltimos afios el turismo de naturaleza ha experimentado un crecimiento
espectacular, entre el 10-30% anual, comparado con la media de 4% del turismo
a nivel global .

Caracteristicas: Los ecoturistas son gente con buen nivel de educacion, les gusta
practicar actividades al aire libre, tienen un poder adquisitivo relativamente
elevado, son sensibles al medio ambiente, llevan una vida activa, se aburren con
las vacaciones de sol y playa y, en algunos casos, son familias con hijos ya
mayores que buscan experiencias educativas.

Los valores de este grupo incluyen la conservacion de la naturaleza y el medio
ambiente, disfrutar de la naturaleza, confort, practicar actividades al aire libre tales
como excursionismo, equitacion, escalada, explorar lugares remotos y virgenes,
observacion de pajaros, espeleologia, geologia, etc.

Implicaciones para el turismo: El ecoturismo se centra en el aprendizaje, la
practica de actividades y el apoyo a proyectos de conservacion de la naturaleza.
El incremento de viajeros que estan interesados en vacaciones activas orientadas
a disfrutar de la naturaleza y al aprendizaje es una de las tendencias recientes
gue se consolida rdpidamente.

Turismo Cultural

Los viajeros de los 90 buscan nuevos destinos -culturales, historicos,
arqueoldgicos, etc.

Caracteristicas: Es un grupo de gente educada, que ya han pasado los 40, que
tienen inquietudes culturales, un poder adquisitivo relativamente alto y llevan
vidas activas.

Comparando los valores de los viajeros frecuentes de los 80 y los 90 el 50% de
los viajeros de los 90 dijeron que los aspectos -culturales, historicos o
arqueoldgicos eran “Muy importantes” para ellos.

Implicaciones para el turismo: Estos viajeros desean entender la cultura e historia
de los destinos que visitan. Buscan actividades turisticas alternativas tales como
excavaciones arqueoldgicas, experiencias que combinen estudios con trabajo, y
lugares historicos y culturales.

Actividades al aire libre

Uno de cada dos americanos, o sea 46 millones de personas, entre 25 y 39 afios
se consideran a si mismos como entusiastas de las actividades al aire libre.
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Caracteristicas: Este grupo de gente practica con regularidad dos o mas
actividades al aire libre. Tienden a ser jévenes y estudiantes universitarios. Entre
sus actividades favoritas se encuentran: jogging, carrera, natacion, esqui,
excursionismo, camping, bicicleta todo terreno, etc. Participar en ese tipo de
deportes es también una manera de socializar con amigos y familiares. Conseguir
las metas personales y disfrutar de libertad son aspectos muy importantes.

Implicaciones para el turismo: Muchos de estos jovenes suefian con realizar
viajes de vacaciones activas en el futuro. Los destinos que deseen atraer a estos
grupos deben preparar una oferta que responda a sus inquietudes e intereses.
Los alojamientos necesitaran disponer de lugar para almacenar material
deportivo, los restaurantes deberan ofrecer comida sana y natural, etc.

Otras tendencias relacionadas
Menos hijos y mas tardios

El tamafio de la familia ha disminuido drasticamente. Como las mujeres no solo
trabajan sino que desean forjarse una carrera profesional, muchas parejas tienen
menos hijos y esperan a tenerlos hasta que han consolidado sus carreras. En
consecuencia, la demanda de vacaciones familiares, con los hijos ha crecido
lentamente. La evolucién de Las Vegas que se ha convertido en una especie de
Disneylandia, ha sido concebida para captar a este mercado. Incluso el Club Med
ha difuminado su imagen de lugar para solteros y ha empezado a promoverse
como una serie de resorts para familias!!!.

Incremento del nimero de gente que vive sola (Viudos, divorciados,
solteros)

La composicion de los hogares ha cambiado. La familia nuclear de los 50 esta
desapareciendo con rapidez. Uno de los grandes grupos de gente sola con dinero
para gastar en viajes son las mujeres (viudas, divorciadas, etc.) de mas de 55
afios ya que, en muchos casos, no sélo cobran la pensién sino que disfrutan los
ingresos de las inversiones realizadas durante toda su vida.

La composicion racial ha cambiado

En muchas grandes ciudades de los USA los blancos son una minoria entre los
clientes que compran vacaciones a México. En San Francisco, por ejemplo, los
asiaticos e hispanos, superan con mucho a otros grupos étnicos. Lo mismo
sucede en otras ciudades de California, Texas y Florida. Por lo tanto, cualquier
material promocional que sélo muestre imagenes de gente anglosajona rubia con
ojos azules esta olvidando a buena parte de su mercado potencial.

El viaje como experiencia

Uno de las principales tendencias de los viajes vacacionales es el aumento de la
demanda de aventura “soft” y “hard” y viajes de “interés especial’. El centro del
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viaje en estos casos es mas bien la experiencia y la actividad que se practica sin
importar tanto el lugar. Los paquetes de sol y playa compiten en el mercado
haciendo publicidad de precios tan bajos que parece imposible. Pero el viajero
gue compra “experiencias” es menos sensible al precio, sin embargo desea estar
seguro de que obtendra la experiencia que espera. El perfil demografico del
turista que compra el paquete mas barato posible para visitar un destino de playa
sera radicalmente diferente del turista que compra un viaje organizado para
practicar bicicleta todo terreno en México.

Lacomprade viajes por sistemas nuevos

Durante décadas México se ha vendido en Norteamérica a través de los anuncios
de los tour operadores en las secciones de viajes de los principales periédicos
dominicales. La demanda que México ha conseguido atraer es la que busca en
esas fuentes de informacion para escoger su viaje. Pero la gente con mas
educacibn y mas poder adquisitivo que busca vacaciones basadas en
“experiencias” tendera a informarse a través de otras fuentes. Por ejemplo, el
meédico al que le gusta practicar submarinismo en vacaciones es mas probable
gue vea un anuncio en una revista especializada en submarinismo.

