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1. Plan de Marketing: Instrumento de Gestion de las Empresas de Servicios Turisticos

La realidad de las empresas turisticas muestra que, en la actualidad y ante un entorno tan
cambiante, no deben dejarse al azar las decisiones relacionadas con las acciones de
Marketing. Las empresas de servicios turisticos necesitan procesos de planificacién
donde se contemplen de forma estructurada y sistematica los diferentes planteamientos y
acciones concretas que deberdn ser desarrolladas durante espacios de tiempo
determinados. El Plan de Marketing de las empresas de servicios turisticos debe servir
para establecer, en funcién de distintos tipos de andlisis, secuencias de actuaciones a
realizar dentro de un proceso ordenado que guarde la maxima coherencia. La razén mds
importante que apoya la elaboracién de Planes de Marketing es prever las acciones de la
empresa de servicios turisticos frente a sus competidores con el fin de presentar
alternativas vélidas en todo momento, lo cual permite optimizar los recursos y
capacidades de que dispone la empresa y ajustarse mucho mas a sus propias limitaciones
y a los condicionantes de su entorno.

2. Fases del Plan de Marketing para Empresas de Servicios Turisticos

El Plan de Marketing de las empresas de servicios turisticos es un documento de gestién
y de trabajo, que recoge de forma pormenorizada, ordenada y facilmente comprensible,
el conjunto de acciones de Marketing que se pretenden llevar a cabo, para alcanzar unos
objetivos concretos deseados, durante un periodo de tiempo determinado, en un
ambiente de mercado y para una estrategia de posicionamiento de la empresa de servicios
turfsticos. El desarrollo de un Plan de Marketing exige una sistemdtica, requiere el
planteamiento de una serie de fases donde deben quedar de manifiesto los anilisis
realizados y las decisiones que, como consecuencia de ellos, toman los responsables de
su elaboracion. Si bien es cierto que no existe una tinica forma de realizar un Plan de
Marketing y que cada empresa de servicios turisticos, en funcién de sus objetivos y de
sus caracteristicas, puede optar por formulas diferentes, es necesario siempre tener en
cuenta las fases propuestas en la Figura 1.

Las cuatro primeras etapas de todo Plan de Marketing (anlisis de la situacién externa ¢
interna, diagnéstico de la situacién, fijacion de objetivos de Marketing y eleccién de la
estrategia de Marketing) estdn sometidas a una interrelacidn tan estrecha que resultaria
inatil contemplarlas fuera de una visibn de conjunto. En efecto, no puede existir
estrategia sin unos objetivos previamente trazados, ni éstos pueden ser fijados a través
del desconocimiento de las oportunidades y amenazas del mercado o de aquellos puntos
en los que la empresa de servicios turisticos se muestra mds fuerte o débil, ni podremos
descubrir éstos al margen de un estudio riguroso y analitico de las circunstancias internas
y externas que acompafian a la actividad de la empresa.

En definitiva, la integraci6n de estas cuatro etapas debe tomar como origen la necesidad
de un adecuado y eficiente Sistema de Informacién de Marketing con la finalidad de
obtener, registrar, tratar y analizar datos para transformarlos en informacién 1til a la
toma de decisiones. Desde esta perspectiva, el Marketing moderno se caracteriza por
proporcionar una serie de técnicas estandarizadas de investigacion de mercados que
permiten el andlisis y tratamiento de la informacion. La empresa de servicios turisticos
debe saber explotar las fuentes de informacién secundaria (internas y externas) y si estas
no son suficientes debe proceder a obtener la informaciéon de forma directa mediante



técnicas cualitativas (principalmente dindmica de grupos y entrevistas en profundidad) y
técnicas cuantitativas (particularmente las entrevistas personales, los sondeos telefonicos
y las encuestas por corteo). '

FIGURA1 ~
PROCESO DE DIRECCION Y PLANIFICACION DE MARKETING

PLANIFICACION Y DIRECCION ESTRATEGICA
DE LA EMPRESA

|

MARKETING ESTRATEGICO

1. ANALISIS SITUACION: {Dénde estamos?
1.1. Anélisis def Mercado
1.2. Anélisis de la Competencia
1.3. Analisis del Entorno
1.4. Analisis Interno

2. DIAGNOSTICO SITUACION: ;Cémo somos?
3. DEFINICION OBJETIVOS DE MARKETING: ;A dénde queremos ir?
4. FORMULACION ESTRATEGIAS DE MARKETING:

(Quiénes seran nuestros clientes?
COomo queremos ser reconocidos?

|

MARKETING OPERATIVO

5. PLANES DE ACCION PARA EL MARKETING-MIX: ;Qué haremos?
5.1. Estrategia Producto, Distribucidn, Precio, Comunicacién
5.2, Actividades Necesarias para Desarrollar Estrategias
5.3. Presupuesto de Marketing

6. EJECUCION PLANES MARKETING-MIX: ,Cémo lo haremos?

7. EVALUACION Y CONTROL: $Cémo van las cosas?

3. Analisis de la Situacién Externa para Empresas de Servicios Turisticos

La empresa de servicios turisticos desarrolla sus actividades dentro de un contexto de
mercado en el que existen muchas otras empresas y muchos tipos de posibles clientes, en
un entorno no controlable que afecta generalmente de forma importante a su marcha,
necesitando ademds mantener una estrecha relaciéon con diferentes proveedores y



acreedores. Todos estos elementos deben ser estudiados por la empresa de servicios
turisticos con el fin de conocer o prever en qué condiciones deberd competir, qué
mercados resultan mas interesantes o qué elementos del entorno pueden afectarla
negativa o positivamente. El andlisis de la situacién externa trata de ayudar a descubrir
las oportunidades y amenazas que presenta el entorno y el mercado.

El primer aspecto a tener en cuenta, a la hora de analizar la situacién externa, es el
conjunto de elementos no controlables que determinan el entorno. Analizar el entorno
genérico en el contexto de un Plan de Marketing, es poco més que hacer un breve repaso
al cuadro macroeconémico para los proximos afios (posibles devaluaciones de la
moneda, inflacién prevista, evolucién del PIB, consumo privado, consumo publico,
inversi6n) y de una serie de variables de interés (marco legal, entorno fiscal, estructura
de la poblacién, nuevas tecnologias, situacion laboral, entorno social y cultural) que
siendo total o parcialmente incontrolable por la empresa de servicios turisticos, es
susceptible de influir en los resultados de la correspondiente toma de decisiones. Desde
esta perspectiva, en la Figura 2 se resumen las principales variables que han de tenerse en
cuenta por su influencia en la transformacién del turismo.

FIGURA 2
TRANSFORMACION DEL TURISMO

CONSUMIDORES TECNOLOGIA

ANTIGUOS NUEVOS ANTIGUA NUEVA
Inexpertos Maduros
Homogéneos Diversos ‘ Difusién lenta Répida difusién
Predecibles Espontineos Informacion limitada Informacion cualificada
Paquete estdndar y rigido . Vacaciones Individualizadas Usuarios limitados Informacién para todos
Calidad poco importante Calidad primordial Eleccién limitada Eleccién completa
Vacaciones = escape, ruptura Vacaciones = prolongacién vida :

MEDIOAMBIENTE PRODUCCION
ANTES AHORA ANTIGUA NUEVA
Destruir paisaje-contaminacién | Turistas ecologistas Prestacibn enmasa Prestacién individualizada
Concentracién No masificacion Economias escala (precio) - Competencia en calidad
Sol y playa Conltacto naturaleza Qrientacién al producto Orientacién al cliente
Bullicio Tranquilidad Estrategia indiferenciada Segmentacion del mercado

FUENTE: Adaptado de POON (1993)

Asi, por ejemplo, el crecimiento econémico internacional potencia el incremento de la
actividad turistica. Los individuos de la sociedad actual poseen un fierte deseo de
emplear su tiempo en la realizacién de viajes a otros lugares diferentes de su residencia
habitual. El Marketing turistico es un claro beneficiario de los avances tecnolégicos,
principalmente en el campo de la informacién y las comunicaciones con un elevado
impacto en las formas de comercializacién y distribucién de los productos turisticos. Los




destinos ecoldgicamente conservados son demandados por los consumidores quienes
desean mayor contacto con la naturaleza. El reto del futuro es el desarrollo de estrategias
competitivas fundamentadas en la calidad.

De cualquier forma, el elemento més relevante del andlisis externo es el que se refiere al
mercado de referencia sobre el que se estd actuando. El andlisis del mercado ha de tener
en cuenta aquellos aspectos que se relacionan con su estructura (competidores existentes
en el mercado, tendencias generales de la oferta, participaciones de mercado, tamafio de
la oferta, canales de distribucién utilizados, segmentos elegidos, caracteristicas del
mercado de proveedores, andlisis de productos y servicios sustitutivos), con su
naturaleza (tipologia y perfil de los segmentos existentes en el mercado, habitos y
proceso de decisién de compra de los turistas, necesidades satisfechas e insatisfechas,
cambios producidos, competidores actuales y potenciales por segmentos, imagen de cada
competidor, estudio de sus decisiones de Marketing-mix) y con su dindmica (evolucién
en el tiempo de la estructura y naturaleza del mercado, con especial detenimiento en
aquellos aspectos mds resaltables). :

El segundo aspecto a considerar para que el andlisis del mercado sea correcto es
delimitar el mercado de referencia, identificar el negocio turistico. Inicialmente la
definiciéon del negocio turistico supone establecer con precisién el producto turistico y
sus componentes, siendo conscientes de que uno de los principales elementos del
producto turistico es el destino, cuya planificacién y gestién implica una estrecha
coordinacion entre las actuaciones piblicas y privadas.

De cualquier forma, el enfoque de Marketing sugiere que es mas eficaz para la empresa
de servicios turisticos definir su campo de actividad en relacién con la funcién, necesidad
satisfecha o beneficios ofrecidos por el servicio turistico. Es de esta manera como lo
percibe el comprador, tanto si se trata de un consumidor, una familia o una empresa. Por
ejemplo, para una empresa de turismo rural su mercado de referencia pretende satisfacer
las necesidades de consumidores que desean contacto con la naturaleza, una tranquila
vida familiar regresando a lo auténtico. Una empresa como Turespafia delimita algunos
de sus mercados de referencia mediante la satisfaccion de necesidades inherentes a unas
vacaciones en enclaves turisticos litorales.

Resulta necesario, por tanto, analizar la variedad de ventajas deseadas por los turistas
actuales y potenciales constituyendo, sobre esta base, segmentos que agrupan turistas
con similares caracteristicas, estilos de vida, comportamientos, actitud, sensibilidad a las
acciones de Marketing o expectativas. Parece evidente que si definimos el mercado de
referencia en relacién con la funcién realizada para un grupo determinado de turistas, la
empresa se ajustara a la realidad de la demanda y a las necesidades del mercado con
mayor precision. La eleccién de los criterios adecuados de segmentacién (consultar
Figura 3) permite a la empresa de servicios turfsticos tener una mejor definicién de su
mercado, identificar los segmentos mas rentables donde la competencia es mds débil,
conocer las necesidades no satisfechas y que puedan representar una oportunidad para la
empresa de servicios turisticos, definir de forma mas Optima el Plan de Marketing
posiciondndose mejor en funcién de las caracteristicas del mercado objetivo, maximizar
la eficiencia en la asignacion de recursos de Marketing y controlar las prestaciones de las
actividades de Marketing sobre cada segmento de mercado.



FIGURA 3 )
CRITERIOS PARA LA SEGMENTACION DEL MERCADO TURISTICO

CRITERIOS GEOGRAFICOS
Regién, Tipo Hébitat, Nimero Habitantes, Clima

CRITERIOS SOCIODEMOGRAFICOS

Edad, Ciclo de Vida Familiar, Ingresos, Categoria Socioprofesicnal, Nivel Ensefianza
Centrarse en la Tercera Edad, en la Aventura, en Viajes a Larga Distancia

Una Segmentacién del Mercado Turfstico en Funcion de la Oferta Serfa:

+ Hoteles: Clientes de Negocios, Conferencias y Ferias, Grupos Turisticos, Viajeros Independientes, Clientes de Paguetes en
Dias Laborales versus Fin de Semana

+ Empresas Transporte: Pasajeros First Class, Club Class, Tourist Class, Grupos Charter, Nacional o Internacional

+ Tour Operadores: Personas de 18-30 aifos, Familias con Hijos, Mercado Senior, Viajeros Culturales, Viajeros que Desean
Actividades Liidicas o Deportivas

+ Destinos Turisticos: Residentes Zona, Visitantes Dia, Turistas Nacionales, Viajeros Extranjeros, Viajes Estudios

CRITERIOS RELACIONADOS CON LA PERSONALIDAD DEL TURISTA
Dificultades: Existencia de Teorfas Divergentes, Seleccion Sistema Medida Fiable
En un Estudio de la Oficina de Turismo Canadiense se Obtuvieron los Siguientes Segmentos:

Turista-Automévil: Activo, Sociable, Confianza en si Mismo, Curioso, Directo
Turista-Avién: Muy Activo, Muy Confiado :
Turista-Autobiis: Dependiente, Agresivo, Imputsivo, Ansioso

Turista-Tren: Pasivo, Distante, Dependiente, Emocionalmente Inestable, Ansioso
Turista-Interior Pais: Directo, Activo

Turista-Extranjero: Confianza en si Mismo y en Ofros, Impulsive

CRITERIOS DE ESTILO DE VIDA

Actividades: Trabajo, Ocio, Entorno Social, Vacaciones, Deportes, Compras

Intereses: Familia, Casa, Empleo, Ocio, Alimentacion, Noticias

Opiniones: Etlos Mismos, Sociedad, Politica, Negocios, Economia, Educacién, Cuitura, Futuro

En un Estudio Resumido por IGLESIAS (1995; 144-145) se Obtuvieron los Siguientes Segmentos:

Turista Familiar: Las familias que toman vacaciones al mismo tiempo son felices

Turista Econdmico: Se aloja en los hoteles mas econdmicos durante las vacaciones

Turista sin Confianza: Prefiere forfait. No tiene confianza para tomar todas las decisiones por si mismo
Turista Confiado: Vacaciones no estructuradas y no planificadas son, normalmente, peores
Turista que Busca Status: Va de vacaciones a los lugares donde los amigos no han ido nunca
Turista Noctumno: En las vacaciones preficre las actividades de noche a las de dfa

Turista Social: Una de sus principales motivaciones es relacionarse con otras personas
Turista Ecologista: Prefiere pasar vacaciones en plena naturaleza

Turista Intelectual: Le proporciona placer profundizar en algin tema concreto

Turista Apasionado de la Historia: Viaje a lugares histéricos durante sus vacaciones

Turista Deportivo: No tiene interés por las vacaciones sin actividades deportivas

CRITERIOS DE ACTITUD

No lo Conoce, Conoce su Existencia, esta Interesado, Desea Adquirirlo
Sensibilidad: Calidad, Precio, Servicio, Publicidad, Promocion

Belleza del Paisaje, Lugares Histéricos ¢ Culturales

Oportunidad de Descansar, Alejamiento del Domicilio

Coste de las Vacaciones, Disponibilidad de Alojamiento

Centros de Ocio, Posibilidad d¢ Practicar Deportes

Disponibilidad de Actividades Nocturnas, Proximidad Lugares Interesantes

CRITERIOS DE COMPORTAMIENTO

Fidelidad a un Destino (Satisfaceidn, Reduccidn de Riesgo), a Ia Agencia y a la Marca
Tasa de Utilizacion del Servicio

Status del Turista (no Turista, ex Turista, Turista Potencial, Nuevo, Tegular)

La identificacién y evaluacion de la competencia es uno de los puntos bdsicos en el
Marketing estratégico. Muy rara vez la empresa de servicios turisticos se encuentra sola
en el mercado de referencia previamente delimitado; lo normal es la presencia de otros
destinos (principalmente los que realizan una oferta centrada en sol y playa, sin olvidar el
turismo rural, cultural, de salud y de congresos) y competidores que tratan de satisfacer a




los mismos clientes. Por tanto, no basta con identificar a los clientes y adaptar nuestra
oferta a sus necesidades y deseos. La orientacién al cliente es una condicién necesaria
pero no suficiente para guiar la estrategia de Marketing de la empresa de servicios
" turisticos. Es necesario, ademds, que la oferta que la empresa realice a sus clientes sea
mejor que la que hacen los competidores (ofertas atractivas, asequibles, con niveles
idéneos de calidad). En este sentido, la identificacién de los competidores (actuales y
potenciales) y el conocimiento de sus caracteristicas y formas de actuar es algo
imprescindible para orientar la estrategia de Marketing.

4, Anilisis de la Situacién Interna de la Empresa de Servicios Turisticos

Pretende ayudar a detectar las debilidades y potencialidades de la empresa de servicios
turisticos, desde el punto de vista de Marketing. Para ello, es necesario realizar un
profundo examen de lo que est4 haciendo la empresa y de si lo que esta haciendo es lo
que deberia hacer (si se han tomado las decisiones estratégicas de Marketing més
adecuadas), asi como si lo que se debe hacer se estd realizando correctamente (si la
empresa es eficiente en la puesta en marcha de los planes de acciéon contemplados para
llevar a cabo estas decisiones).

El anilisis interno incluird aspectos como: jqué objetivos de Marketing ha establecido el
destino turistico o la empresa de servicios turisticos? json adecuados y se han cumplido?
(qué estrategia de Marketing tienen tanto el destino como la empresa? ;ja qué zonas
geograficas emisoras se dirigen? jen qué segmentos de mercado estan interesados? jes
correcto el posicionamiento buscado? ;se ha conseguido este posicionamiento? jla
capacidad del personal y los recursos naturales, culturales, historicos, técnicos,
administrativos (rutinas organizativas), econdmico-financieros y materiales desplegados
para alcanzar los objetivos y desarrollar las estrategias de Marketing son los adecuados?.

Ademas, el destino turistico debe conocer y posicionar competitivamente sus recursos:
atractivos naturales, culturales y sociales; accesibilidad al lugar geografico considerado,
infraestructura de servicio del mismo, acciones de ordenacion territorial e imagen de
marca.

Igualmente, la empresa de servicios turisticos (por ejemplo, establecimientos o cadenas
hoteleras) debe proceder a un anélisis pormenorizado de sus recursos comerciales en
comparacion a la competencia, principalmente en relacion a la estrategia de la cartera de
productos (amplitud y profundidad, politica de marcas, estructura de ventas y cuota de
mercado, calidad de los servicios), la estrategia de distribucién (;se estd presente en los
canales de distribucion donde se obtienen mds ventas y beneficio? ;con qué
participacién? glos turistas estdn satisfechos con los diferentes canales de distribucién?
/se mantienen buenas relaciones con los distribuidores? ;puede considerarse que los
distribuidores son fieles a la empresa de servicios turisticos?), la politica de precios
(¢estan bien definidas las tarifas de precios y las escalas de descuentos? jpermite dicha
politica obtener la imagen que se desea proyectar al mercado? ;es acorde con la
actuacién de la competencia?), la politica de comunicacién (¢hay coherencia entre los
medios de comunicaci6n utilizados? ;/nos dirigimos a los piiblicos-objetivo adecuados y
con los medios mas indicados? jel comportamiento corporativo sustenta correctamente
la imagen deseada o hay que modificar la estrategia de comunicacién interna? ;las
promociones utilizadas son eficientes?) y la estrategia de ventas (¢la red de vendedores



es la mas adecuada? jexiste una estrategia definida en cuanto al tratamiento que los
vendedores deben dar a los clientes? ;hay una formacién permanente del personal
comercial?).

5. Diagnostico de la Situacion de la Empresa de Servicios Turisticos

Para establecer el diagnostico de la situacién en Marketing se emplea, principalmente, el
instrumento denominado DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) o
SWOT (Strengths, Weaknesses, Oportunities & Threats) derivado del anélisis de
situacion interna y externa realizado con prioridad (consultar Figura 4). En la Figura 5 se
expone un ejemplo de analisis DAFO para el mercado turistico espaiiol. Es obvio que de
lo que se trata es de utilizar los puntos fuertes de la empresa de servicios turisticos para
aprovechar las oportunidades del entorno y del mercado, de la misma manera que para
reducir las amenazas que éste presenta es conveniente eliminar o, al menos, corregir en
lo que se pueda los puntos débiles.

FIGURA 4
ESQUEMA GENERAL DE DIAGNOSTICO DE LA SITUACION
Oportunidades Amenazas

Andlisis de la FactoresClave | = |  coeemem | ceeeeaee

Situacién Externa X paraelBxito | = | e | e

ENTORNO "I OPORTUNIDADES| | | coeeeeee | e

MERCADO AMENAZAS | | b cemmeeeeee | e

Andlisis de la Perfildela | | | cmcmmeeee | cmmmeeene

Situacién Interna Empresa | | | e ] e

OBJETIVOS —> | PUNTOS FUERTES e |  cessmmeee ] cemeeeeeen

ESTRATEGIAS y |} ]

RECURSOS PUNTOSDEBILES | |  -=-eecemee cmmmaamaan
Puntos Fuertes | Puntos Débiles

FUENTE: SAINZ DE VICUNA (1996; 122)

Puede ocurrir, y serd indudablemente un buen sintoma, que en alguno de los puntos
fuertes la empresa de servicios turisticos sea mejor que la competencia. En tal caso
estaremos hablando de ventajas competitivas, las cuales permiten garantizar la lealtad de
los clientes. Dichas ventajas competitivas hay que relacionarlas con el valor percibido
por los clientes respecto a la empresa de servicios turisticos. No debemos olvidar que el
valor percibido de un producto o servicio es el que asigna el turista o cliente del mismo
en funcién de lo que recibe y lo que da a la empresa de servicios turisticos en
comparacién con los competidores.

Es necesario perseguir sistematicamente la excelencia en las actividades clave de
generacion de valor (el servicio, la distribucién, el precio, la red de ventas, la tecnologfa
y la imagen). Hay que detectar ventajas competitivas o factores de éxito relevantes y
analizar la capacidad de la empresa de servicios turisticos para desarrollar dichas
ventajas. También es necesario ser conscientes de la inestabilidad de las ventajas
competitivas a lo largo del tiempo (hay que establecer un sistema de vigilancia
estratégica). .o importante es invertir continuamente y adaptar las ventajas competitivas
ante cambios del entorno y del mercado.



. FIGURA §
ANALISIS DAFO PARA EL MERCADO TURISTICO ESPANOL

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

* Posibilidad desarrolio de otros broductos distintos de sol y playa
o Potencialidad de productos complementarios al sol y playa

¢ Liderazgo internacional en sol y playa

o Cambios en los gustos de los turistas

o Desarrollo de nuevos segmentos de mercado

o Fraccionamiento de los viajes vacacionales

* Desarrollo de paquetes de nuevos productos furisticos

o Falta liderazgo en productos turisticos sustitutivos de sol y playa
¢ Mayor utilizacion de asesores de vizjes

* Problemas seguridad/estabilidad destinos turisticos competidores

¢ Producto bésico sol y playa saturado

® Destinos competidores mds diversificados

¢ Nuevos competidores en soi y playa

¢ Mayor utilizacion instrumentos marketing turfstico competidores
 Operadores turfsticos en busca de mayor diversidad

¢ Falta de coordinacidn entre las organizaciones

¢ Reduccion de la duracidn de los viajes vacacionales

* Aparici6n de competidores en otros productos

¢ Baja capacidad negociadora en fa distribucion

¢ Crecimiento de las cuotas de fos productos sustitutivos
* Pocos grupos empresariales de peso en el sector

PuNTOS FUERTES

PunTOS DEBILES

¢ Producto conocido y definido

* Relacion calidad-precio

o Fidelidad de los turistas

¢ Liderazgo europeo en sol y playa
* Yolumen global de viajes

« Imagen consolidada y segura

* Madurez en los servicios basicos
e Localizacin

® Acceso y posicidn en los mercados
¢ Experiencia en el sector

& Recursos naturales y culturales

¢ Infraestructuras

 Producto poco diferenciado

¢ Precios

» Congcentraci6n en segmentos limitados
¢ Cuota de'mercado en otros productos
» Dependencia de operadores europeos
o Imagen restringida a sol y playa

o Servicios complementarios limitados
¢ Concentracidn geografica

¢ Estructura empresarial atomizada

_| » Cualificacion de! personal

o Escasa innovacion tecnolégica
o Superestrcturas

FUENTE: ESTEBAN TALAYA (1996)

6. Definicion de los Objetivos de Marketing para Empresas de Servicios Turisticos

El directivo de la empresa de servicios turisticos debe reconocer los siguientes principios
basicos en la formulacién de objetivos de Marketing (SAINZ DE VICUNA, 1996): se
supeditardn siempre a los objetivos y estrategias corporativas; deben ser concretos
(cuantitativos, siempre que sea posible, definiendo con precisién la fecha en que se
desean alcanzar), realistas (considerar las limitaciones externas y los recursos de la
empresa) y consecuentes con las politicas y précticas basicas de la empresa de servicios
turisticos; estardn sustentados sobre supuestos o hipétesis de partida o escenarios que se
habrén contemplado en el anélisis de la situacidn; serd necesario jerarquizar objetivos, en
el supuesto de que sean compatibles.

Atendiendo a su naturaleza, en la actividad turistica se deben distinguir dos tipos de
objetivos de Marketing: objetivos cuantitativos y objetivos cualitativos. Normalmente los
objetivos cuantitativos se referirdn a incrementos en la participacion de mercado
(mediante expansion del mismo) de los productos turisticos actuales, al crecimiento
global del mercado (incorporacién de servicios complementarios y lanzamiento de



nuevos productos en consonancia con las tendencias de los consumidores/turistas), a la
dimension minima deseada para seguir en un mercado (expresada por actividad y
producto), sin olvidar por supuesto la obtencién de niveles satisfactorios de rentabilidad.
Estos objetivos cuantitativos genéricos se pueden desglosar en otros mas concretos
como aumentar el nimero de habitaciones, el nimero de hoteles, el nimero de camas o
la cobertura de la distribucién. En cuanto a los objetivos cualitativos, los mds
significativos son los que hacen referencia a la notoriedad e imagen de la empresa de
servicios turisticos o de alguno de los servicios ofrecidos al mercado, a la calidad técnica
y funcional que se desea proyectar al mercado, a la posicién relativa que se desea
alcanzar en el mercado (por ejemplo, liderazgo).

7. Formulacién de Estrategias de Marketing para Empresas de Servicios Turisticos |

En la Figura 6 se analizan las distintas posibilidades estratégicas de crecimiento en
Marketing turistico. Desde esta perspectiva, es preciso sefialar que en todas las etapas
del Plan de Marketing se ha resaltado la necesidad de supeditacién y coherencia de la
estrategia de Marketing respecto a la estrategia corporativa de la empresa de servicios
turfsticos. Ello implica reconocer cuatro niveles en la estrategia de una empresa turistica:
estrategias corporativas, estrategias de cartera de productos, estrategias de segmentaciéon
y posicionamiento y estrategia funcional.

FIGURA 6
ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO EN MARKETING TURISTICO
PRODUCTOS ACTUALES PropucTos NUEVOS
ESTRATEGIAS DE PENETRACION ESTRATEGIAS DE DESARROLLO DEL PRODUCTO
MERCADOS Actuar con el misn‘lo producto t'urislico existente sin Nue‘vos productos var?acioncs de los existf:nt§
modificarto o mejorarlo {extension de la linea bésica o productos sustitutivos)
ACTUALES . . . . )
o Liderazgo con el producto furistico bdsico « Poca adecuacién a la demanda del producto bdsica
o Producto bésico estandarizado « Sustitucidn progresiva productos actuales
« Precios competitivos o reduccion de precios * Mantenimiento canales distribucién tradicionales
* Generalizacion en la distribucién del destino o Precios de lanzamiento o penetracidn
« Inclusién en mayoria ofertas operadores turisticos | ® Mejor adaptacién de servicios complementarios
¢ Publicidad agresiva y muy competitiva « Elevada inversién en comunicacién informativa
ESTRATEGIAS EXTENSION MERCADO TURISTICO ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACION
Utitizar el mismo producto turistico intentando atraer |  Diversificacién horizontal, vertical , concéntrica y
nuevos consumidores (regiones de origen poco por conglomerados
MERCADOS explotadas, identificacién de nuevos segmentos)
NUEVOS o Heterogeneidad gustos y deseos turista o Desarrollo de nuevos productos/servicios
« Precios adaptados sensibilidad segmentos « Amplia gama productos con servicios relacionados
« Ampliacion oferta basica a otras zonas ¢misoras « Precios en funcién demanda potencial y los costes
o Distribucién mixta intensiva-selectiva de la oferta | e Posibilidad control o poder en distribucién
o Incorporaci6n servicios turisticos complementarios | ¢ Integracion de diferentes niveles intermediacién
o Comunicacion persuasiva del producto mejorado | @ Comunicacién muy segmentada

FUENTE: ESTEBAN TALAYA (1996)




La estrategia a nivel corporativo esta relacionada bésicamente con la respuesta a las
siguientes cuestiones: jcudl es la misién de la empresa, su filosofia, valores, actitudes y
estilo a largo plazo? ;en qué negocios deberfa estar presente?. Por ejemplo, una empresa
de servicios turisticos puede desarrollar actividades - diferentes centrdndose en los
negocios de gestion hotelera y de gestién inmobiliaria, procediendo a la asignacioén de
recursos entre dichos ambitos de accién. La influencia del Marketing a este nivel es
minima. Existe fundamentalmente una preocupacién por establecer la estructura
financiera mdas id6nea y por desarrollar la estructura organizativa mas eficiente.

A nivel de cartera de productos, la estrategia se centra en como competir en un negocio
particular, contemplando todas las alternativas dentro de cada negocio. En el ejemplo
anterior, para el negocio de gestién hotelera existen alternativas como hoteles urbanos,
hoteles de costa y diversas actividades relacionadas con el proceso de diversificacién en
los denominados turismo interior y turismo de sol y playa. Es en este nivel donde,
normalmente, debe empezar a definirse la estrategia de Marketing, dado que permite
conocer las posibilidades que los diferentes mercados presentan para la empresa de
servicios turfsticos.

En la estrategia de segmentacion y posicionamiento inicialmente se identifican, para
cada negocio, los diversos segmentos (grupos homogéneos de clientes) existentes en el
mercado (clientes con similar percepcion del valor que debe proporcionarles el servicio
turistico). Posteriormente se procede a seleccionar aquellos segmentos mas_ atractivos
(que sean suficientemente grandes como para que recompense sus esfuerzos y que sean
accesibles) y para los que la empresa de servicios turisticos disponga de ventajas
competitivas (no olvidar que las ventajas competitivas se relacionan con el valor
percibido por los clientes en relacién a la empresa de servicios turisticos). Finalmente se
determina el posicionamiento adecuado (posicionamiento genérico de la empresa,
posicionamiento de los productos y servicios ofertados, posicionamiento por publicos
objetivo), es decir, con qué atributos de imagen deseamos que nos identifique el
consumidor o usuario. Esto pasa por conseguir una posicién singularizada y significativa
en el mercado, y para lograrlo la empresa de servicios turisticos deberd ser capaz de
diferenciarse de sus competidores en alguno de los aspectos que valoran los segmentos
de mercado seleccionados.

Por ejemplo, la estrategia de segmentacion puede consistir en dirigirse a un ambito
geografico determinado (nacional o internacional) con la idea de satisfacer unas
necesidades concretas (demanda turistica hacia el Mediterrdneo en viaje individual u
organizado), desarrollando un posicionamiento especifico (buena relacién calidad-precio
con gran variedad de alojamientos y alternativas para realizar mltiples actividades).

Por tltimo, la estrategia funcional pondrd en combinacién los diferentes medios o
instrumentos de Marketing de los que dispone la empresa de servicios turisticos para
alcanzar sus objetivos. Se trata de seleccionar la combinacidén de herramientas de
Marketing que, en cada caso concreto, resultaran més eficientes y adecuadas (Marketing-
mix). La principales dreas sobre las que trabaja el Marketing-mix son: estrategias de
productos, estrategias de distribucidn, estrategias de precios y estrategias de
comunicacion., Es necesario que al adoptar estas estrategias se tengan muy presentes los
recursos con los que realmente puede contar la empresa de servicios turisticos. De nada
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servird tener bien definido el Marketing-mix si no se tienen en cuenta las directrices de la
estrategia de posicionamiento, que, a su vez, debe ser coherente con la estrategia de
segmentacién, fijada previamente ésta basindonos en la estrategia de cartera de
productos. Cada nivel de la estrategia tiene presente las directrices del nivel anterior.