El ejecutivo que quiere practicar la pesca de altura usara su PC para surfear en la
red y buscar informacion. El asesor fiscal que quiere ir a observar pajaros sera
mas propenso a responder a un anuncio de un viaje promovido por un club
especializado.

Viajes mas cortos a lugares mas lejanos

Incluso aquellos que tienen 4 semanas de vacaciones por afio ya no hacen viajes
de un mes!l. Cada vez es mas frecuente realizar viajes mas cortos, de una
semana, para visitar otros paises. Y la demanda més grande es para viajes de
fines de semana largos (3 noches). La duracion media del viaje vacacional de los
norteamericanos en 1996 fue de unas 5 noches.

¢, Qué hay que ofrecer al turista norteamericano?

En la actualidad solo el 4% de la poblacion de Estados Unidos pasa la frontera en
un viaje de placer. Aproximadamente la mitad de ellos van a México o Canada. En
1995 el americano medio viajo mas de 3100 millas en viajes de larga distancia.
Mas de la mitad de los viajes de larga distancia cruzan dos o mas estados en ruta
hacia su destino. De modo que, ¢ por qué hay tan pocos que visitan México?.

Porque la mayoria de los viajes son viajes familiares en coche y sélo un 16% del
mercado viaja en avion. Ademas, influyen hechos como el articulo publicado
recientemente (14 Noviembre 1997) en el periédico USA Today que describia
conducir en La Paz como: “Conducir alli puede ser una trampa, la mayoria de las
carreteras no estan asfaltadas y el ganado se pasea por las calles”.

No caigan en el error en el que caen muchos promotores de destinos que asumen
gue los norteamericanos no salen de su pais porque este les ofrece muchas
cosas que ver. Si dan un vistazo a las estadisticas descubriran que hay mas
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gente que visita Disneylandia que las cataratas del Niagara, al igual que es mas
visitado Branson en Misouri que Hawai, o Las Vegas que el gran Cafién del
Colorado. La conclusion es que los viajeros americanos actuales estdn mas
interesados por las experiencias que por el destino. Buscan diversion y su
preocupacion es: Cuando vaya alli ¢ qué haré?

De modo que, los responsables de la promocion de un destino deben ofrecer mas
gue un bonito paisaje, gente amable y playas maravillosas. Hay que ofrecer una
razon para que la gente viaje y, en algunos casos, lo haga mas lejos (ej. mercado
europeo).

Para ello habrd que ofrecer una serie de actividades recreativas dirigidas
segmentos con cierto poder adquisitivo, aquellos interesados en pesca,
submarinismo, navegacion a vela, etc.

Aunque el 46% de los norteamericanos se alojan en casa de amigos y familiares
en sus viajes de vacaciones, también hay muchos que utilizan alojamientos de
pago. El 38% se aloja en hotel, motel o resort, el 9% alquila un bungalow, el 3%
utiliza un vehiculo recreativo (camper, caravana) y el 4% utiliza otro tipo de
alojamientos comerciales tales como cruceros.

Tendencias de la demanda turistica

Psicologia del consumidor

expectativas y percepciones de la oferta, tipologia del nuevo cliente
sensaciones buscadas: estilos de vida y destinos turisticos
lo individual - lo colectivo

vivencia del producto: actividades autotélicas (juegos, ...) y exotélicas (deporte de
competitividad, ...

El pablico

Conocer a su publico y a sus clientes es la primera premisa para operar con éxito en
el sector de turismo. Dado que los contactos con los clientes en el sector de
servicios son siempre personales, y en el caso del ocio viajero, del turismo este
contacto se convierte a menudo en convivencia es de suma importancia saber lo
gue piensan nuestros clientes, de donde y con qué expectativas vienen, cuales son
sus experiencias en actividades de tiempo libre y qué esperan de sus anfitriones.

Como observa José Antonio Marina esta desapareciendo la idea de clase. Surgen
otros sistemas de referencias para alcanzar la identidad personal en forma de
poderosos grupos sociales, basandose en la edad, la raza y estilos de vida. Esta
tendencia se ve reforzada por las crisis econdémicas, bajo cuyo impacto la sociedad
se segmenta, las clases sociales se desmembran y los estilos de vida se multiplican,
lo que da origen a muchos grupos sociales y a clientes multiopcionales. Estos
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grupos conforman sistemas autorreferenciales, producen culturas propias, sistemas
de valores no-universalizables, y defienden una experiencia distinta y exclusiva de la
realidad. Como tendencia en Centroeuropa y en las grandes ciudades en el sur se
pueden observar diferentes rasgos en el desarrollo de la poblacion. Las familias
de tres o cuatro personas ganan en importancia en detrimento de la familia
numerosa. El numero de solteros/as jovenes que viven solos aumentara
rapidamente en los proximos afos: se trata de un segmento de elevado poder
adquisitivo y es previsible contar con un aumento de ofertas para este grupo. La
misma tendencia se observa en el sector de solteros/as con nifios. La tercera
edad representa un potencial significativo de mercado ya que su namero total y su
intensidad de viaje aumentara. Las ofertas generales acordes con este mercado
se expansionaran fuertemente.

Ademas los gastos por conceptos de ocio aumentaran. El viaje principal de
vacaciones entra en competencia directa con otras formas de ocio. Por ellos,
recomendamos considerar los destinos turisticos como escenarios de ocio. El
desarrollo global de las actividades de ocio posibilita que el publico se forme e
informe constantemente acerca de nuevos productos. Una correlacion muy
significativa es que la valoracion de una experiencia de iempo libre depende de la
percepcion y de la experiencia en ofertas competidoras y alternativas. En el caso de
Parques Tematicos se demostraba que cuantos mas parques u ofertas similares
alternativas conocia el publico, tanto mas critica era la percepcion del escenario de
ocio por parte de los visitantes. La actitud critica no solamente se reflejaba en una
valoracion mas bien negativa cuando los visitantes conocian parques con una gran
oferta, sino también en una valoracion positiva, cuando los visitantes habian visitado
con anterioridad parques con una oferta mas reducida.