8. Estrategias y Planes de Accion para el Marketing Turistico: Marketing Operativo

La finalidad es plasmar en acciones concretas las diferentes actividades que permitan
desarrollar las directrices generales establecidas en la estrategia previamente formulada.
El planteamiento resulta muy sencillo, aunque en la practica conlleva una enorme
dificultad. Para poder desarrollar su actividad, una empresa de servicios turisticos
necesita tener un producto/servicio. Ademds, si desea venderlo debera ponerle un precio.
Tendra que realizar un proceso de venta y distribucién de manera que este llegue hasta
las personas interesadas y también tendrd que comunicar la existencia de ese producto o
servicio con el fin de despertar el interés de los posibles clientes.

De esta forma quedan definidas las actividades operacionales que la empresa de servicios
turfsticos debe realizar, denominadas Marketing-mix. Hay que hacer especial insistencia
en que estas actividades deben ser coherentes y estar coordinadas no sélamente entre si,
sino también con las decisiones estratégicas de la fase anterior.

8.1. Desarrollo del Producto/Servicio Turistico

Un producto turistico se define como el conjunto de atributos fisicos y psicolégicos
(tangibles e intangibles) que el consumidor considera que tiene un determinado bien o
servicio para satisfacer sus deseos o necesidades. La parte tangible la constituye el
producto turistico en si, tal y como es oftrecido por la empresa de servicios turisticos;
mientras que la intangible estd vinculada directamente a la percepcién que los
consumidores/usuarios tienen de los productos turisticos. Generalmente, a partir de su
percepcién y de la informacién de que disponen, los turistas generan expectativas,
imaginan cémo es el producto, qué uso le dardn y qué resultados esperan obtener. Por
consiguiente, la parte intangible, la que depende de la percepcién del consumidor, es mds
importante que la tangible.

No debemos olvidar al desarrollar el producto turistico que en su definicién intervienen
multitud de componentes, puesto que el producto turistico es la suma de diferentes
productos y servicios (alojamiento, restauracién, equipamientos, atractivos de la zona,
contacto personal), También hay que considerar que la compra de un producto turistico
es la compra de expectativas y del deseo de satisfacer esas expectativas. En definitiva, el
producto turistico tiene muchos componentes intangibles, es una experiencia.

Cuando se desarrolla el plan de accidn correspondiente a la estrategia de un producto
turistico hay que proceder a definir sus caracteristicas:

1. Establecer todos los componentes del producto turistico, diferentes tipos de elementos
que combinados de forma correcta dan valor al producto turistico de forma global
(consultar Figura 7): recursos turisticos (asociados al agua, a la tierra, a la historia, a la
cultura, al hombre); infraestructuras e instalaciones privadas bésicas (transporte aéreo,



terrestre, maritimo; alojamiento en hoteles, moteles, pensiones, campings, apartamentos,
campamentos, multipropiedad); infraestructuras e instalaciones publicas (carreteras,
aeropuertos, puertos, servicios sanitarios, zonas de recreo) y otros elementos
complementarios (restaurantes, bares, teatros, discotecas, parques teméticos). En
definitiva, los productos turisticos dependen en gran medida de productos o servicios no
bésicos, pero imprescindibles para que todo funcione correctamente. Cuando se habla de
producto turistico, se hace referencia en muchas ocasiones a un paquete turistico (ver
Figura 8) que incluye basicamente los servicios de transporte y alojamiento, ademas de
otros servicios que podrian catalogarse de periféricos 0 complementarios. Si el producto
turfstico es la combinacién de esos elementos debe existir alguien que los una. Las
agencias de viaje (principalmente tour-operadores) se encargan de realizar estas tareas.

FIGURA 7 ,
COMPONENTES PRINCIPALES DEL PRODUCTO TURISTICO

1. ATRACCIONES DEL LUGAR
ELEGIDO COMO DESTINO

1. ATRACCIONES NATURALES
1.1. AGUA: PLAYAS, RIOS, BANOS TERMALES
1.2. TIERRA: CLIMA, BOSQUES, PAISAJES, CUEVAS

| 2. ATRACTIVOS CULTURALES

2.1. HISTORIA: ARQUITECTURA, MUSEOS
3. ATRACTIVOS SOCIALES
3.1. GASTRONOMIA, ARTESANIA

2, INFRAESTRUCTURAS Y SERVICIOS
DEL LUGAR DE DESTINO

1. TIPO DE ALOSJAMIENTO

2. HOSTELERIA: VARIEDAD Y LUGARES TIPICOS
3. TRANSPORTES AL PUNTO DE DESTINO

4, DEPORTES Y OTRAS ACTIVIDADES

5. OTROS ASPECTOS (Cursos idiomas o profesionales)
6. TIENDAS

7. OTROS SERVICIOS

3. IMAGEN Y PERCEPCION DEL DESTINO
TURISTICO

1. EXPECTATIVAS
2. PERCEPCIONES

4. ACCESIBILIDAD AL LUGAR ELEGIDO
COMO DESTINO

1. INFRAESTRUCTURA DE TRANSPORTE

2. EQUIPAMIENTO

3. FACTORES OPERATIVOS (Rutas, Frecuencia de Servicios}
5. PRECIO DE VENTA DEL PAQUETE 4. REGULACION LEGAL

TURfSTICO AL CLIENTE FINAL

2. En el mercado turistico debemos distinguir dos niveles de producto turistico, uno a
nivel global o integrado, que corresponderia al producto desde el punto de vista de los
destinos turisticos (territorio que soporta la oferta turistica); y otro a nivel especifico o
individual, que seria el producto desde el punto de vista empresarial (ALTES, 1993; 35-
36). El producto turistico global o integrado', incluye el desplazamiento (medios de
transporte) y los atractivos (servicios y equipamiento de un destino). Es un enfoque
horizontal de creacidn del producto, en el sentido de que se retine una serie de ofertas
individuales, habitualmente poco relacionadas entre si, a partir de las cuales los
intermediarios o el cliente escogen para desarrollar o conseguir una experiencia de viaje
completa. La complejidad de este concepto provoca que, a nivel de destino, no haya un

! Desde la perspectiva territorial que soporta las ofertas del producto turfstico se puede establecer una
marca paragiias (imagen comin) que incluya todos los destinos interiores del 4rea geografica. Cada uno
de estos destinos es susceptible de ofertar a diferentes mercados emisores.




unico responsable del producto, ya que estan implicados sector pablico y sector privado.
El producto turistico, a nivel empresarial’, esta limitado al conjunto de componentes de
la oferta de una empresa que puede ser unica o diversificada si se oftecen varias
combinaciones de servicios pensados para dar respuesta a diferentes segmentos de
mercado. Se trata mas bien de una integracién vertical de servicios organizados y
controlados totalmente por las empresas, que debe tener en cuenta los condicionantes
territoriales que soporta la oferta del producto turistico y que hemos denominado destino
turistico.

FIGURA 8
TIPOS DE PAQUETES TURISTICOS
VIAJE PROGRAMADO (PK) FORFAIT

1. ES UN VIAJE A LA OFERTA 1. ES UN VIAJE A LA DEMANDA
2. COMBINA VARIOS SERVICIOS APROVECHANDO 2. ES UN VIAJE A LA MEDIDA DEL CLIENTE

ECONOMIAS DE ESCALA 3. EN OCASIONES ES UN RECURSO PARA NO PERDER
3. SE VENDE PLAZA A PLAZA, POR UN PRECIO GLOBAL AL CLIENTE
4. FOLLETO CONTIENE CONDICIONES VIAJE 4, SE USA SOBRE TODO CON GRUPOS
5. MOTIVACION MAS USUAL: OCIO Y VACACIONES 5. TAMBIEN SE UTILIZA PARA VIAJES PROFESIONALES
6. DEMANDA ELASTICA Y SENSIBLE AL PRECIO {TRABAJO)
7. EN ESPANA PUEDE SER PRODUCIDA POR AA.VV,

MAYORISTAS Y MINORISTAS. SOLO ESTAS ULTIMAS

PUEDEN VENDERLO AL PUBLICO DIRECTAMENTE

De cualquier forma, el producto turistico no existe en tanto en cuanto el turista no se
persona en un destino, disfruta de sus atractivos practicando determinadas actividades y
hace uso de determinados servicios. Lo que existen son recursos, servicios y
equipamientos susceptibles de un uso turistico que pueden combinarse de diferente forma
para dar lugar a los productos turisticos. :

3. Como elemento idéneo para el anélisis estratégico se puede estudiar el ciclo de vida
del producto turistico, considerando la etapa en la que se encuentra y formulando
estrategias competitivas que utilicen la informacién disponible sobre la adecuacion de los
productos turisticos a los mercados emisores, buscando ajustarse a la demanda de
acuerdo con las posibilidades que cada destino y establecimiento empresarial pueda
desarrollar (OREJA, 1995). En la Figura 9 se exponen diversos comentarios sobre este
tema en lo que a destinos turisticos se refiere. ‘

4, Dado que en una empresa de servicios turisticos el cliente final mantiene un contacto
directo con la empresa (ésta es la Ginica forma en que el servicio puede ser prestado) es
légico planificar la interrelacion existente entre los elementos del sistema de servuccion
(ver Figura 10): soporte fisico, personal de contacto, sistema de organizacion interna. En
cualquier caso la empresa debe apostar por un servicio excelente (Figura 11).

% Susceptible a su vez de ser desglosado en dos niveles: a) producto turistico especificamente relacionado
con la explotaci6én hotelera que se estd considerando en la oferta del servicio de alojamiento; b) producto
turistico vinculado a la categorfa de explotaciones hoteleras que ofertan similar gama de productos
turisticos. .




FIGURA 9
ESTRATEGIAS COMPETITIVAS EN EL CICLO DE VIDA DE LOS DESTINOS TURISTICOS

ETAPA DE DESARROLLO INICIAL

o Inversiones adecuadas en infraestructura y equipamiento de ocio.
¢ Tener en cuenta las necesidades de los posibles visitantes.

¢ Ofrecer una determinada imagen de destino turistico.

ETAPA DE DESPEGUE

e Penetracién en os mercados emisores comunicando la imagen del destino turistico.
o Implantacion en los canales de distribucion.

e Recabar informacién secundaria sobre turismo y realizar encuestas a visitantes sobre su grado
de satisfaccién, con el objetivo de mejorar y completar la oferta creando fidelizacién de ia
clientela habitual y fomentando las recomendaciones que ésta realice a su circulo de amistades y
familiares.

ETAPA DE CRECIMIENTO

o Continuar recogiendo informacién.
¢ Aprovechar la informacién para modificar una oferta inicial que no responda a {a demanda.
¢ El objetivo es la diferenciacién mediante una imagen consolidada de calidad.

e Plantear un modelo de desarrollo que no lleve al exceso de oferta.

ETAPA DE MADUREZ

» Intentar atraer a nuevos clientes manteniendo a los actuales.

o Considerar las actuales motivaciones del mercado turistico: turismo itinerante (desarrolio de
actividades que forman parte de un paquete turistico adquirido en origen); turismo cultural
(aprendizaje de idiomas, arte, ciencia, desarrollo de Universidades de Verano); vacaciones con
actividades de montafia y campo; vacaciones de salud y puesta en forma; turismo de congresos;
turismo de aventura y actividades deportivas.

e Prestar debida atencién a los intermediarios.
¢ Biisqueda de canales de distribuci6n alternativos.

¢ Realizar una correcta segmentacién desarroliando campafias publicitarias con un mensaje
vinculado al contexto de la vida del cliente, buscando el adecuado posicionamiento,

o Para clientes sensibles al precio proponer el uso creativo de paquetes integrados de servicios
turisticos. ’

¢ Rejuvenecimiento de los destinos turisticos por las autoridades administrativas y demaés grupos
de interés: conservacién del medio ambiente, mejora del entorno urbano y de la infraestructura
hotelera, restauracién del patrimonio histérico, fomentar paquetes de atracciones turisticas
(imuseos, centros histdricos, parques de atracciones, parques temdticos, zooldgicos), construccién
de centros de convenciones (ferias, festivales, reuniones cientificas), remodelacién y cuidado de
las playas.




FIGURA 10

ELEMENTOS DEL SISTEMA DE SERVUCCION

OBJETIVO

Satisfaccion del Cliente

MEDIO

Prestacion del Servicio

ELEMENTOS

Funcidén Relacional

Soporte Fisico (Elemento Visible)
Instalaciones e Intrumentos
Entorne (fluminacién, Espacio, Decoracién)

Personal de Contacto (Elemento Visible)
Funcién Operacional

Sistema de Organizacion Interna (Eiemento No Visible)
Actividades que Configuran Administracién Empresa

FIGURA 11

LA FORMULA DEL SERVICIO EXCELENTE

Conocer las EXPECTATIVAS
de los clientes

Consolidar una sdlida CULTURA
DE SERVICIOS

Permite

v

!

v

Lograr una Eficaz Gestion de
los MOMENTOS DE LA
VERDAD

Gestionar el PERSONAL
con una fuerte orientacién al
servicio

Diseitar fos PROCESOS con
una s6lida orientacién al
setvicio

Se Logra Estructurar

}

UN ENFOQUE DE GESTION BASADO EN LA
SATISFACCION DE LOS CLIENTES

El soporte fisico son todos los elementos de orden material necesarios para prestar el
servicio, Tanto el personal de la empresa como los clientes se sirven permanentemente de

él. Tiene un caracter tangible y funcional en la mayoria de los casos.

La mayor parte del personal que trabaja en una empresa de servicios turisticos entra, de
una forma u otra, en contacto con los clientes. Algunos porque su funcién es atenderlos
directamente, y otros, porque realizan actividades que estdn a la vista de los clientes. La
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empresa debe definir con exactitud las relaciones del personal de contacto con el soporte
fisico y, muy especialmente, con los clientes. Es necesario especificar las dos funciones
diferenciadas, aunque complementarias que se le atribuyen al personal. Por un lado la
Sfuncién operacional, operaciones basicas para el correcto funcionamiento del sistema (el
personal de una agencia de viajes debe ponerse en contacto con mayoristas y con las
lineas aéreas, saber realizar las reservas, manejar programas informaticos). Por otro lado,
la funcion relacional vinculada con la atencidn y preocupacion por el cliente.

La prestacién individual o colectiva que el soporte fisico y el personal de contacto
pueden aportar al servicio turistico viene condicionada por la forma en que todo el
sistema de servuccion esté organizado internamente. Por ejemplo, en un hotel el sistema
de organizacion interna debe integrar, entre otras, las siguientes funciones: recepcion de
mercancias, conservacion de alimentos, mantenimiento de las instalaciones, gestion de
reservas, contabilidad, limpieza, horarios de apertura y cierre del restaurante.

5. Al acudir a una empresa de servicios turisticos el cliente experimenta un conjunto de
momentos de la verdad que van desde la llamada realizada para pedir informacion y
realizar una reserva hasta la despedida. Hay muchos breves instantes en que se produce
una interaccion entre el turista y la empresa, tantos que podria afirmarse que toda la
experiencia turistica es un continuo momento de la verdad. Por ello, también es necesario
establecer un programa de gestion de calidad identificando varias etapas: secuencia de
prestacion del servicio turistico; puntos de contacto con el cliente y necesidad de mejora;
factores de percepcion de la calidad; establecer normas de calidad, comunicarlas,
aplicarlas y evaluar resultados. El éxito estriba en planificar y gestionar eficientemente
los momentos de la verdad en cada una de estas etapas.

6. La calidad percibida del servicio turistico debe analizarse solicitando la opinidn de los
clientes, dado que son los tnicos que pueden valorarla. Desde esta perspectiva se define
la calidad de servicio percibida por los clientes como “la comparacion que realizan
entre las expectativas sobre el servicio que van a recibir y las percepciones de la
actuacion de las organizaciones prestadoras del servicio” (PARASURAMAN et al,
1985; GRONROSS, 1994; ZEITHAML y BITNER, 1996).

En este ambito, tomando como referencia las ventajas y limitaciones descritas en la

bibliografia académica en relacion a la posibilidad de utilizar la escala SERVQUAL,
disefiada por PARASURAMAN, ZEITHAMI y BERRY (1988), y conscientes de la

importancia que tiene la calidad en los servicios turisticos, se han desarrollado diversas

investigaciones para analizar su potencial adaptacién al sector del turismo ensayando

diferentes formas de medicién de la calidad de estos servicios: a) teniendo en cuenta

unicamente las percepciones de los turistas; b) empleando dos escalas, una para medir

expectativas y otra percepciones, para posteriormente calcular la diferencia entre las

puntuaciones de ambas; ¢) utilizando una medida directa de la diferencia entre

percepciones y expectativas de los turistas.

En la Figura 12 se presenta un resumen comparativo de algunas de las publicaciones mis
significativas en relacién con este tema. El Gltimo estudio citado fue llevado a cabo en
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Asturias y la escala aceptada, asf como las dimensiones de calidad obtenidas se exponen

en las Figuras 13y 14°,

FIGURA 12
SINTESIS DE INVESTIGACIONES DESARROLLADAS CON SERVQUAL O EXTENSIONES DE
DICHA ESCALA EN EL AMBITO ESPECIFICO DE LOS SERVICIOS TURISTICOS

SALEHYy FICK y BIGNE - VAZQUEZy
ESTUDIO RYAN RITCHIE (1996) DIAZ
(1991) (1991) (1997)
Informacién Recogida
Servicios Investigados Hotel Lineas aéreas, Agencias de viajes | Alojamientos de
hoteles, drea de turismo rural
esqui, restaurantes
Tamafio Muestral 200 clientes 185 a 200 seglin | 400 966

Cuestionario

17 empleados

Similar al estudio
de PZB (1988)
con secciones
separadas para P y

servicio

Similar al estudio
de PZB (1988)
con secciones
separadas para P y

Similar al estudio
de PZB (1988)
con secciones
separadas para Py

Similar at estudio
de PZB (1988)
con secciones
separadas para Py

E; 33 items E; 22 items E; 22 ftems E + medida
reteniendo SERVQUAL adaptados a las directa; 22 {tems
atributos agencias. adaptados al
SERVQUAL turismo rural
Escala de Respuesta S puntos tipo 7 puntos tipo 7 puntos tipo 11 puntos tipo
Likert Likert Likert Likert
Administracién Entrevistas Entrevistas Entrevistas
Cuestionario personales personales personales
Andlisis Informacidn
Identificacién Estructura | Andlisis Factorial | Anélisis Factorial | A. F. A.F.
Factorial Componentes Componentes
Principales + Principales +
Rotacién Oblimin } Rotacién Varimax
Criterio N° Factores Valor Propio >1 5 dimensiones

PZB (1988) Valor Propio >1 Valor Propio >1

Resultados
Fiabilidad /Alpha de Clientes: 0,74 a 0,78 2 0,86 0,84 escala de P
Cronbach 0,93 factores; 0,77 factores; 0,927 0,81 escaia de P-E

escala escala 0,89 medida

Empleados: 0,63 a directa

0,79 factores; 0,74

escala
N° Dimensiones Cinco poco claras. § Cinco, pero Cinco Seis

Un factor parecen demasiado

significativo. restrictivas.

FUENTE: DIAZ MARTIN (1997)

> En el Anexo 1 se expone la ficha técnica y los resultados del andlisis factorial desarrollado para

obtener las dimensiones de calidad de servicio en cada una de las alternativas comentadas.
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FIGURA 13
ATRIBUTOS DE LA CALIDAD DE SERVICIO EN TURISMO

ATRIBUTOS SIGNIFICADO
SITUADO Establecimiento bien situado
DECOR Decoracién senciila y acogedora
CONFORT Habitaciones confortables
PARKING Existencia de facilidades de aparcamiento
ASPECTO Personal con aspecto cuidado
NEGOCIO Empleados conocedores del negocio
COMIDA Comida y bebida de calidad
LIMPIO Instalaciones fisicas limpias
NATURA Entorno natural de gran belleza
CULTURA Entorno cultural de excepcional interés
GASTRO Gastronomia basada en productos de la tierra
VIDA Integracién de los huéspedes en la forma de vida rural
TRATO Trato dei personal cordial y familiar
INDIVID Atencién personalizada/individualizada
ESTADO Instalaciones en buen estado
RESERVA Reservas totalmente garantizadas
PRECIOS ‘ Precios competitivos
IMAGEN - Buena imagen del establecimiento .
DEPORTE Lugar apto para la préctica de diversos deportes
FERIAS Existencia de ferias y fiestas singulares
OCIO Acceso a actividades culturales, recreativas y deportivas
TRANQ Lugar tranquilo

FUENTE: DIAZ y VAZQUEZ (1997)

FIGURA 14 :
DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE SERVICIO EN TURISMO RURAL

PERCEPCIONES PERCEPCIONES MENOS EXPECTATIVAS MEDIDA DIRECTA
Elementos Tangibies Elementos Tangibles Profesionalidad Personal
Profesionalidad Personal Profesionalidad Personal Elementos Tangibles
Oferta Complementaria Zona Oferta Complementaria Zona Beneficio Bésico
Beneficio Basico Oferta Complementaria Empresa | Oferta Complementaria Zona
Oferta Complementaria Empresa | Elementos de Apoyo Elementos Apoyo
Fiabilidad Beneficio Bésico Oferta Complementaria Empresa

FUENTE: DIAZ y VAZQUEZ (1997)
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No debemos olvidar que el enfoque SERVQUAL analizado se centra en el
establecimiento y la comprension de las formas en que los clientes perciben la calidad de
los servicios. En otro ambito, los autores ZEITHAML, PARASURAMAN y BERRY
(1993) también han desarrollado un modelo centrado en las deficiencias que existen en
las empresas de servicios y que contribuyen a que los clientes tengan una percepcién baja
de calidad en los servicios recibidos (ver Figura 15). Las deficiencias de la calidad de
servicio de una empresa y las razones por las que surgen se exponen en la Figura 16.

FIGURA 15
MODELO DE ANALISIS DE LAS DEFICIENCIAS

USUARIO

COMUNICACION NECESIDADES EXPERIENCIA
BOCA-OIDO PERSONALES : PASADA

!

SERVICIO ESPERADO

7y

=
Deficiencia 5 : T

b4

»>

: SERVICIO PERCIBIDO

>

EMPRESA

ENTREGA DEL SERVICIO | Deficiencia 4
PRI N COMUNICACIONES

{Iactuyendo Contactos y EXTERNAS A LOS

Posteriores) CONSUMIDORES
.E .A »
: Deficiencia 3

PERCEPCIONES EN
ESPECIFICACIONES DELA
CALIDAD DE SERVICIO

Deficiencia | CONVERSION DE LAS

=7

Deficiencia 2

X

PERCEPCIONES DE LOS

: DIRECTIVOS SOBRE LAS

eeeerransannnannseiiiannsseaad] A  EXPECTATIVAS DELOS
CONSUMIDORES

FUENTE: ZEITHAML, PARASURAMAN y BERRY (1993)

Finalmente un aspecto importante que también debe ser objeto de planificacién es como
gestionar quejas o reclamaciones incurriendo en diversos costes para evitar la falta de
calidad (ver Figura 17): costes de prevencién (formacién del personal), costes de
inspeccién (encuestas periddicas para conocer las percepciones y expectativas de los
turistas), costes de correccion de fallos internos, costes de eliminar la imagen no deseada.
Los directivos de las empresas de servicios turisticos han de tener en cuenta que lo que
cuesta no es la calidad sino la falta de calidad.
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FIGURA 16
FACTORES CLAVE DE LAS DEFICIENCIAS DEL SERVICIO

DEFICIENCIA 1
DISCREPANCIA ENTRE EXPECTATIVAS DE LOS USUARIOS Y PERCPECIONES DE LOS DIRECTIVOS

1. INADECUADA ORIENTACION DE LAS INVESTIGACIONES DE MARKETING
2. AUSENCIA DE COMUNICACION ASCENDENTE

3. INSUFICIENTE MARKETING DE RELACIONES

- DEFICIENCIA 2
DISCREPANCIA ENTRE PERCEPCIONES DE LOS DIRECTIVOS Y LAS ESPECIFICACIONES DE CALIDAD

—

. AUSENCIA DE ESTANDARES ORIENTADOS AL CLIENTE
2. INADECUADO LIDERAZGO EN EL SERVICIO

3. POBRE DISERO DEL SERVICIO

DEFICIENCIA 3
DISCREPANCIA ENTRE ESPECIFICACIONES DE CALIDAD Y LA PRESTACION DEL SERVICIO

[

. DEFICIENCIAS EN LA POLITICA DE RECURSOS HUMANOS, INSUFICIENTE MARKETING INTERNO
2. FRACASO PARA EQUILIBRAR OFERTA Y DEMANDA
3. DEFICIENCIAS EN LAS RELACIONES CON LOS INTERMEDIARIOS

4. DEFICIENCIAS EN EL ROLE A DESEMPENAR POR LOS CONSUMIDORES

DEFICIENCIA 3™ -
DISCREPANCIA ENTRE LA PRESTACION DEL SERVICIO Y I.A COMUNICACION EXTERNA

. GESTION INEFICIENTE DE LAS EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES

2. TENDENCIA A PROMETER EN EXCESO

w

. INADECUADA COMUNICACION HORIZONTAL

FUENTE: ZEITHAML y BITNER (1996; 49)

7. Al igual que para los servicios turisticos, resulta importante conocer el grado de
satisfaccion del cliente respecto al destino turistico y ello por varias razones (RUIZ
VEGA, 1997): a) determinar la posicién competitiva de cada destino; b) servir de base a
la toma de decisiones de los agentes sociales para solucionar los potenciales problemas
asociados al destino o para profundizar en las ventajas existentes respecto a destinos que
compiten en el mismo segmento de mercado; ¢) potenciar la demanda futura, como
consecuencia de la fidelizacion de los visitantes actuales o debido a las recomendaciones
que éstos realizan en su circulo de amistades y familiares.

Existen diversos enfoques para analizar la calidad de los destinos turisticos (RUIZ
VEGA, 1997):
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FIGURA 17
LOS COSTES DE LA CALIDAD DE SERVICIO

I. COSTES DIRECTOS

1. COSTES CONTROLABLES

A. Costes de Prevencién: Gastos que se realizan para evitar que se conietan errores (recopilacidn de la informacion, control de
calidad, formacion de personal). k

B. Costes de Evaluacién: Gastos resultantes de la evaluacidn de los servicios antes de ser entregados a los clientes {auditorfas de
calidad de los procesos).

2. COSTES RESULTANTES:

A. Costes de los Errores Internos: Gastos en que incurre la empresa como consecuencia de los errores detectados antes de que
los servicios sean aceptados por los clientes (por ejemplo, contratos mal redactados).

B. Costes de los Errores Externos: Gastos en que s incurre porque a los clientes se le suministran servicios inaceptables {(quejas,
reclamaciones, litigios legales, costes y administraccion de las garantias).

3. COSTES bEL EQUIPO; Inversion en {os equipos que se utifizan para medir, aceptar o controlar {os servicios.

II. COSTES INDIRECTOS

1. COSTES EN QUE INCURRE EL CLIENTE: Costes que deben afrontar los clientes cuando un servicio no satisface sus expectativas
(pérdida de productividad, desplazamientos, tiempo).

2. COSTES DE LA INSATISFACCION DEL CLIENTE: Repercusiones a largo plazo que tienen en las ventas y en tos niveles de rentabilidad
de las empresas los bajos niveles de satisfaccién de los clientes.

3. COSTES DE LA PERDIDA DE REPUTACION: Es una consecuencia directa ¢ inmediata del anterior factor de coste. Reflejan {a actitud
del cliente hacia una empresa mas que hacia una linea individual de servicios.

a) Estudios de imagen de los destinos turisticos que tratan de determinar la percepcién
de cada turista respecto a los atributos que definen una zona turistica.

b) Andlisis de la cadena de valor de las expectativas y vivencias del viaje. Se plantea la
posibilidad de dividir el viaje en un conjunto de actividades desarrolladas por el turista
en interaccién con diferentes organizaciones turisticas (hoteles, restaurantes), personal
frontera (taxistas) y personas que integran la comunidad social visitada. El objetivo es
asignar recursos y tiempo en funcion de criterios de eficiencia: eliminar las
experiencias que generan reducido valor afladido (asi como el tiempo a ellas
destinado) y desarrollar acciones con alto valor afiadido (aumentar el tiempo
invertido).

¢) Aplicacién del andlisis importancia-adecuacién (ver Figura 18) considerando la
importancia otorgada a los diferentes atributos que definen un destino turistico (tal y
como son percibidos por los turistas) y el grado en que dichos atributos se asocian al
destino turistico visitado (adecuacién).

d) Desarrollo de la metodologia SERVQUAL con posibilidades de utilizacién tanto para
analizar la calidad del servicio turistico prestado como la satisfaccion con respecto al
destino turistico visitado.
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FIGURA 18 ’
ANALISIS IMPORTANCIA-ADECUACION DEL DESTINO TURISTICO

IMPORTANCIA
ALTA
Puntos Débiles del Destino Turistico Principales Fortalezas Competitivas
ADECUACION
BAJA : ~ ALTA
Indiferencia Relativa
Reducida Prioridad para Tratar de Mejorar la Superioridad Irrelevante del Destino Turistico
Posicién Competitiva del Destino Turistico
BAJA

NOTA: Los atributos posicionados cerca de! origen no proporcionan ningtin tipo de diferenciacitn.

8. Los componentes de intangibilidad que tienen los productos turisticos hace que en la
mayor parte de ellos sea realmente imposible establecer lo que denominamos envoltorio
de los mismos. No obstante, podemos considerar como parte del envoltorio turistico a
diversas publicaciones como son los folletos y los catdlogos. Ademés podriamos valorar
la componente que a estos efectos llevan todas las PLV (publicidad en el lugar de venta)
y la de los materiales vinculados con una exposicién de la misma, Todos ellos adquieren
unas caracteristicas que los asemejan en cierta medida a un envoltorio y, por tanto,
participan del producto turistico y de la imagen que del mismo va a formarse el posible
consumidor (MUNOZ ONATE, 1994; 282).

El folleto o catdlogo desarrollados para la potenciacion del producto turistico es
trascendental por su incidencia sobre distintos colectivos, particularmente el comprador,
los clientes o consumidores finales, las agencias de viaje y los tour-operadores. Las
funciones del folleto son multiples: constituye un elemento informativo y motivador de la
compra; representa el soporte de la imagen de la empresa de servicios turfsticos; es una
herramienta de trabajo para las agencias de viaje y para los tour-operadores.

Para la realizacién del folleto deben tenerse en cuenta diversos aspectos: target o
mercado objetivo y posicionamiento por el que la empresa desea ser reconocida;
planteamiento de su contenido (portada e interiores; mapa de ubicacién del
establecimiento de servicios turisticos y posibles itinerarios; tarifas y material
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fotografico); maquetacion y elaboracion en imprenta; distribuciéon fisica (nimero de
folletos en cada punto de venta, sistemas de envio a tiempo, apoyos informaticos).

8.2. Fijacion de Precios para los Servicios Turisticos

En turismo, més que en cualquier otro sector, se aprecia la inseparabilidad del concepto
precio y del producto turistico. La importancia del establecimiento correcto de los
precios se acrecienta en el sector de los servicios turisticos por las caracteristicas de los
productos vendidos, principalmente como consecuencia de la caducidad de la oferta
(méargenes de vida muy reducidos). Esto dificulta tanto las estrategias para evitar los
riesgos econdémicos que estas caracteristicas conllevan, como el proceso para establecer
operativamente los sistemas de contabilidad y las actuaciones para combatir sus efectos.
Cualesquiera que sean las estrategias que se utilicen como base para el establecimiento
de precios, hay que hacer notar las caracteristicas que se exponen en la Figura 19.