Como punto relevante estadisticamente se ha demostrado: visitantes que valoran un
escenario de ocio como mas positivo se quedan en este mas tiempo, consumen
mas y compran mas facilmente recuerdos: lo que influye decisivamente sobre el
gasto medio de un visitante.

Para una planificacion del producto y de las consiguientes medidas de marketing se
podria definir el publico segun su edad y personas o grupos referenciales, entre
otras variables de interés de Marketing y de calidad. La psicologia social y los
estrategas de Marketing habitualmente proponen el siguiente esquema.
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Dilemas

Fases del ciclo vital Persona referencial Seguridad
mas importante Verso
Desafio
1. Edad de ‘bebé’ madre satisfaccion afectivas.
0-12 meses experiencia sensomotriz
2. Nifez temprana madre, padre seguir a los modelos
1 - 2 afios VS.
autocontrol
3. Fase‘edipal’ padre, madre, expresividad
3 -5afios hermanos, abuelos, amigos de VS.
juegos instrumentalidad
4. Nifiez tardia padres, amigos del mismo sexo,  relaciones ‘peer-group’
6 - 11 afios profesores VS.
habilidades apreciadas
5.  Adolescencia temprana padres, amigos del mismoy del  aceptacion social
12-15afios otro sexo, profesores VS.
entrega y esfuerzos
6. Adolescencia tardia amigos del mismo y del otro sexo, Intimidad
16 - 18/20 afios padres, profesores, amantes, VS.
esposas y maridos, patrones autonomia
(jefes)
7. Adultosjovenes amantes, esposas y maridos, relaciones
19/21 - 29 afios hijos, patrones, amigos VS.
autodeterminacion
8. Estado de madurez temprana pareja, amantes, hijos, jefes, estabilidad
30 - 44 afos compafieros de trabajo, amigos,  vs.
padres perfeccion
9. Madurez plena pareja, amantes, hijos adultos, dignidad
45 afios hasta jubilacion compafieros de trabajo, amigos,  vs.
conocidos mas jovenes control
10. Jubilacién la familia que queda, amantes, integracion
amigos, vecinos VS.
autonomia

Fuente: Modelo de fases de vida segin Gordon y Gaitz, 1976

Los gestores de los escenarios turisticos deberian concebir su oferta segun las
fases vitales de las personas priorizando los grupos que pueden ser de maximo
interés para la oferta turistica. El objetivo es crear un mix de la oferta adecuado.
Este mix no debe orientarse numéricamente a los representantes de cada grupo ya
gue la participacion en actividades de tiempo libre fuera de la propia casa disminuye
porcentualmente con la edad.

Importante para la definicion de los publicos es también el analisis de los “estilos de
tiempo libre”. Como investigaciones tempranas de los afios sesenta y ochenta han
demostrado, estos estilos han cambiado poco en las dos décadas de observacion.

Una primera aproximacion revela tres estilos :

1.

2.

El tiempo libre cultural y de formacion continua que incluye sobre todo la visita a

conciertos, teatros, museos, la lectura y el cine.

El tiempo libre activo que se refiere a actividades deportivas, viajes, clubes, visita

a partidos de futbol etc.

. El tiempo libre orientado hacia la vida familiar que incluye actividades que se
realizan con toda la familia, pasatiempos y actividades que se realizan en casa.




Para la oferta turistica es importante considerar que una persona puede reunir mas
gue un sélo estilo de pasar su tiempo libre. Por tanto surgen necesidades distintas
en una sola persona que reclaman experiencias turisticas diversificadas.

Un esquema mas detallado lo propone George McKechnie que resume los mas
diferentes estilos de pasar el tiempo libre en diez actitudes:

1. “Mechanics”, actividades manuales técnicas como bricolaje mecanico y

reparaciones, pero también deportes como el boxeo o el billar.

. “Crafts”, actividades como el bricolaje creativo, tricotear y cocinar.

3. “Intellectual” , actividades como la visita a actividades culturales, lectura y
escritura, actividades politicas.

4. “Slow living”, actividades como jardineria, ir a comer, ir al cine, lectura de
revistas, visitar amigos, escribir cartas, visitar museos, ir de compras, broncearse
en la playa, etc.

5. “Sports”, todo tipo de actividades deportivas asequibles.

6. “Glamour Sports”, actividades deportivas mas caras y exclusivas entre ellas
esquiar, carreras de barcos o coches 0 mas espectaculares y arriesgadas como
paracaidismo, alpinismo etc.

7. “Adventure”, actividades parecidas a las de “Glamour sports” y dirigidas a
experimentar fuertes emociones de peligro y de superacion.

8. “Easy living”, actividades como bailar, ir de copas, juegos de azar, ir a carreras
de caballos y coches, ir a partidos de fatbol etc.

9. “Clean living”, actividades como baloncesto, boleras, tenis de mesa, juegos de
sociedad, puzzles, juegos y actividades en relacién con los nifios.

10.“Self-recognition”, actividades como actuaciones de teatro, escribir poesia,
yoga, artes marciales, Squash etc.

N

Los escenarios de ocio recreativos intentan aglutinar en su oferta genérica un gran
ndmero de estos estilos de pasar el tiempo libre. De esta forma pueden dirigir su
oferta a grupos concretos ya que, por ejemplo los practicantes de “Glamour sports”,
“Easy living”y “Self recognition” se parecen en sus actitudes mas fundamentales.

Ante todas estas actividades lo que buscan los clientes es diversion y
entretenimiento. El entretenimiento penetra y se mezcla constantemente con otras
actividades. Conocer y aprender tiene que ser divertido (“edutainment”), la
comunicacion e informacion también (“infotainment”). Existen lineas aéreas en
Europa que anuncian los datos de los vuelos y las instrucciones de seguridad en
clave de humor, entretienen de esta forma a sus pasajeros. Al final del siglo, el
entretenimiento y la diversion son una constante en las exigencias de nuestros
clientes.

Un enfoque en la descripcion del comportamiento de las personas en sus actitudes y
actividades en general y en especial en el tiempo libre propone Harold J. Leauvitt,
profesor de la universidad de Stanford y que ha sido desarrollado por R. Berth,
directivo del grupo Kienbaum.'! Su enfoque se basa en seis preguntas principales
cuando los hombres entran en interaccidon con su entorno. Al principio de cada
accion debe haber un concepto (1). Este reclama procedimientos (2) para su
realizacion y este debe pasar por un andlisis (3) para evaluar su viabilidad.

1 Berth, R., Szenen und sociale Netzwerke..., p. 21
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Seguidamente se realiza casi siempre un examen (4) para saber si habia
experiencias utilizables anteriores. Luego se procede a la planificacion y
organizacion (5) de la accion para su realizacion final. (6). Esta estructura de accion
se encuentra en casi todas las actividades mas o menos organizadas y por ello tiene
un valor universal.

La configuracion de la oferta de una empresa de servicios, particularmente de un
escenario de ocio debe considerar estas subestructuras de accion de sus clientes.
Para definir las inversiones necesarias en el producto se puede crear un ranking
segun el interés que representan los diversos grupos de edad y personas o0 grupos
referenciales y crear el siguiente esquema. Los gestores podrian priorizar los grupos
objetivos y crear un ranking de actuaciones. Para un microescenario de ocio como
un parque de atracciones podria valer el siguiente ejemplo:

Ranking | Grupo Edad Oferta

1 Nifios 4 - 11 afios | Tiovivos, Teatro infantil, animales, juegos,

2 Adolescentes 12-18 afios | Atraccién acuética, simuladores, bar,
cafeteria, juegos, ...

3 Jévenes Padres 30-40 afios | Atraccion acudtica, simuladores, juegos,

cafeteria, bar, servicio de atencién al
nifio, alquiler de cochecitos, ...

4 Mayores 65 y mas| cafeteria, bar, servicio de atencion al
afios nifo, alquiler de cochecitos, ...

En este ejemplo vemos claramente que el publico objetivo (ranking) nimero uno son
los nifios y los adolescentes. Por tanto la oferta ludica se dirige a ellos y la oferta de
servicios a sus padres 0 abuelos para hacer la estancia en este parque comodo y
agradable para el publico objetivo principal y sus acompafantes.

Para cada sector se podrian definir los mensajes y el producto escenario de ocio a
vender observando si la oferta esta equilibrado segun los objetivos del Marketing. Es
imprescindible que ya en las configuraciones de un escenario de ocio se consideren
estos aspectos para poder crear una oferta “marketizable” y “clientizable”.

En el fondo se trata de lapercepcion de la globalidad de los clientes. Ellos buscan la
“total leisure experience” que incluye la integracién de sus lados ocultos o hasta
ahora no considerados en la dinamica de la comunicacién entre clientes y empresas
y en el desarrollo de servicios y productos. Estos lados ocultos son, entre otros, sus
deseos de autorealizacién, de liberalizacion. Para detectar y satisfacer a estos
deseos habra que ampliar y humanizar la relacion entre los representantes de las
empresas (vendedores, azafatas, técnicos, etc.) y los clientes.

Estos a su vez ya no son puramente consumidores sino clientes plurisensoriales,
pluriopcionales y pluricapacitados. Esta polivalencia en los clientes lleva a
variedades del producto turistico complejas y entrelazadas:
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1. Fisiologicos Gastronomia, deporte, relax, etc.

2. Seguridad Entornos seguros, no preocupacion, seguridad
para nifios, riesgo seguro, etc.

3. Bienestar (salud ) Dietas, balnearios, recuperacion, aire puro, ...

4, Socializacién Estar con amigos, conocer a otras personas

5. Diversion Pasarlo bien, discotecas, parques de atraccion, ...

6. Estima ser libre, no tener jefe, ser jefe de su tiempo y de
su actividad, ...

7. Descubrimiento Satisfacer la curiosidad, descubrir el entorno,
excursiones...

8. Autorealizacion Hacer algo para si mismo: pintar, esquiar,
superarse en aventuras...

9. Educacién y aprendizaje Viajes culturales, Museos, Museos de Ciencia,
leer

10. Estética Hacer deporte, adelgazar, broncearse ...

Estas actividades las personas las realizan antes, durante y después de una
estancia en un destino turistico. Son actividades de tiempo libre generales. Solo, en
los destinos el presupuesto de tiempo es mayor para su realizacion. Por ello es
importante tener en cuenta: los clientes no cambian sus habitos.

Esto significa que cada segmento del mercado tiene diferentes motivos de viajar,
diferentes reglas de juego, diferentes habitos de compra, de uso y de diversion. Esta
tendencia tiene como consecuencia que los Directores de Marketing deben
descubrir su lado humano, sus antenas de percepcion y sus capacidades de percibir
y reconocer tanto a los clientes como al personal de contacto de la empresa que
trata directamente con los clientes. Su gestion en el futuro serd una gestion que
organiza y gestiona la fusién entre clientes y empresa considerando los primeros
como redes sociales no estables.

Como se sabe existe una creciente internacionalizacion de los mercados del tiempo
libre. El ocio viajero, es decir el turismo, es una de las actividades en la confluyen
otras actividades de ocio. A nivel internacional los clientes son cada vez mas
exigentes en términos de calidad ya que comparan las prestaciones recibidas en el
extranjero con la oferta casera.