FIGURA 19 .
EL PRECIO EN EL MARKETING TURISTICO

1. Alta elasticidad de precios en los segmentos de mercado de viajes de vacaciones, ocio y placer.

2. Grandes periodos de tiempo entre el momento en que se toma la decisidn relativa al'precio de
venta del producto turistico y el momento de venta de dicho producto al cliente final.

3. Uso regular de promociones a causa de dos factores: la imposibilidad de almacenar servicios no
vendidos y las diferencias en el riesgo asumido por el tour-operador y las agencias de viajes.

4. Alta probabilidad de importantes e impredecibles fluctuaciones en elementos de coste relevantes
(tipos de cambio de la moneda, carburantes).

5. Certeza casi absoluta de que los competidores utilizardn las rebajas de precios como arma
competitiva si la oferta supera a la demanda.

6. Altas probabilidades de que existan guerras de precios en ciertos sectores involucrados
(transporte, hoteles, ...) que implican la no rentabilidad, al menos a corto plazo, de las operaciones
comerciales.

7. Extensa regulacién legal en ciertos sectores que, a menudo, incluyen elementos de control sobre
los precios de venta de los productos turisticos.

8. Necesidad de fijar precios estacionales para asegurar un volumen minimo de actividad/ocupacién.

9. Altos costes fijos, condicionados por una demanda estacional. Algunas empresas hoteleras para
evitarlo tratan de separar la actividad de gestion hotelera de la actividad de gestién inmobiliaria.

10. Alta implicacién psicolégica del cliente, especialmente con los productos turisticos relacionados
con {as vacactones. En estos productos el precio puede ser también un simbolo de status asi como de
valor percibido.
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Cuando se trata de fijar el precio de un producto turistico, pueden emplearse
basicamente tres métodos que dependen de los costes, la competencia y el mercado o la
demanda. Los costes determinan el nivel inferior del precio. Por otra parte, la percepcion
del valor del producto por el turista establece el nivel méas alto para el precio. La
situacién competitiva condicionara la fijacién del precio entre ambos niveles. En
cualquier caso, el punto de partida siempre es disponer de una eficiente asignacién de
costes, la empresa de servicios turisticos debe asegurar su supervivencia y lograr niveles
aceptables de rentabilidad. Ahora bien, esta no podria lograrse si el precio deseado por
los consumidores (conjuntamente con el establecido por la competencia para productos
turisticos con similar valor percibido) son inferiores a los precios que permiten cubrir los
costes. Es por ello que el establecimiento o fijacién de precios debe hacerse teniendo en
cuenta todos los métodos sefialados.

Por ejemplo, la Asociacion Americana de Hoteles recomienda establecer un precio
promedio del alojamiento a partir de la estimacién de los siguientes factores de coste:
numero de habitaciones vendidas en un determinado perfodo de tiempo, beneficios por
departamento en dicho periodo de tiempo, costes operativos del establecimiento, costes
de la financiacién del hotel, amortizacién de los activos fijos en el periodo analizado,
costes de personal, objetivos de rentabilidad del establecimiento turistico. El precio
obtenido serd adecuado si es acorde con el valor percibido por los clientes, siempre sin
olvidar la actuacién de la competencia.

En la compra-venta de productos turisticos se suele hablar de precios de coste que varian
en funcion del riesgo. Existen operaciones con riesgo (tour-operador que compra en
firme lo que el prestatario le ha vendido), operaciones sin riesgo (al tour-operador se le
asigna una cantidad cierta de cupos de unidades de productos turisticos del prestatario a
precios especiales de las que puede disponer libremente) y operaciones con riesgos
controlados (devoluciones de cupos bajo diversas formulas de penalizaci6n).

Hay hoteles que no quieren o no les es ficil hacer productos diferentes mediante
segmentaciones tarifarias de los mismos. Intentan vender un producto uniforme y
posicionado por igual para todos los clientes. Cuando se aplica una estrategia de este
tipo la problemética es similar a la de comercializacién de un avién charter en dénde s6lo
se juega con demanda y precios para aumentar el indice de ocupacién. Otro criterio
general son las temporadas, dado que los productos turisticos son muy estacionales.
Cada vendedor fija el binomio temporada/precios que cree mas oportuno para sus
productos turisticos. En el producto turistico final que un tour-operador comercializa
hay que combinar las temporadas de todos los proveedores a los que no siempre serd
posible casar y, por tanto, utilizar unas temporadas comerciales distintas y limitadas para
que sean operativas, lo que hace que los margenes de los productos turisticos sean
diferentes en relacién a cada proveedor.

8.3. La Funcién de Distribucion en el Turismo
La distribucién de productos de una empresa de servicios turisticos estd condicionada
por el posicionamiento estratégico deseado (la calidad deseada condiciona el distribuidor

utilizado), los productos a comercializar (el intermediario puede completar el producto
oftecido), las caracteristicas intrinsecas del mercado (principalmente la intensidad
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competitiva), las posibilidades o alternativas de actuacion, el coste global y las funciones
secundarias que pueden desarrollar los distribuidores (el distribuidor se convierte en
vehiculo de informacion de las caracteristicas de los productos turisticos a los clientes).

Existen diversos canales de distribucién (directos e indirectos) por los que se puede
optar (ver Figura 20). Los principales. intermediarios en la industria turistica son las
agencias de viajes minoristas y los tour-operadores. Las primeras porque tienen acceso
directo al cliente y pueden ofrecerle todos los servicios que solicite (transporte,
alojamiento, restaurantes, espectaculos), y los segundos, porque organizan paquetes con
todos los servicios incluidos que venden en grandes voliimenes a precios mds asequibles.
Una actividad también interesante es la desarrollada por las centrales de reservas
pensadas para facilitar la tarea al empresario y al cliente (ver Figuras 21, 22, 23 y 24).
Permiten una comercializacién mas efectiva y rentable, reduciendo incluso el coste (ver
Figuras 25 y 26). Constituyen un puente adecuado en las relaciones entre hoteles,
clientes, transporte y agencias de viaje. La informatica, la ofimatica y en definitiva las
nuevas tecnologias de informacion, cada vez resultan mas importantes en el campo de la
distribucion de productos turisticos (consultar Figura 27).

FIGURA 20 ,
LA DISTRIBUCION DE PRODUCTOS TURISTICOS
UNIDADES
PROVEEDORES = TURISTICAS
BASICAS
MODALIDADES DE TRANSPORTE MODALIDADES DE ATRACTIVOS DEL
ALOJAMIENTOS ALQUILER DE COHES RESTAURACION DESTINO
1h~ F .
T T 7
AGENCIA CENTRAL AGENCIA
MAYORISTA — DE +— | MAYORISTA
Touroperadores RESERVAS — MINORISTA
ESTABLECIMIENTO
TURISTICO COMO MINORISTA
UNIDAD DE .
DISTRIBUCION Agencia de Viajes

SEGMENTOS DE MERCADO

EMPRESAS INDIVIDUOS COLECTIVOS ORGANISMOS CLUB DE VIAJES
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FIGURA 21
CONCEPTO DE CRS Y GDS

Las siglas CRS provienen del término anglosajon Computer Reservation Systems. En su version
castellana, se han traducido como Sistemas Informatizados de Reservas o SIR,

Se trata de un sistema de reservas computerizado con una gran base de datos capaz de almacenar y
actualizar de forma instantdnea enormes cantidades de informacién sobre la oferta de toda una
amplia gama de empresas de servicios turisticos a nivel mundial, sobre su disponibilidad, sus
caracteristicas y sus precios, generalmente utilizado por las agencias de viajes para obtener
informacién y realizar reservas de vuelos, hoteles, coches de alquiler y otros servicios. El sistema,
ademds, imprime los billetes y liquida las deudas correspondientes.

Las compafifas cuyos servicios aparecen en el CRS son los proveedores del sistema, mientras que los
clientes o usuarios son mayoritariamente las agencias de viaje.

Normalmente los CRS incorporan también programas que ayudan a la gestién administrativa
interna de las agencias de viajes, incrementando de esta forma su productividad. Pueden incorporar
también gran cantidad de informacidn util sobre e destino que el cliente desea visitar ayudando a la
agencia a ofrecer un mejor servicio al cliente. Los CRS, bien utilizados, pueden tener, pues, efectos
positivos tanto en la gestién interna de las agencias de viajes como en la atencidn al cliente.

El hecho de que tales sistemas sean capaces de almacenar y suministrar informacién sobre las
ofertas de los distintos proveedores dentro del mundo del turismo, y a nivel mundial, es la razén de
que crecientemente se les denomine como GDS (Global Distribution Systems), Los GDS son el
escaparate real de todos los servicios y productos que estan relacionados con el turismo y son un
eslabén fundamental en los canaies de distribucién de la industria turisitica.

FIGURA 22
ESENCIA DE UN CRS 6 GDS
TRANSPORTISTAS \ / OTROS SERVICIOS
ALQUILER DE CRS TOUR
COCHES OPERADORES
GDS
HOTELES OTROS CRS Y GDS
AGENCIAS DE VIAJE

Lo normal es que la empresa de servicios turisticos no utilice un sélo canal de
distribucion, sino la combinacion mas adecuada al producto turistico, tipo y tamafio de la
empresa. Por tanto, es necesario proceder inicialmente a considerar diversas alternativas
de distribucién referenciando para cada una de ellas todos los costes que conllevan,
explicitindolos en unidades medibles 0 como minimo comparativas: costes fijos, costes
variables, costes de los riesgos en que se incurre.
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FIGURA 23 ‘
IMPORTANCIA DE LOS GDS
SITUACION SIN GDS

Central Reservas
Transportistas

Central Reservas
Hoteles

//

A eucra de Viajes L Clientes |

Central Reservas
Cias Alquiler de Coches

Central Reservas
Otros Servicios

\\

SITUACION CON GDS

Central Reservas
Transportistas

Central Reservas

Hoteles \.
[ Agencia de Viajes | ———»

Central Reservas
Cias Alquiler de
Coches

Central Reservas
Otros Servicios

FIGURA 24
DISTRIBUCION EN TURISMO

INTERMEDIACION DE SERVICIOS TURISTICOS Y VIAJES

Agencias de Viajes: Funcién Mediadora, Productora, Asesora
Agencias Mayoristas: Tour-Operador
Agencias Minoristas
Agencias Mayoristas-Minoristas

Asociaciones de Agencias de Viajes:

FUAVY - Federacidn Universal de Asociaciones de Agencias de Viajes
WATA - Asociacién Mundial de Agencias de Viajes
IFTO - Patronal de Tour-Operadores Europeos
ECTAA - Agrupacion Europea de Asociaciones de Agencias de Viajes
AEDAVE - Asociacion Empresarial de Agencias de Viajes Espailolas
FEAAY - Federacién Espaiiola de Asociaciones de Agencias de Viajes
UNAYV - Unién de Agencias de Viajes
ACAY - Asociacién Catalana de Agencias de Viajes

AETO - Asociacidn Espaitola de Tour-Operadores

Brokers (Hoteleros y Aéreos)

Wholsalers: Grandes Almacenistas de Productos Turisticos
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FIGURA 24
DISTRIBUCION EN TURISMO (Continuacién)

CENTRALES DE RESERVAS

+ Centrales Reserva en Exclusiva (de cadenas, grupos hoteleros o muy pocas compaiiias)

+ Centrales Reserva que actian de forma que cualquier hotel del mundo puede coexistir en el banco
de comercializacién de la Central de Reservas, siempre que se lleguen a un acuerdo entre las partes

+ Centrales Reserva donde se efectiian ademds de las labores de reservas funciones de Marketing
para sus miembros. Es el ejemplo de los consorcios que affaden conceptos de asociaciones y
Marketing

SISTEMAS COMPUTERIZADOS DE RESERVAS (CRS)
Y
SISTEMAS DE DISTRIBUCION GLOBAL (GDS)

SABRE / APOLLO / AMADEUS / GALILEO / WORLDSPAN / SYSTEM ONE
ABACUS / AXESS / ARIES/ SAHARA / DATAS / PARS

FIGURA 25
SITUACION ACTUAL DE LOS CRS

En el entorno actual de los CRS a nivel mundial, pueden identificarse cuatro tendencias
importantes:

1. La globalizacién.

2. Las presiones regulatorias para conseguir reducir los potenciales impactos anticompetitivos de
tales sistemas y conseguir su neutralidad. Los asuntos que més inquietud despiertan son:

a) Presentaci6n sesgada de la informacion en favor de la compafiia propietaria del sistema.

b) La relacién con los agentes de viajes y su posible incidencia sobre la no neutralidad de los
sistemas. El agente de viajes, al conectarse a un determinado sistema fomenta las reservas de los
propietarios del mismo (como resultado de incentivos directos inherentes al acuerdo o contrato o
como resultado del denominado efecto aureola). '

¢) El coste de conexién y realizacion de reservas ha sido una fuente de quejas reiteradas por parte de
algunas compaitias proveedoras de los sistemas, pero no propietarias, que las tachaban de abusivas.

Todo ello ha supuesto el desarrollo de una regulacién (norteamericana y europea) de los CRS
fundamentada en cédigos de conducta.

3. La expansion de las ventas de productos y servicios relacionados con los viajes y el turismo a
través de taies sistemas, aparte del componente vuelo.

4, El desarrollo de nuevas aplicaciones en el punto de venta que ayuden al agente de viajes a mejorar
sus procesos administrativos y contribuyan a incrementar su productividad.
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FIGURA 26
IMPACTO DE LOS GDS

IMPACTO SOBRE LAS COMPANIAS AEREAS

1. Los GDS se han convertido en un elemento clave en las estrategias de distribucion de las compafifas aéreas.
Muchas decisiones, tanto a nivel interno como de alianzas o acuerdos de cooperacidn, estdn motivadas por
aspectos operacionales relacionados con los GDS

2. Los GDS representan una fuente de ventaja competitiva para grandes compatiias propietarias de los mismos.
Permiten disefiar programas de yield management (aplicacion selectiva de descuentos para distintos segmentos
de mercado segin et comportamiento de la demanda, maximizando ingresos para un nivel establecido de
capacidad) y de fidelizacién de la clientela (por ejemplo, para pasajeros que viajan frecuentemente).

3. Los GDS facilitan la comercializacién directa por parte de las compafifas aéreas, aminorando la
preocupacién por el crecimiento del nivel alcanzado por las comisiones que pagan a las agencias de viajes por
su intermediacién. El maximo exponente de dicha tendencia lo encontramos en:

a) El segmento de viajes corporativos, es decir, en las ventas directas a empresas (entre compafiias aéreas y sus
clientes) importantes que generan gran cantidad de viajes.

b) Una segunda alternativa, seria una extensién de la estrategia anterior y consiste en la progresiva conexién
de los CRS o GDS con los ordenadores personales situados en los hogares de los potenciales compradores
(servicios de videotexto).

¢) Una tercera alternativa es la venta directa al ptiblico a través de la utilizacidn de mdquinas expendedoras
de billetes (el denominado vending) en determinadas localizaciones concretas, principalmente aeropuertos,
oficinas bancarias, centros comerciales. En el caso de Espaiia, elio requerird cambios legales y ia liberalizacién
del sector de agencias de viajes.

d) Una Gltima innovacién es el electronic ticketing también conocido por ticketiess travel o venta de servicios
de transporte adreo sin billete (requiere documentacién minima), dirigido fundamentalmente a pasajeros de
negocios.

4. A través dei uso de los GDS, las compafiias aéreas estdn tomando el control sobre una parte mayor del total
de componentes de la visita y no solamente sobre el componente vuelo.

S. Existen casos especiales como algunas compaiifas charter {no venden al pablico sino a tour operadores,
invierten poco en promocién y sus costes de distribucién son minimos) y las compafifas /ow cost. Esta itimas,
en su afan por reducir costes (estructura de rutas y tarifas muy simples con servicios basicos que operan con un
so6lo tipo de avién en rutas de corta distancia y alta densidad de tréfico), tratan de evitar las agencias de viajes y
los GDS, convirtiéndose en operadores que practican la estrategia de Niche-Marketing.