En este sentido las tipologias de turistas y consumidores de ocio como “sigthseer” o
“vacationer” de Cohen, o de Pearce que describe a los turistas como: compradores
de souvenirs, amantes de las actividades de lujo, entusiastas de visitar y observar
otras sociedades y culturas, espiritualistas, ecélogos y antropdélogos etc. solamente
cubren una parte del espectro de actividades y caracteristicas que retnen visitantes
a escenarios de ocio. En realidad la oferta de los escenarios de ocio debe de
concebirse tan ampliamente para que abarque la mayoria de los tipos de visitantes.
Los destinos turisticos deben permitir a los visitantes ser, segun la tipologia de
Yiannakis-Gibson: buscadores de acciones excitantes, antropélogos, arquedlogos,
aventureros, exploradores, escapistas y deportistas. Existen otros productos para el
turista elitista, espiritualista, y para el turista individual.

Para el sector del tiempo libre, Gratton propone una diferenciacion util en la
descripcion de consumidores. Diferencia entre consumidores de tiempo libre
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condicionados y entrenados, "skilled consumers”, y personas con pocos habitos y
capacidades desarrolladas en el uso de su tiempo libre "unskilled consumers”. Los
primeros no solamente podrian conseguir una satisfaccion de actividades donde los
segundos se aburririan o lo pasarian mal sino también tienen la capacidad de
encontrar placer en la repeticion de actividades.

Una actividad que requiere habilidades (“consumption skills) para alcanzar el pleno
disfrute no aburre cuando se repite la accion. “Consumption skills” permiten al
consumidor elegir adecuadamente el nivel de los desafios que puede o quiere
superar segun sus posibilidades. Este proceso, que es esencial para la
‘interactividad’ en museos etc., tiene el potencial para generar una satisfaccion del
cliente a medio y largo plazo y por tanto fidelizarlo.

Actividades que requieren habilidades activas se encuentran habitualmente tanto en
el ejercicio del deporte como en la creacion artistica; musica etc. Pero también
habilidades 'pasivas' como ‘comprender' musica, por ejemplo épera, requieren una
preparacion y unas habilidades especificas. La oferta de museos interactivos recurre
a menudo a procesos de formacion de habilidades.

Por otro lado, actividades que requieren poca preparacion y pocas habilidades
encuentran una mas facil y rdpida aceptacion en el pablico. Pueden ser estimulantes
en un primer ejercicio pero pueden resultar rapidamente aburridas cuando
disminuye el efecto de la novedad. Por tanto los destinos turisticos deben planificar
bien qué tipos de actividad ofrecen.

Los nifios

Los nifios son el sector del publico mas interesante para cualquier escenario de ocio
recreativo. Los motivos para dedicarles una atencion especial pueden ser multiples.
No solamente son el sector con creciente capacidad de adquisicién sino también
influyen en una sociedad cada vez mas democratica en las decisiones de compra y
en las decisiones sobre como pasar el tiempo libre.

A este mercado en concreto ha reaccionado la cadena Station Kid en Francia que
ofrece en 46 estaciones comodos ‘bungalows’ y ademas restaurantes, zonas
peatonales muy seguras, médicos y canguros. Su objetivo es ofrecer estancias
alargadas por actividades para nifios de diferentes edades, desde juegos y
marionetas para los mas pequefios hasta competiciones deportivas y fiestas para
los mayores.

Los nifios, en una visita a un escenario de ocio tienen que ser obligatoriamente
acompanados por un adulto, sea hermano mayor, padres o abuelos, es decir "un
cliente nifio" induce a la visita por lo menos de una persona mas. El nifio, ademas
es un potencial ‘cliente generacional’ ya que puede volver al escenario de ocio como
adolescente, joven, joven adulto, padre y abuelo. Por ello los nifios necesitan una
especial atencidén tanto en la configuracion de la oferta basica como en la
configuracion de las ofertas o valores afiadidos (modas, gustos, tendencias). Los
gestores de los escenarios de ocio acertarian en desarrollar una politica de
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marketing exclusivamente orientada al sector infantil de sus potenciales visitantes y
en ‘fidelizar’ los clientes-nifios que ya visitan los escenarios de ocio.

Ademas la configuracion de la oferta ludico-recreativa satisface una demanda social
y humana. Los nifios, como parece, carecen cada vez mas de menos tiempo para
jugar. El espiritu de competicién y de rendimiento entra en la educacion mientras
gue los video-juegos favorecen el caracter solitario de las actividades ladicas.

Los mayores

En los proximos afos, la poblacién europea de mas de 50 afios pasara de 120 a
165 millones, es decir aumentara tres veces mas que el indice general de
crecimiento de la poblaciéon. Los miembros de la tercera edad de los paises nérticos
disponen de niveles de renta muy superiores a los grupos similares del Mediterraneo
y disponen de una mayor renta para gastar en necesidades 'superfluas ' (Business
Week).

Como consecuencia el grupo turistico francés Club Med dirige parte de sus oferta
de ocio a los mayores de 50 afios, previendo que éste sera su grupo mas numeroso
de clientes de futuro. La compafia ofrece a estas personas servicios especiales:
fiestas con musica de los afios 50 y 60, deportes tranquilos, representaciones
teatrales etc.

La observacion de los mercados lleva a la conclusion que se esta realizando una
reinterpretacion de la edad biologica, incluyendo una especie de cuenta regresiva
para cada grupo generacional de la sociedad. Los ejemplos no son solamente
personajes aislados como la cantante Cher que cumplié en 1995 los 49 afios o los
Rolling Stones mas alla de los 50. Seria toda una generacion de la “Young Senior
Generation”. Con este lema se esta perfilando una sociedad que lucha contra los
atributos estéticos, de actividades y de vestimenta de ‘ser viejo’. El gran éxito de
medicamentos como la “melatomina” se basa en su efecto de retardar procesos
biol6gicos de envejecimiento, el efecto “Dorian Gray”.