IMPACTO SOBRE LAS AGENCIAS DE VIAJES

1. Incremento en el nivel de automatizacién (sistemas avanzados de reservas y tecnologia de informacion) de
las agencias europeas facilitando la venta de paquetes turisticos (combinar plazas, alojamiento € itinerario) y la
venta de billetes de compafifas aéreas.

2. La incidencia del binomio liberalizacién-expansién de los GDS puede hacer que la diferencia entre una
agencia de viajes y un tour operador se haga progresiva y crecientemente dificil de discernir,

3. En teorfa los GDS deberian favorecer la concentracion en el sector de agencias de viajes (para alcanzar masa
critica en el volumen de negocio), siempre y cuando sus costes de conexi6n y utilizacién no resulten elevados.
También es posible que las pequefias agencias se integren en franquicias (acuerdos de cooperacién) para
alcanzar masa critica. No obstante a los GDS puede que no les interese una excesiva concentracién (pérdida de
poder) desarrollando productos y funcionalidades para pequefias agencias.

4, Oftecen las siguientes ventajas: reducen costes asociados a la obtencién y manegjo de informacién,
incrementan la rapidez del proceso de obtencién y registro de informacién, aumentan el grado de implicacién
del cliente y su control sobre las transacciones realizadas, permiten mayor flexibilidad en cuanto a las
especificaciones de producto y una mayor confianza en la informaci6n transmitida, incorporan programas que
ayudan a gestionar de forma mds eficaz todos los aspectos de gestion administrativa de la agencia de viajes
(tareas back office). ‘
S. Incrementan la amplitud y profundidad de la cartera de productos ofrecida por las agencias de viajes (mayor
niimero de opciones disponibles capacitacién para realizar su propio packaging - forfait), asi como la calidad
de atencidn al cliente y su grado de satisfaccién (respuesta inmediata a las preguntas del cliente, cambios de
itinerario, desarroliar perfiles del cliente, registro de sus gustos y experiencia, conocimiento de la experiencia
historica con el cliente). )

6. Las tentativas crecientes de comercializacién directa por parte de las compafifas aéreas no son las Gnicas
amenazas que tienen que afrontar las agencias de viajes. Los avances teleméticos permiten la distribucién de
productos turisticos a través de intermediarios o canales de distribucién distintos de los actuales (bancos,
centros comerciales). Para contrarrestar dicha amenaza hay que incrementar el nivel de servicios, convertirse
en asesor/consultor de viajes.
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FIGURA 26
IMPACTO DE LOS GDS (Continuacién)

IMPACTO SOBRE LOS TOUR OPERADORES

1. La estrategia del tour operador puede adoptar distintas modalidades: propiedad total o parcial de los GDS,
estan ligados con oferentes (hoteles, compafifas aéreas) ¢ intermediarios (actividad mayorista y minorista),
plantean el negocio como contratistas independientes, desarrollan paquetes de productos y servicios turisticos
estrella, apuestan por la diversificacion.

2. Sus principales debilidades son: posibilidad de que las grandes cadenas de agencias de viajes se conviertan
en tour operadores, los GDS confieren poder a las agencias de viajes (abaratamiento tarifas vuelos regulares).
3. El segmento de marcado objetivo condiciona su actuacién futura. En el negocio masivo, lo importante es la
elasticidad precio (la industria hotelera desea seguir manteniendo relaciones directas con tour operadores). En
mercados donde el precio no es decisivo las agencias de viajes intentardn comercializar directamente (@
medida) los productos y servicios turisticos.

IMPACTO SOBRE EL SECTOR HOTELERO

1. Los GDS representan un canal alternativo de distribucion y puede ayudar a abrir nuevos mercados. En los
ultimos afios se ha producido un crecimiento de {as reservas de hoteles via GDS, fundamentalmente hoteles de
ciudad. La correcta aplicacion del yield management ¢s fundamental,

2. La conexién a los GDS es un imperativo competitivo. Las agencias exigiran que la informacién referente a
los hoteles aparezea en los GDS como requisito o condicidn previa para su comercializacién., No obstante, el
coste de conexién a los sistemas (por ejemplo, una cantidad fija anual més una cantidad por reserva
independientemente del nimero de noches), puede ser una barrera de entrada si no se llega a determinados
acuerdos de cooperacion.

3. Para las centrales de reservas o para las grandes cadenas hoteleras que operan a nivel multinacional y que
desean aparecer en varios de los GDS, la conexion se ve facilitada dada la aparicion de los denominados
conectivity switches que actiian a modo de intermediarios. Ademds proliferan programas de ordenador que
permiten la actualizacion rapida de 1a informacién que aparece en pantalla permitiendo a su usuario: realizar
promociones, que el producto hotel sea més accesible para el viajero independiente, reducir la dependencia de
los tour operadores.

FIGURA 27
CONSECUENCIAS DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION

PARA LOS OFERENTES DE PRODUCTOS Y SERVICIOS TURISTICOS

¢ Eliminacién de intermediarios: entran en contacto directo con los consumidores finales.

¢ Completan su canal de distribucién tradicional.

s Completan, amplian y actualizan, a bajo coste, los mecanismos de comunicacién tradicionales: folletos,
catdlogos, gufas.

¢ Reduccién de precios como consecuencia del ahorro en costes de distribucién,

¢ Mayor fluidez en la informacién con sus clientes colaborando con los intermediaros.,

¢ Incremento de las ventas por cliente al seguir vendiendo productos al mismo tiempo que se produce el
consumo (hoteles comercializan nuevos productos mediante television interactiva en las habitaciones).

PARA LOS INTERMEDIARIOS

o Peligro ante el acercamiento de proveedores y clientes: desintermediacion.

¢ Nuevas oportunidades de negocio derivadas de una utilizacién creativa de las nuevas tecnologias, no sélo
como método de reduccion de costes.

¢ Eficiencia en la actividad diaria, Reduccién de costes.

¢ Trato personal y atencion al cliente.

 Rapidez y facilidad en la bisqueda de informacién por el profesional,

o Actuacibn estratégica a nivel sectorial, coordinando actvaciones entre mayoristas y detallistas para generar
infraestructuras y servicios basicos.

¢ Imagen de innovacién y mejora constante.
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FIGURA 27
CONSECUENCIAS DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION (Continuacién)

PARA LOS CONSUMIDORES FINALES

e Posibilidad de establecer una relacion interactiva con el productor, sin intermediarios, y recibir informacién
especializada.

e Mi4s transparencia en el mercado: informacion, precios, productos, servicios, ofertas.

» Mayor formacion del cliente, pues al tener que realizar la blisqueda de informacion, evaluacion, seleccién de
ofertas, organizacion del viaje y cierre de la compra ird acumulando experiencia.

¢ Un nivel de precios mas ajustados como consecuencia de la presién ejercida por una mejor informacién del
cliente.

¢ Una mejor servicio recibido en términos de tiempo, informacién disponible, rapldez de respuesta, calidad de
la informacién y calidad de la oferta de productos y servicios turisticos.

o Simplificacion del proceso de compra en términos de menores costes y tiempo.

FUENTE: Adaptado de RODRIGUEZ-DEL BOSQUE (1997)

Los costes fijos son los que una vez seleccionado el canal de distribucién hay que
destinar como minimo al mismo, independientemente de las ventas. Los costes variables
son cantidades a abonar por comisiones sobre ventas, ademas de los correspondientes a
acciones publicitarias, de relaciones publicas, Marketing directo, asi como todo tipo de
material de apoyo. El coste de los riesgos implica responder explicitamente a las
siguientes cuestiones: ¢hay riesgo de no cobrar o no cobrar a tiempo? ;hay riesgo de
deteriorar la imagen de la empresa de servicios turisticos al utilizar un distribuidor
determinado? ¢hay riesgo de que la inclusién de un nuevo distribuidor pueda entrar en
conflicto con otros distribuidores y por ello dafiar las ventas?.

Finalmente, recordar que los hoteles utilizan diferentes formas de comercializacién en
funcién de sus caracteristicas, aunque, en general, han buscado en los dltimos afios
férmulas asociativas que les permiten optimizar las labores de distribucion y venta de sus
servicios turisticos, Existen cadenas hoteleras que son propietarias o participan en la
mayoria de sus establecimientos. Hay cadenas hoteleras que arriendan establecimientos a
terceros, pero siempre bajo.la base de un control de la gestion de los mismos. Existen
cadenas hoteleras que tienen contratos denominados de management o de franquicia
que, al contrario que los anteriores, se limitan a prestar los servicios a los propietarios de
los establecimientos bajo un marco unificado de gestién y comercializacién. En esta linea
las cadenas voluntarias y los consorcios de Marketing (asociaciones entre empresas
independientes que se constituyen para conseguir un objetivo comin), son alternativas
que también deben ser consideradas a la hora de disefiar el canal de distribuciéon. Este
hecho se percibe no sélo en los hoteles urbanos o de costa, sino también en la pequefia
hoteleria rural, que estd& alcanzando en algunas zonas geogrificas un tamafio
considerable.

8.4. La Comunicacién Integral en Turismo

La clave actual del éxito empresarial estd, no sélo en desarrollar servicios turisticos
orientados al consumidor y al mercado, sino en transmitir y comunicar eficazmente /o
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que es (la empresa, el servicio) y /o que se hace. En definitiva, es esencial crear una
imagen de empresa y marca, diferenciada y nitida, que conduzca necesariamente a una
mayor oportunidad de negocio y a un incremento de cuota de mercado.

En el momento actual, la empresa de servicios turisticos se ha convertido en un emisor
activo, al mismo tiempo que ha percibido como en el mercado se ha ido reemplazando
paulatinamente el mundo de los objetos por el de los signos y de los simbolos. Esto hace
que la empresa de servicios turisticos actual sea, por encima de todo, un sistema integral
de comunicaciones.

La comunicacion es la relacion de la empresa de servicios turisticos con los diferentes
plblicos a través de mensajes que permitan la aceptacién o preferencia hacia sus
productos o hacia ella misma. Es decir, es un proceso de intercambio de mensajes entre
la empresa de servicios turisticos y los diferentes grupos o mercados. Este proceso
cumple no sélo una labor informativa, sino que tiene un carécter persuasivo, pues
pretende conseguir que el consumidor realice una determinada accidn: convertirse en
usuario de un nuevo servicio turistico, utilizarlo de forma diferente, repetir una compra.

Por tanto, la comunicacién podemos definirla como un proceso de transmisién de
mensajes entre un emisor (empresa de servicios turisticos) y un receptor (consumidor,
publico objetivo) a través de un medio sometido a ruidos que distorsiona tanto los
mensajes como cualquier otro elemento del proceso. En este proceso de comunicacion,
se encuentran los principales factores que debemos definir y gestionar adecuadamente en
todo Plan Operativo de Marketing para conseguir una comunicacién eficaz (FILL,
1995): definicién de objetivos de comunicacion, delimitacién de mercados-meta (diana),
elaboracién de mensajes (creatividad), seleccidn y planificacion de medios, presupuesto
de comunicacién, definicidon del mix de comunicacién, control de resultados
(investigacién publicitaria). Este conjunto de decisiones deben conducir a:

1. Construir una buena imagen de empresa, marca o producto y obtener la notoriedad
necesaria.
2. Establecer relaciones de calidad entre la empresa y sus principales partenaires.

La complejidad del sistema de comunicacién y las diferentes alternativas existentes
(comunicacién de Marketing, comunicacién interna, comunicacién financiera,
comunicacién corporativa o institucional), permiten considerar insuficientes los
planteamientos parciales y aceptar un nuevo enfoque a la hora de tomar decisiones: la
comunicacion global. La comunicacion global parte del principio de que en una empresa
todo comunica. Cada expresién de comunicacién debe ser considerada como un
elemento vital de la entidad y de la personalidad de la empresa (SCHNEIDER, 1990).

El concepto global de comunicacién permite optimizar la inversién, aprovechando
sinergias y estableciendo una relacién viva y duradera entre la empresa de servicios
turisticos y sus consumidores. Este nuevo enfoque se puede caracterizar por: la forma de
expresion (Figura 28), los destinatarios (comunicacion interna al personal de la empresa;
comunicacién destinada al mercado, particularmente consumidores, prescriptores y
distribuidores; y comunicacidn dirigida al entorno principalmente la opinién publica, los
sindicatos, los poderes publicos y los intermediarios financieros) y la forma de
transmision o medios (Figura 29).
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FIGURA 28
LA FORMA DE EXPRESION EN LA COMUNICACION GLOBAL

COMUNICACION DE Expresién de los codigos
El discurso de la IDENTIDAD " | permanentes de existencia y
Identidad . CORPORATIVA de identificacion
El discurso de la COMUNICACION DE .| Expresién socio-cultural y
Personalidad MARCA onirica
El discurso del Hecho o COMUNICACION Bxoresién do Ia realidad
"Factual" PRODUCTO TURISTICO >} Brpresiondelareat

COMUNICACION » | Expresién de los valores y

El discurso Cultural INSTITUCIONAL de la mision

FUENTE: REGOUBY (1988; 76)

La nueva forma de plantear la estrategia de comunicacién global en la empresa de
servicios turisticos implica un cambio en las estructuras y métodos cldsicos, con una
vision de largo plazo, haciendo énfasis en la coordinacién del conjunto de
comunicaciones que habitualmente efectuaba la empresa de servicios turisticos y en el
que la estrategia es el eje fundamental y permanente. Las etapas para establecer una
estrategia de comunicacién global serfan:

1. Audit-diagndstico, que permititA un conocimiento de la empresa de servicios
turisticos, sus marcas, su competencia, su mundo, sus distribuidores.

2. Formulacién de la cultura de empresa.

3. Definicién de la plataforma estratégica de comunicacién global, que consistirfa en:
a) Definir los objetivos estratégicos de la comunicaci6n global.
b)Identificar y analizar los publicos objetivo de la comunicacién global.
¢) Posicionamiento.

d)Elegir y definir la estrategia a mantener,
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FIGURA 29

FORMAS DE TRANSMISION DE LA COMUNICACION GLOBAL

Discno Comunicacién

Comunicacién Publicitaria

Comunicacién/Ventas

Comunicacién Directa

Comunicacién Socio-Relacional

Disedos Grdficos

Campaiias de Prensa Campaiias de venta interna Campaiias Directas Escritas Relaciones internas
- Logotipos - Prensa diaria - Estimulacién fuerza de ventas - Mailing - Proyecto de empresa
- Sistemas identificacién - Prensa de revistas - Estimulacién distribucién - Catalogo - Politica y gestién de la

visual - Prensa profesional - Anuncios prensa comunicacién interna

- Catdlogos - Prensa gratuita Campaiias de venta externa - Paquetes postales
- Folletos ' ) - Promocién de masas - Impresiones sin direccién Relaciones Puiblicas
- Gufas Campaiias Externas - Animaci6n de las promociones - Télex - Relaciones prensa
- Publicidad en Agencias - Vallas urbanas - Merchandising ' - Telemdtica - Grupos de presiéa

- Vallas ¢n carretera - Bus mailing .- Creaci6n de acontecimientos
Disefios del Producto - Vallas en medios rurales |
- Disefio producto - Medios de transporte Campaiias Directas Audios Relaciones Institucionales
turistico - En redes especiales - Teléfonos - Relaciones con ¢l entorno
- Diseiio de los servicios - Vallas méviles - Radio + teléfono - Esponsorizacién
complementarios - En cabinas telefSnicas - Mecenazgo

. Campaiias Directas
Disedo del eatorno Campaiias de Radio Audiovisuales
- Arquitecturas de - Radios periféricas - TV + teléfono
hoteles y agencias - Radios locales privadas
- Estructuras de Aplicaciones Videotex
exposicién Campaiias de Televisién - Servicios profesionales
- Instalaci6n locales - TV piiblicas PROMETEQ - NEXOTEL
prestacién servicios - TV privadas - Servicios organismos oficiales
turdfsticos - TV de pago = Servicios privados !
-~ Servicios de transporte
Campaiias de Cine - Otros servicios .
Comunicaciones de - Comunicaciones Comunicaciones Comunicaciones Comunicaciones
Identidad "Pull” “Push” "Push" Interactivas

FUENTE: REGOUBY (1988; 78-79)




4. Expresion del concepto de matrca y de campafia.
5. Plan de accién de la comunicacién global.

Cuando establezcamos la imagen de la empresa de servicios turisticos, ademds de la
imagen de producto turistico, deberfamos distinguir tres niveles interrelacionados, pero
que pueden seguir estrategias diferentes: imagen de marca, imagen de empresa, imagen
de grupo (BIEL, 1992).