Este sector de “Yousengies” representa un colectivo muy considerable en la
industria del tiempo libre y de ocio, ya que dispone de todo su tiempo y de la
mayoria de su renta para invertir en ellos mismos. Sus actividades no solamente se
dirigen al “bienestar” “Well-ness” o la salud “Well Health Age Adults” sino que tienen
una marcada tendencia ecologica, en Alemania y Francia y California, también
esotérica con actividades de viajes considerables. Son los clientes mas activos del
sector “ocio-salud”. En cuanto al consumo agregado (componente importante de la
renta nacional), supone en la actualidad la mayor estabilidad con tendencia a crecer.
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RECUERDE

Los estilos de vida se multiplican

Los clientes se hacen multiopcionales

Visitantes que valoran un escenario de ocio como mas positivo consumen mas

Estos a su vez ya no son puramente consumidores sino clientes plurisensoriales,

pluriopcionales y pluricapacitados.

El publico se forme e informe constantemente acerca de nuevos productos.

La valoracion de una experiencia de tiempo libre depende de la percepcién y de la

experiencia en ofertas competidoras y alternativas.

7.  Una persona puede reunir mas que un solo estilo de pasar su tiempo libre.

8. Los gestores podrian priorizar los grupos sociales objetivos y crear un ranking de
actuaciones.

9. Los clientes buscan la “total leisure experience” que incluye la integraciéon de sus lados
ocultos.

10. Existe una diferencia entre consumidores de tiempo libre condicionados y entrenados,

"skilled consumers”, y personas con pocos habitos y capacidades desarrolladas en el

uso de su tiempo libre "unskilled consumers.

PONPE

o U

PREGUNTAS DE CHEQUEO

1. Qué hace Ud. para conocer a sus clientes?
2. Habla Ud. su idioma?
3. Lee Ud. periédicos del pais de sus clientes

Investigacion de mercado

Para conocer las caracteristicas y tendencias de un mercado se ha de utilizar las
técnicas de investigacion de mercado, un instrumento de gestion que le ayudara
a:

o Tomar decisiones estratégicas relativas a mercados/segmentos y productos

o Minimizar los riesgos, ya que las decisiones estaran basadas en un mejor
conocimiento del mercado.

En primer lugar Usted debera:

o ldentificar los datos mas importantes que necesita saber sobre el mercado, y
que le ayudaran a dirigir la marcha de su negocio

o ldentificar cuales son las fuentes de informacion para conseguir esos datos

Las fuentes de informacién pueden ser primarias o secundarias:

101



Q

Las fuentes secundarias son las que facilitan datos existentes que
normalmente son de dominio publico, son las estadisticas oficiales y los
resultados de estudios llevados a cabo por la administraciébn publica o
institutos de investigacion que se difunden a través de publicaciones,
boletines, bancos de datos, etc.

Las fuentes primarias son aquellas que facilitan datos de primera mano.
Pueden ser datos que se obtienen por la actividad empresarial (registro de
clientes de un hotel, datos facilitados por el departamento comercial, ...) 0
datos que se han de obtener por medio de encuestas y otros estudios de
mercado realizados expresamente. Dichos estudios pueden requerir la
intervencién de profesionales y tener un coste elevado, pero, en algunos
casos, se puede plantear la cooperacién entre varias empresas, o entre los
sectores publico y privado.

Si Usted es un empresario o responsable de una oficina de turismo de la
administracion publica debera:

Q

Q

Q

Intentar recoger de manera sistematica todos aquellos datos que se generan
como resultado de su actividad (nimero de visitantes o clientes, época del
afio, gasto medio, forma de pago, tipo de informacion que solicitan, etc)
Establecer un sistema para organizar los datos periédicamente y de manera
gue sean comparables. Lo importante es identificar tendencias y cambios
Utilizar los datos, analizarlos y hacerse preguntas. Sacar conclusiones y actuar
en consecuencia

Dar a conocer los datos disponibles a todos aquellos de su empresa u
organizacion para quienes puedan resultar de utilidad

Tener los datos a mano para usarlos y hacer un seguimiento

De todos modos, debera tener en cuenta que aunque es necesario desarrollar
una actitud de curiosidad hacia lo que ocurre en el mercado, se ha de evitar la
pérdida de tiempo y dinero en recoger datos que no sean de utilidad para la toma
de decisiones. Por lo tanto procure tener una idea clara de qué datos le interesa
recogery para qué.
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Lista de referencia para el inventario

de recursos, atracciones y actividades

*Atractivo: L = local W = weekend D = destino primario

Nimero

Atracciones basadas en Cultura y
Patrimonio

Atractivo*

Comentarios

Asentamientos primitivos o de interés
histérico

r
=

Barcos

Bases militares

Bibliotecas

Campos de batallas y fuertes

Camposantos

Celebraciones étnicas

Centros de interpretacion

Ciudades fantasma

Danzas ceremoniales

Distritos histoéricos

Edificios de interés arquitecténico

Frentes costeros urbanos restaurados

Iglesias, sinagogas, templos

Invernaderos

Lugares famosos en general

Lugares de nacimiento o casas de
gente famosa

I el o ot ol o st ol s O o ol W
O|0|0|0(0|0|0(0|0|0(0(0|0|0(0|0| O

Minas u otras actividades extractivas

Misiones, sepulcros y capillas

Monumentos

Museos

Programas folkl6ricos

Pueblos tipicos reconstruidos

Relanzamiento de celebraciones

Ruinas

Sitios arqueolégicos

Teatros u operas de valor histérico

Tours a pie

Tours histoéricos

Otros

SRR EEEEEREIEEEEEEEEEEEEEEE

I ol 1l ot o st ot ot W o
O|0|0|0|0|0|0|0(0(0|0|0|0
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Nimero

Atracciones basadas en la Naturaleza

Atractivo

Comentarios

Arboretums y jardines botanicos

Areas para observacion de pajaros

Bosques

Bosques

Cataratas

Desiertos

Dunas de arena

Formaciones geoldgicas

Geysers

Islas

Lagos

Miradores naturales

Montafas, colinas, acantilados

Océanos

Paisajes otonales, o floraciones
primaverales

{1 Y O O I Y I Y

0|0|0(0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0

Pargues estatales

Parques nacionales

Playas

Praderas y similares

Programas medioambientales

Rios, arroyos y torrentes

Santuarios y reservas de vida salvaje

Senderos de naturaleza

Sitios para observacion astronémica

Vias de agua (canales, puertos, esclusas)

Volcanes

Zonas humedas protegidas

Zonas virgenes y salvajes

Otros

SN EEEEEEEEEEHERERIEEEEEEEEEEEEEE

|||\ ||| (| |r—

0U|0|0|0|0|0(0|0|0|0(0|0|0|(0
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Nimero

Actividades recreativas

Atractivo

Comentarios

Baile

L

Busgueda de fésiles

L

Blsqueda de piedras y
minerales

L

0|0|0

Camping

Canoeing

Caza

Ciclismo

Concursos de pesca

Deportes en pantanos

Equitacion

Escalada

Esqui

Esqui acuatico

Golf

Instalaciones deportivas

Marathones and triathlones

Natacion

Navegacion

Observacion de pajaros

Paracaidismo

Paragliding

Parques tematicos y
recreativos

[l o el e A U U D D D L Ll D L D Ll D L

Paseos en barca

Paseos en globo

Paseos y excursiones a pie

Patinaje sobre ruedas

Picnic areas

Pistas de jogging

Playas

Puertos deportivos

Ranchos de caza

Regatas y carreras

Resorts de salud y beauty spas

Submarinismo y snorkeling

Tenis

Trineo

Visita a Pargues naturales

Visita a piscifactorias

Visita a Zoos

Volar cometas

Zonas de juego

Otros

SN E R EEEE R EEEEERERIEEEEEEEEEEEEEEEEE R

ol i ol L e O D Dl e D U Dl D ke D Ll el ke D

0O|0|0|0|0|0|0(0|0|0(0|0|0|0(0|0|0(|0|0|0( 0U|0|0(0|0|0(0(0|0|0|0|0|0(0|0|0(0|0|0
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NUmero

Eventos especiales

Atractivo

Comentarios

Aniversarios/ centenarios...

L

Barbacoas y eventos
gastronémicos

L

OO

Cabalgatas

Campamentos de juventud

Carreras de autos

Carreras de caballos

Carreras de motos

Celebraciones de la cosecha

Celebraciones étnicas y multi-
culturales

i iinlnininle

O(0|0|0|0|0|0

Espectaculos aéreos

Eventos deportivos

Exposiciones caninas o similares

Exposiciones florales

Exposiciones hipicas

Ferias (agricolas/otras)

Ferias de arte, artesania 'y
hobbies

il

O|o|o|o|o|g|Y

Ferias de automoviles antiguos

Ferias de ganado

Ferias nauticas

Ferias y mercados de
antigledades y coleccionables

||

O(O|0O|0

Festivales de musica, conciertos

Festivales gastronémicos

Festivales medioambientales

Fiestas locales

Mercados de productos de granja

Procesiones y desfiles histéricos

Producciones de opera y danza

Puertas abiertas estudios de
artistas

|||

vljiviiviiviiv]iv]iv]iv)

Ritos religiosos

Rodeos

Seminarios, workshops...

Teatro

Torneos de golf

Vacaciones educativas

Visitas a granjas y explotaciones
agropecuarias

(|| (-

vliviiviiviiviiv]iv)

Otros

= I S e e e e e e e e e e e e e e e T T T T e e e e e e P P T T e

—

O
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NUmero

Otros Recursos/Atracciones

Atractivo

Comentarios

Algo que sea “lo mas grande” o “lo
mas pequefio”

L W

Cualquier cosa que sea el/la
“primer/a”

L

@)

Algo que sea “lo mas alto” o “lo mas
antiguo”

—

W)

Bed and Breakfast

Bibliotecas

Bodegas y degustacion

Carreteras panoramicas

Centros de retiro y aprendizaje

Decorados para peliculas, TV...

Edificios gubernamentales

Edificios singulares

Ferias nauticas

Instalaciones geotermales

Mercados artesanales

Molinos

Observatorios y miradores

Posadas y hostales antiguos

Presas, diques, estaciones
hidroeléctricas

[t 18 1Y 1 Y Y ot Yt Y

O|0|0(0|0|0|0|0|0|0(0|0|0(|0|0

Puentes

—

Recorridos en tren

—

Restaurantes y bares que sirvan
comida tipica

—

Tiendas de productos étnicos

Tiendas descuento “outlets”

Trenes miniatura

Turismo industrial

Universidades y similares

Venta de productos en carretera

Venta de productos tipicos

il Ll Dl A L

Otros

SN EEEEEEERI AR EEEEEEEEEEEE RIS

L

0|0|0|0(0|0|0(0| 0O|0(0

Fuente: Community Tourism Assessment Handbook, Western Rural Development Center

107




A continuacion figura la lista de los operadores especializados del mercado
estadounidense que estan incluidos en el “Specialty Travel Index” y que ofrecen
viajes a México:

Adventure Center

American Wilderness Experience
Archaeological Conservancy
Backroads Bicycling

Bahia Tours

Baja Adventures

Baja Discovery

Baja Searcher

Bill Dvorak’s Kayak & Rafting Expeditions
Birch Circle Travelling Camp
Caradonna Caribbean Diving Tours
Center for Global Education
Corporate Sportsman

Costa Azul Adventure Resort
Country Walkers

Cutting Loose Expeditions

Dive Paradise

Earthwatch

Far Horizons

Fishing International: Abaco to Zihuatenjo
Foreign Language Study Abroad
Forum Travel

Fourth Dimension Tours

Gecko Overland Trekking

Global Fitness Adventures

Golf Pacific Coast

Grand Slam Tennis Tours

Great Trips

Green Tortoise Adventures
Himalayan Travel, Inc.