La imagen de marca concierne a una gama o a un solo servicio turistico, mientras que la
imagen de empresa (imagen corporativa) es un combinado mds complejo constituido por
un conjunto de imdgenes particulares (imagen de marca de los distintos servicios
turisticos, imagen social, imagen financiera). La imagen del grupo se complica por existir
diferentes empresas que la integran (SANZ DE LA TAJADA, 1994)",

En la mayoria de los casos las diferentes imagenes se complementan y se influyen
mutuamente. Asi, la imagen de marca estd compuesta por la imagen del producto y toda
su gama y por la de la empresa, existiendo en algunos casos una identidad comin en lo
que se denomina imagen fisica (logotipo, nombre).

Llegados a este punto es necesario profundizar en la planificacién de las acciones
correspondiente a los diferentes instrumentos de la comunicacién comercial. Desde esta
perspectiva, el mix de comunicaciones debe coordinar una serie de actividades:

1. Publicidad. Comunicacién no personal (de masas) pagada y concebida para apoyar,
directa o indirectamente, las actividades de la empresa de servicios turisticos. Las
decisiones publicitarias estaran condicionadas por los objetivos estratégicos generales, el
posicionamiento y los objetivos del programas de comunicaciéon global. El plan de
accidn, en lo que a publicidad se refiere, debe tratar de detallar dos cuestiones clave:

a) (Qué quiere conseguir?. Se tratarfa de especificar los objetivos publicitarios, los
publicos objetivo y contra qué competidores. Los objetivos son indispensables para
realizar estudios de eficacia publicitaria. Se pueden establecer tres categorfas de
objetivos publicitarios: dar a conocer la existencia de un servicio turistico, sus
peculiaridades o el modo de utilizarlo (publicidad eminentemente informativa); hacerse
amar un servicio turistico, una marca, una empresa de servicios turisticos (publicidad de
imagen dirigida a lo afectivo); modificar la actuacién (convertirse en usuario de un

4 La empresa Sol Meli se organiza en cinco dreas de negocio independientes con categorfa de direccién
general: Europa Hoteles Urbanos, Europa Hoteles Vacacionales, América, Cuba y Asia-Pacifico.
Recientemente se ha sumado a la oleada de inversiones espafiolas en Latinoamérica (creacién de un
conglomerado hotelero, comercial y residencial en Caracas). La estrategia de crecimiento, centrada en
la expansi6n de su actividad, la ha realizado de manera que afecte lo menos posible a la sociedad del
mismo nombre que cotiza en Bolsa (s6lo asume ¢l 20%, mientras que el 80% restante corresponde a una
sociedad de cartera), financiada con cargo a fondos propios y créditos a la exportacién. La imagen de
grupo esta integrada por la actuacién de diversas empresas (Gran Melia, Melid Confort, Sol Elite, Sol
Club, Sol, Sol Inn y Paradisus) a través de las cuales se pretende potenciar la imagen de diferentes
productos o servicios turisticos. Por ejemplo, el Sol Meli4 de Caracas trata de desarrollar y comunicar la
imagen de marca de productos y servicios turisticos correspondientes a un centro hotelero urbano
destinado a directivos y hombres de empresa (centro de negocios, piscinas interiores y exteriores,
gimnasio, jacuzzi, restaurantes y cafeterfas, heliopuerto).

35



servicio turistico, visitar una agencia de viajes). En definitiva hacemos referencia a
objetivos de comunicacién, de comportamiento o de ventas.

b) (Cémo va a conseguirlo?. ;Con qué estrategia creativa?. ;Con qué estrategia de
medios?. ;Con qué presupuesto?. ;Cudl serd el periodo temporal y la intensidad de la
campafia publicitaria?.

2. Promocién de ventas. Determinar el conjunto de incentivos a corto plazo para
fomentar la seleccién de un servicio turistico especifico. En turismo las promociones
tienen como finalidad basica el incremento de las ventas, aunque, evidentemente, son
también una importante herramienta de comunicacién. Existen diversas formas de
promocién, aunque lo mis habitual es seleccionar y planificar tanto las que van dirigidas
a los clientes finales, como las que realizan algunos hoteles en €pocas de baja ocupacién,
o las que van destinadas a los intermediarios en el proceso de comercializacién de
productos turisticos (ver Figura 30).

FIGURA 30
DESTINATARIOS Y OBJETIVOS DE LA PROMOCION DE VENTAS

DESTINATARIOS PROMOCION OBIJETIVOS PRINCIPALES

Vendedores o Comerciales Desarrollar las ventas de un producto turistico
Incrementar las ventas a ciertos clientes
Facilitar informacién sobre productos turisticos
Aumentar eficiencia vendedores

Intermediarios o Distribuidores Ampliar gama de productos comercializados
Incrementar el volumen de ventas
Mejorar preferencia por empresa turistica

Prescriptores Facilitar informacién caracteristicas productos
Conseguir recomendacién de la marca
Crear imagen de empresa, servicio, marca

Consumidores o Usuarios Incrementar nimero de usuarios
Incrementar compras por usuario

Dar a conocer productos complementarios
Facilitar venta nuevos productos turisticos

FUENTE: IGLESIAS (1995)

Entre las diferentes formas de promocion existentes en el sector turfstico destacan los
viajes de familiarizacién (fam-trips) como uno de los procedimientos més utilizados por
los productores, los proveedores de servicios y destinos turisticos, dirigidos hacia los
agentes de viajes (consultar Figuras 31, 32 y 33). También puede ser interesante
planificar vigjes de incentivo dirigidos a los empleados de la empresa de servicios
turisticos (para estimular la red comercial), frecuentemente unidos a la celebracién de
congresos 0 convenciones (empresas especializadas conocidas como incentive houses).
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3. Relaciones publicas. La planificacion operativa de esta actividad pretende establecer
un clima de comprensién y confianza mutua entre la empresa de servicios turisticos y el
publico. Se trata, mas que de vender, de obtener apoyo moral y una imagen favorable
que facilite la continuidad de la empresa.

~ FIGURA 31
CARACTERISTICAS DE LOS FAM-TRIPS

Viaje de Familiarizacién _

Dar a Conocer al Intermediario un Determinado Producto o Servicio

Que el Agente de Viajes est¢ en Mejores Condiciones de Realizar la Venta
Reunir Grupo Intermediarios. Llevarlos Gratuitamente a un Establecimiento o Destino
En Destino Combinar Informacién, Reuniones Trabajo, Esparcimiento y Ocio
Reforzar Lazos Comerciales y Personales entre Productor e Intermediario

El Objetivo es incrementar Ventas y Conseguir Fidetidad

Debe estar Integrado en la Politica Comercial y de Marketing de la Empresa
Los Tour-Operadores Acostumbran a Programar este Tipo de Promociones
La Orientacién es Fundamentalmente Formativa

También se Suele Utilizar como Premio a los Mejores Agentes de Viajes

FIGURA 32
CARACTERISTICAS DE LOS FAM-TRIPS QUE REALIZAN TOUR-OPERADORES EN ESPANA

El Niimero de Fam-Trips que Organiza un Mayorista al Afio es 8

La Dimensién del Grupo se Sitda entre 10 y 15 Personas

La Duracién Habitual es de 7 u 8 Dias

Epoca en que se realizan; Octubre, Noviembre, Entre Enero y Mayo

Coste Moderado para €l 70% de los Mayoristas ‘

El 44% Promociones Dirigidas a Agencias que més Productos Venden del Mayorista
El 40% de estas Promociones Dirigidas a Agencias de Viajes Nuevas Interesantes
Se Exige que los Participantes sean Agentes de Mostrador: Contacto con Clientes
Participantes con Experiencia Profesional o Especializacién en Destino

Realizan WORK-SHOPS o Sesiones de Trabajo en Destino

FUENTE: EDITUR (1995)

FIGURA 33
OPINION DE LOS AGENTES DE VIAJES PARTICIPANTES EN FAM-TRIPS

1. Facilita 1a Venta Personal a los Clientes 38%

LO QUE MAS LES GUSTA | 2. Permite conocer un Destino Nuevo 33%
3. Permite contactar con Otros Agentes de Viajes 17%

4. El Ambiente Distendido y la Diversidn 12%

1. Programas Muy Apretados, Tiempo Libre 38%

LO QUE MENOS LES GUSTA | 2. No Recibir Programas con Antelacién 25%
3. Visitas de Escaso Interés Profesional 21%

4. Cambios de Ultima Hora en los Programas 12%

FUENTE: EDITUR (1995)
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Las relaciones publicas son de dmbito interno y externo. En el primer caso se trata de
potenciar las relaciones con empleados y directivos: buzones de sugerencias; cursos de
formacién; becas para el trabajador y sus hijos; premios de antigiiedad; financiar la
adquisicién de productos turisticos; reuniones y entrevistas entre empleados y directivos.

El piblico destinatario de las relaciones publicas también puede ser externo a la empresa:
accionistas; proveedores; distribuidores; clientes; acreedores; medios de difusion;
organismos oficiales y poderes publicos; asociaciones de consumidores; sindicatos;
sociedad en general. En este caso, es muy importante planificar las siguientes actividades
de relaciones publicas:

a) Relaciones con los medios de comunicacién. Es una actividad denominada publicity.
Su diferencia con la publicidad es que el medio de comunicacién es quien controla el
mensaje ¥ no la empresa. Los mensajes (noticias, reportajes, entrevistas) son suscritos
por los responsables del medio y no se paga por el espacio o tiempo ocupado en el
mismo. Por tanto, se necesitan buenas relaciones con los medios para que la informacién
difundida sea favorable.

b) Desarrollar campaiias de esponsorizacion y mecenazgo. Financiacién y apoyo de actos
e iniciativas sociales y culturales con el objetivo de provocar una imagen favorable del
patrocinador en los piblicos a los que se dirige. Puede revestir formas muy variadas (un
programa de televisién, un acto cultural, una iniciativa social, un acontecimiento
deportivo) y puede pretender estimular directamente la demanda de un producto o tratar
de crear y mantener una imagen positiva de la organizacion.

9. Desarrollo del Presupuesto en Marketing Turistico. Ejecucion, Evaluacién y Control

El presupuesto es un plan cuantitativo, una proyeccién financiera detallada que describe
las ventas previstas, asi como las salidas de fondos precisas para su realizacién. El
presupuesto es la base del sistema de control, al permitir comparar los resultados y los
objetivos y comprobar si es necesario establecer medidas correctoras para mejorar los
resultados obtenidos. Generalmente el responsable de Marketing en la empresa de
servicios turisticos debe elaborar dos tipos de presupuestos:

1. El presupuesto de ventas. Recoge las cantidades y los precios de venta previstos para
los diferentes productos turisticos por zonas geogréficas (origen o destino turistico),
distribuidores y segmentos de mercado, para un periodo de tiempo dado.

2. El presupuesto de Marketing. Integra la previsién del coste del conjunto de
actividades necesarias para diferenciar, dar a conocer y promocionar la oferta de la
empresa de servicios turisticos entre su piblico objetivo. También debe recoger los
costes operativos de crear y vender los productos turisticos asi como los relativos al
sistema de distribucién utilizado.

En el Plan de Marketing es preciso especificar cudnto piensa gastar la empresa de
servicios turisticos a corto plazo para la puesta en funcionamiento de su programa de
actividades de Marketing y cuantos beneficios espera obtener. El objetivo es especificar
los recursos necesarios para poner en marcha las decisiones de Marketing-mix.
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No basta con disefiar buenas estrategias y Planes de Marketing. Es necesario, ademas,
implantarlas y ejecutarlas de forma apropiada. Todo ello se debe realizar a través de una
estructura donde adquiera cierta presencia el departamento de Marketing y donde sus
integrantes sean formados, coordinados, motivados y evaluados de forma conveniente.

La gestion operativa del Marketing, el dia a dfa, ha de conseguir la cooperacién de toda
la organizacién en su orientacion al cliente. Para ello, el departamento de Marketing ha
de mentalizar y estimular al resto de é4reas funcionales de la organizacién para que
compartan su actitud de Marketing. Esta filosofia supone considerar a los empleados
como un mercado interno de la organizacion. El Marketing interno busca que todo el
personal de la empresa de servicios turisticos, en sus diferentes niveles, comprenda las
actividades desarrolladas en el contexto de un mayor conocimiento del cliente y, ademds,
que estén preparados y motivados para actuar orientados al servicio.

Con una vision de futuro, la empresa de servicios turisticos debe perseguir el
mantenimiento de las relaciones con sus clientes, la fidelizacion. La relacion entre
empresa de servicios turisticos y clientes no finaliza cuando la venta ya se ha realizado.
Se intensifica después de la venta y contribuye a determinar la eleccion del cliente en la
préoxima ocasion de compra. Para tener a los clientes satisfechos, las empresas de
servicios turisticos han de mantener unas relaciones continuas y constructivas con ellos,
lo que entre otras cosas supone: atender quejas, prestar servicios adicionales y
complementarios, flexibilidad y calidad en las relaciones humanas con los clientes,
preocuparse de sus necesidades futuras. Podemos invertir en relaciones, necesitamos
obtener crédito de ellas y debemos responsabilizarnos de nuestras acciones
comprometiéndonos a dirigirlas de forma eficiente,

La realizacién de una actividad de planificacién por parte de la empresa de servicios
turisticos, cuyo reflejo hemos visto se concreta en la elaboracion de un documento que
representa el Plan de Marketing, requiere una tltima actividad de control. Con el Plan de
Marketing la empresa de servicios turisticos sabe lo que tiene que hacer, pero durante su
implantacién pueden surgir situaciones no previstas o imposibilitar el desarrollo de las
actuaciones tal como estaban planificadas. Es necesario establecer una funcién de control
que averigiie lo que ha ocurrido evitando posibles desviaciones. Podemos hablar de
cuatro tipos de control de Marketing (VAZQUEZ et al, 1994; 520-521):

1. El control del plan anual verifica los resultados obtenidos en relacién con lo
establecido en el Plan de Marketing, con el fin de tomar las medidas correctoras
necesarias. Para su aplicacion se recurre al andlisis de las ventas, de la cuota de mercado,
de la relaci6n entre ventas y gastos en actividades de Marketing, al andlisis financiero y al
analisis de las actitudes de los consumidores.

2. El control de la rentabilidad trata de medir la rentabilidad de los distintos productos
turfsticos, destinos turisticos, grupos de clientes o canales de distribucién de la empresa
de servicios turisticos para determinar qué productos y actividades de Marketing deben
ampliarse, reducirse o eliminarse. :
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3. El control de eficiencia persigue conocer la eficiencia obtenida por la empresa de
servicios turisticos en su actuacion, a través del valor y calidad asignados al producto
turistico, la comunicacion global, la promocién y la distribucion.

4, El control estratégico se establece para revisar la efectividad global de la funcién de
Marketing en la empresa de servicios turisticos. Se realiza a través de dos herramientas.
En primer lugar, la revisién de la efectividad de Marketing, dirigida a comprobar si la
empresa cuenta con una organizacion integrada de Marketing (necesidad de Marketing
interno), si practica una orientacion al mercado y si operativamente es eficiente. La
segunda herramienta es la auditorfa de Marketing (regresamos nuevamente a las primeras
fases del Plan de Marketing), que persigue determinar las 4reas de oportunidad y de
amenaza para recomendar acciones a corto plazo que mejoren el rendimiento global del
Marketing de la empresa de servicios turisticos.

BIBLIOGRAFIiA

ABASCAL ROJAS, F. (1995). Como se Hace un Plan Estratégico. La Teoria del Marketing Estratégico. ESIC Editorial.
ALTES, C. (1993): Marketing y Turismo. Introduccidn al Marketing de Empresas y Destinos Turlsticos. Editorial Sintesis.

BELLO, L.; VAZQUEZ, R. y TRESPALACIOS, 1. (1996): Investigacién de Mercados y Estrategia de Marketing. Editorial Civitas.
Segunda Edicién.