Hotel Paraiso del Oso (A)
International Gay Travel

Kemwel’'s Premier Selections: Trains
Maduro Dive Fanta-Seas

Mar de Jade (A)

Maya Expeditions

Maya Journeys

Mountain Travel/Sobek Expeditions
Native Trails

Nature Quest

NWT

Ocean Connections

Ocean Voyages

Odysseus Enterprises

One World Work Force

Pacific Sea-Faris

Parker International SolSierra Destinations
Quinto Sol Adventure Tours
Resort Golf Vacations

Rio Caliente (A)

Rod & Reel Adventures

S & S Tours — Copper Canyon
Sierra Madre Outfitters

Spa Adventures

Spa Traveler

Spa-Finders Travel Arrangements
Sportfishing Adventures

Sportours

Sun Trek Tours

Target Sport Adventures

Toucan Adventure Tours

Trek Adventures

Trekamerica, Inc.

Tropical Adventures Travel Strength Villas by
the Sea

Villas International

Viva Tours

Wild Women Adventures

Wildland Adventures
Woodswomen
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Criterios para segmentar un mercado

Los criterios para segmentar un mercado no son Unicos y dependeran de las
caracteristicas de cada destino y tipo de negocio. Algunas de las variables que se
pueden utilizar son: demograficas, estilos de vida y consumo, o psicograficas.

Los criterios demograficos y geograficos tales como sexo, edad o habitat no
siempre facilitan suficiente informacion en cuanto a habitos de compra y consumo
y sobre los que prefiere o rechaza el segmento que definen. Otros criterios que
suelen ser importantes en el caso del turismo son:

Motivo del viaje, actividad principal

Viajero independiente o grupo organizado

Reserva directa o a través de intermediarios

Grupo de viaje: familias con nifios, parejas, grupos de jovenes...

Tipo de transporte y alojamiento utilizado

Epoca de viaje

Pautas de consumo: servicios requeridos, actividades, consumidores frecuente o esporadicos
Imagen y valor percibido

Grado de fidelidad: clientes frecuentes, etc.

[y oy Ay oy Sy

Cualquiera que sean los criterios utilizados los segmentos resultantes deberan
ser:

o Medibles: Un segmento de mercado se ha de poder medir para conocer su
potencial y el poder adquisitivo de sus componentes

o Accesibles: Ha de ser posible acceder a los componentes del segmento para
poder llevar a cabo acciones de promocién y comunicacion.

o Suficientemente grandes: Han de ser suficientemente grandes como para
justificar que se dediquen esfuerzos especiales. La masa critica dependera del
tipo de negocio porque es posible identificar los llamados “nichos” de mercado
gue suponen oportunidades de especializacion para pequefias empresas que
no requieren grandes volimenes de clientes para ser rentables.

Las principales ventajas de la segmentacion en el desarrollo de producto son:

El punto de vista de la oferta El punto de vista de la demanda
Q Flexibilidad: capacidad de adaptar Q Percepciéon mas clara del producto y sus
equipamientos y servicios existentes a atributos
segmentos especificos del mercado y a las
nuevas tendencias de la demanda Q Facilita la identificacion del producto con

determinadas necesidades y motivaciones.

O Diversificacion: Disminucién del riesgo

QO Mas variedad de oferta para escoger

O Concentracion de esfuerzos: La
segmentacién permite dar un mejor servicioa | Q Facilita la decisién de compra
los clientes y alcanzar un mayor grado de
satisfaccion. También facilita la
comercializacion.

109




Posicidon competitiva relativa

Hasta ahora se ha evaluado al atractivo de los segmentos del mercado. Pero
hasta qué punto es competitivo nuestro producto?.

La competitividad de un destino o empresa depende de su capacidad de innovar y
mejorar la calidad constantemente y hacerlo de forma rentable.

Los destinos y empresas desarrollan ventajas en relacion con sus competidores
debido a presiones y retos generados por: rivalidad entre competidores,
agresividad de los proveedores y experiencia y sofisticacion de la demanda.

En la actualidad ya no se puede hablar de la competitividad de un destino o
empresa en su totalidad sino de la competitividad de sus diferentes productos y
servicios en los diversos mercados y segmentos. En efecto, la satisfaccion de
cada necesidad y motivacién requiere diferentes actividades, equipamientos e
infraestructuras y servicios.

Los responsables y directivos deben entender que existen diferentes negocios
turisticos y que cada uno de ellos tiene sus claves del éxito y reglas de juego, la
competencia y nivel e riego también seran diferentes.

Como la competencia se da en mercado y segmentos puede haber diversos
competidores en cada uno de ellos. Los competidores son dificiles de identificar
pero un error podria llevar a una estrategia equivocada.
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Claves del éxito

Importancia

Posiciéon Relativa

2

3

-10

-2

+2

+5

+10

Indice
Competitivo *

* Importancia x posicion relativa
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Aventura suave:
Aerobics

Pescar

Volar en globo
Volar cometas
Navegacion a motor
Patinaje

Correr/ Jogging
Escuelasde vela
Tenis

Pasear
Windsurfing

Intereses especiales, hobbies:

Antropologia

Antiguedades

Arte e historia

Arquitectura

Talleres de artistas
Astronomia

Alojarse en hoteles histéricos
Observacion de péajaros
Botanica

Corridas de toros

Mariposas

Ganaderia

Conservacion de la naturaleza
Cursos de cocina

Artesanias

Experiencias culturales
Disefio

Discapacitados fisicos

Fitness para e jecutivos
Festivales

Visita a jardines

Gays

Genealogia

Gourmet

Casas histéricas
Viajes histéricos

Salud Holistica
Horticultura

Caza

Estudio de idiomas
Tours literarios
Biologia marina
Metafisica

Museos

Musica y danza

Viajes de naturaleza
Pintura

Fotografia

Cursos de ceramica
Quilting (patchwork)
Shopping

Energia solar

Asistir a eventos deportivos
Stress management
Viajes para estudiantes
Study tours

Artes textiles
Videografia
Observacion de fauna salvaje
Talleres de escritura
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