BIEL, A.L. (1992). "How Brand Image Drives. Brand Equity”. Journal of Advertising Research, Vol. 32, N°6, pp. 6-12.

BIGNE, E. (1996): “Las Agencias de Viaje: Factores de Calidad ¢ Implicaciones de Marketing” en La Calidad como Factor de
Competitividad en el Turismo, Cursos de Verano, Universidad de Oviedo, julio.

BURKE, J.F. y RESNICK, B.P. (1991): Marketing and Selling the Travel Product. South Western Publishing Co., Cincinati.
COOPERS & LYBRAND (1994): Manual de Calidad en el Turismo. Editur.

DIAZ MARTIN, A.M. (1995): “Calidad Percibida en los Servicios Turisiticos en el Ambito Rural”. Documento de Trabajo N° (97
Facultad CC.EE. Universidad de Oviedo.

DIAZ MARTIN, A.M. (1996): “Marketing Turistico: Calidad de Servicio en el Turismo Rural”. Proyecto de Investigacién Fundacién
Banco Herrero. Area Conocimiento Comercializacion e Investigacién de Mercados. Universidad de Oviedo.

DIAZ MARTIN, AM. (1997): Calidad de Servicio en Tyrismo. Percepciones de los Clientes y de las Empresas. Tesis Doctoral
Universidad de Oviedo.

DIAZ MARTIN, A.M. y VAZQUEZ CASIELLES, R. (1997): “Evaluacién de 1a Catidad de Servicios Turisticos: Anlisis Comparativo
de Escalas de Medida Comparativas”. Ponencia IX Encuentros de Profesores Universitarios de Marketing. Murcia

ESTEBAN TALAYA, A. (1996): “Planificacion Estratégica y Marketing Turistico”. Boletin de Estudios Econémicos, vol 51 (abrii),
N° 157, pp. 89-105.

FICK, G.R. y RITCHE, J.R.B. (1991): “Measuring Service Quality in the Travel and Tourism Industry”. Journal of Travel Research,
Vol. XXX, N°2, pp. 2-9. o

FILL, C. {1995): Marketing Comunications. Prentice Hall International.

GRONROSS, ¢. (1994): Marketing y Gestion de Servicios. La Gestién de los Momentos de la Verdad y la Competencia en los
Servicios. Ediciones Dlaz de Santos.

HARSSEL, J.V. (1993): Tourism. An Exploration. Prt’;ntice Hall Intemnational. Tercera Edicién.

HEATH, E.y WALL, G. (1992): Marketing Tourism Destinations. A Strategic Planning Approach. John Wiley & Sons.
IGLESIAS TOVAR, J.R. (1995): Comercializacion de Productos y Servicios Turisticos. Editorial Sintesis.

KOTLER, P; HAIDER, H. y REIN, I. {1993): Markéting Places. The Free Press.

KOTLER, P.; BOWEN, J. y MAKENS, J.C. (1996): Principles of Marketing for Hospitality. Prentice Hall International.

LAWS, E. (1991): Tourism Marketing. Service and Quality Management Perspectives. Stanley Thornes Pub., Leckhampton.

40



LOVELOCK, C.H. (1997). Mercadotecnia de Servicios. Prentice Hall. Tercera Edicién.

McDONALDS, M. y PAYNE, A. (1995): Marketing Planning for Services. Butterworth Heinemann.

MIDDLETON, V. (1994): Marketing in Travel and Tourism. Butterworth Heinamann. Segunda Edici6n.

MILL, R. y MORRISON, A. (1992): The Tourism System. An Introductory Text. Prentice Hall International. Segunda Edicion.
MURNOZ ONATE, F. (1994): Marketing Turlistico. Editorial Centro de Estudios Ramén Areces.

OREJA, J.R. (1995): “Estrategias de Fidelizacion en Mercados Turisticos Maduros”. Economia del Turismo. ustre Colegio de
Economistas - CIES Las Palmas de Gran Canaria. Tomo 6°, pp. 93-106.

PALMER, A.y COLE, C. (1995): Services Marketing. Principles and Practice. Prentice Hall International.
PARENTEAU, A. (1995): Marketing Préctico del Turismo. Editorial Sintesis.

PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, V.A. y BERRY, L.L. (1985): “A Conceptual Model of Service Quality an Its Implication for
Future Research”. Enropean Journal of Marketing, volumen 49 (otofio), pp. 41-50.

PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, V.A. y BERRY, L.L. (1988): “SERVQUAL: A Muitiple-Iitem Scale for Measuring Consumer
Perceptions of Service Qualitative”. Journal of Retailing, volumen 64 (primavera), pp. 12-40.

POON, A. (1993): Tourism, Technology and Competitive Strategies. C.A.B. Intemational, Wallingford, Oxon, Reino Unido.
REGOUBY, C. (1988): La Comunication Globale. Commet Costruire le Capital Image de L'Entreprise. Les Editions D'Qrganization.
REICH, A.Z. (1997): Marketing Management for the Hospitality Industry. A Strategic Approach. John Wiley & Sons.

RODRIGUEZ-DEL BOSQUE, LA. (1997): “La Comercializacidn de Servicios Turisticos; Nuevas Herramientas de Actuacién”.
Revista Asturiana de Economia, N° 9, pp. 79-93.

RUIZ VEGA, A. (1997): “Competencia entre Destinos Turisticos. Un Planteamiento para Segmentar la Oferta y fa Demanda”. Curso
de Verano Andlisis Integrado de las Estrategias Compelitivas en el Turismo. Gijén. Universidad de Gviedo.

RUIZ VEGA, A.; VAZQUEZ CASIELLES, R. y DIAZ MARTIN, A. (1995): “La Calidad Percibida del Servicio en Establecimiemos
Hoteleros de Turismo Rural”. Papers de Turisme, N° 19, pp. 17-33.

SAINZ DE VICUNA, J.M. (1996): Ef Plan de Marketing en la Practica. ESIC Editorial. Tercera Edicion.

SALEH, F. y RYAN, C. (1991): “Analysing Service Quatity in the Hospitality Industry Using the SERVQUAL Model”. Service
Industries Journal, Vol. 11, N° 3, pp. 352-373.

SANZ DE LA TAJADA, L.A. (1994): Integracion de la Identidad y la Imagen de la Empresa. ESIC Editorial.
SCHNEIDER, C. (1990): Communication. Nouvelle Fonction Stratégique de L'Entreprise. J. Delmas et Cie. Parls,

VALDES, L. y RUIZ, A. (1996): Turismo y Promocién de Destinos Turisticos. Implicaciones Empresariales. Servicio Publicaciones
Universidad de Oviedo.

VAVRA, T.G. (1995): After Marketing. How to Keep Customers for Life through Relationship Marketing. Irwin.

VAZQUEZ CASIELLES, R. (1995): “Estrategias de Marketing Turistico: Oportunidades para el Turismo Rural Fundamentadas en la
Calidad de Servicio”. IV Sentinario de Turismo Rural, TURISPORT, Fundaciéon Semana Verde Galicia.

VAZQUEZ CASIELLES, R. y DIAZ MARTIN, A. (1995): “Calidad de Servicio en el Turismo Rural”. ¥ Congreso Nacional de
Economia, Las Palmas de Gran Canaria.

VAZQUEZ CASIELLES, R. y DIAZ MARTIN, A. (1996): “E!l Conocimiento de las Expectativas del Consumidor: Una Pieza Clave de
la Calidad de Servicio en el Tucismo”. Documentos Trabajo Facultad Ciencias Econdmicas y Empresariales Universidad de Oviedo,
Doc 114 /96 (40 paginas).

VAZQUEZ CASIELLES, R. y DIAZ MARTIN, A. (1996): “La Comprensién de las Expectativas de los Clientes como Base de la
Calidad de Servicio en el Turismo Rural”. IIf Congreso de la Asociacién Espaftola de Expertos Cientificos en Turismo, Gijén,

VAZQUEZ CASIELLES, R. y DIAZ MARTIN, A. (1997): “Calidad de Servicio en Turismo: Gestién Empresarial en Funcion del
Conocimiento de las Expectativas de los Clientes”. Papers de Turisme, N° 20, pp. 87-114.

VAZQUEZ CASIELLES, R. y TRESPALACIOS, 1. (1997): Distribucion Comercial. Estrategias de Fabricantes y Detallistas.
Editorial Civitas.

VAZQUEZ CASIELLES, R.; TRESPALACIOS, J. y RODRIGUEZ-DEL BOSQUE, 1. (1998); Marketing. Estrategias y Aplicaciones
Sectoriales. Editorial Civitas. Segunda Edici6n.

WEARNE, N. (1996): Hospitality Marketing. Buttenworth Heinemann.

41



WITHERS, 1. y VIPPERMAN, C. (1993): Marketing de Servicios. Guia de Planificacién para Pequefias Empresas. Ediciones
Granica. Barcelona.

WITT, S.F. y MOUTINHO, L. (1995): Tourism Marketing and Management Handbeok. Prentice Hall International.
ZEITHAML, V.A. y BITNER, M.J. (1996): Services Marketing. Mc Graw Hill.

ZEITHAML, V.A.; BERRY, L.L. y PARASURAMAN, A. (1993): "The Behavioral Consequences of Service Quality". Journal of
Marketing, Vol. 60 (abril), pp. 31-46.

- ANEXO 1

FIGURA 34
FICHA TECNICA DEL ESTUDIO

Poblacién turistica mayor de 18 afios (individuos)

UNIVERSO en el entorno rural del Principado de Asturias

. Principado de Asturias, realizandose las encuestas
AMBITO GEOGRAFICO en Casas de Aldea, Casonas Asturianas y Nucleos
de Turismo Rural,

a) 469 encuestas validas para el cuestionario con
escalas separadas para expectativas y percepciones
TAMANO MUESTRAL (MUESTRA A).

b) 497 encuestas validas para el cuestionario con la
medida directa del gap “percepciones menos
expectativas” (MUESTRA B).

a) + 4,62%

ERROR MUESTRAL
b) +£4,48%

NIVEL DE CONFIANZA 95,5% Z=1,96 p=q=0,5

Polietdpico con estratificacién por zonas y afijacién
proporcional al nlimero de plazas ofertadas en cada
zona geogréafica y tipo de establecimiento. Se
realizaron entrevistas personales en los propios
establecimientos turisticos.

DiISENO MUESTRAL

TRABAJO DE CAMPO 29 de marzo a 5 de Mayo de 1996

* Percepciones, expectativas y “percepciones-
expectativas” en relacién con los atributos
representativos de la calidad de los servicios de
turismo rural.

* Satisfaccion Global con el servicio recibido.

* Problemas durante la estancia, soluciones dadas a

INFORMACION RECOGIDA los mismos y posibilidad de repetir y recomendar
el establecimiento.

¢ Oferta Complementaria.

¢ Habitos turisticos.

* Variables socioeconémicas y demogréficas de la
demanda.
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FIGURA 35
MATRIZ FACTORIAL ORTOGONAL PARA LA ESCALA DE PERCEPCIONES

ATRIBUTOS

FACTOR 1

FACTOR 2

FACTOR 3

FACTOR4

FACTORS

FACTOR 6

CONFORT
ESTADO
DECOR-
LIMPIO
COMIDA

0,81953
0,77487
0,69237
0,61892
0,56574

0,32422

0,38610

TRATO
INDIV
NEGOCIO
ASPECTO .

0,44119

0,78716
0,74885
0,74393
0,45933

0,42312

FERIAS-
CULTURA
GASTRO
IMAGEN

0,74084
0,55592
0,41732
0,33974

0,32449

NATURA
TRANQ
SITUADO -

0,80138
0,78047
0,41817

PARKING
OCIO" ,
DEPORTE -~ ~

0,33757

0,31208

0,51486
0,45950

0,66936
0,60624
0,52153

RESERVA - -
PRECIOS.
VIDA

0,30308

0,35873

0,34722

0,65244
0,57061
0,35951

VALOR
PROPIO™

5,71480

1,80695

1,44399

1,30315

1,16211

1,04352

% VARIANZA
EXPLICADA

26,0

8,2

6,6

5.9

53

4,7

56,7

NOTA: No se han considerado cargas factoriales inferiores a 0,30.
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FIGURA 36
MATRIZ FACTORIAL ORTOGONAL PARA LA ESCALA DE PERCEPCIONES-EXPECTATIVAS

ATRIBUTOS

FACTOR1

FACTOR 2

FACTOR 3

FACTOR 4

FACTORS

FACTOR 6

CONFORT
ESTADO-
DECOR -

| LIMPIO.
PRECIOS - -

0,80161
0,74717
0,67951
0,58151
0,46938

0,31537

0,44941

INDIVID
TRATO
NEGOCIO
VIDA

0,81761
0,79089

-0, 55173

0,43165

0,39904

0,48839

OCIO -
FERIAS - -
DEPORTE

0,65861
0,67132
0,65424

GASTRO -
CULTURA-
PARKING
IMAGENI

0,40089
0,36957

0,66431
0,60208
-0,41591
0,37410

0,40003

COMIDA - -
ASPECTO ™ |

0,71513
0,56476

RESERVA -
SITUADO- .

0, 39027
0,30083

0,45396

0,73059
0,60010
0, 45024
0,31067

VALOR™
PROPIO ™

4,66405

1,90590

1,57584

1,35016

1,14426

1,10033

% VARIANZA
EXPLICADA

21,2

8,7

- 12

6,1

5,2

5,0

53,4

NOTA: No se han considerado cargas factoriales inferiores a 0,30.
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FIGURA 37

MATRIZ FACTORIAL ORTOGONAL PARA LA ESCALA DE MEDIDA DIRECTA

ATRIBUTOS

FACTOR 1

FACTOR 2

FACTOR 3

FACTOR 4

FACTORSS

FACTOR 6

TRATO
NEGOCIO -
ASPECTO
VIDA
PARKING

10,76721
0,74117
0, 69660
0,63862
0,62433
0,49431

0,37028

0,35169

0,33581

DECOR -
CONFORT
ESTADO. _
LIMPIO
SITUADO

0,32124
0,41385

0,82988
0,81856
0,70051
0,60985
0,54871

TRANQ -
RESERVA
NATURA

0,73083
0,62120
0, 55350

0,44356

0,46494

PRECIOS
COMIDA
IMAGEN
FERIAS

0,40089

0,30789

-0,32778

0,65089
0,54534
0,52157
0,41857

0,40601

0,40210
0,30956

CULTURA: -
GASTRO™- - -

0,76946

0,67557

DEPORTE::- -

0,80157
0,71040

VALOR
PROPIO

6,93449

1,82617

1,57793

" 1,20058

1,09590

0,98622

% VARIANZA
EXPLICADA

31,5

8,3

7,2

55

5,0

4,5

61,9

NOTA: No se han considerado cargas factoriales inferiores a 0,30.
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JUAN A. VAZQUEZ GARCIA. - Las intervenciones
estatales en la mineria del carbdn.
CARLOS MONASTERIO ESCUDERO. - Una valoracién

critica del nuevo sistema de financiacidén autonéd-
mica. '

ANA ISABEL FERNANDEZ ALVAREZ; RAFAEL  GARCIA
RODRIGUEZ; JUAN VENTURA VICTORIA.- Analisis del
crecimiento sostenible por los distintos sectores
empresariales.

JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- Una propuesta para 1la
integracidén multijurisdiccional. ,
LUIS JULIO TASCON FERNANDEZ; JOSE MANUEL DIEZ
MODINO.- La modernizacién del sector agrario en la
provincia de Ledn.

JOSE MANUEL PRADO LORENZO.- FEl principio de
gestidn continuada: Evolucidén e implicaciones.
JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- El gasto publico del
Ayuntamiento de Oviedo (1982-88).

FELIX LOBO ALEU.- FEl gasto piblico en productos
industriales para la salud.

FELIX LOBO ALEU.- La evolucién de las patentes
sobre medicamentos en los paises desarrollados.
RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES.- Investigacién de las
preferencias del cosnumidor mediante andlisis de
conjunto.

ANTONIO APARICIO PEREZ.- Infracciones y sanciones
en materia tributaria.

MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; CONCEPCION GONZALEZ
VEIGA.- Una aproximacién metodoldégica al estudio
de las matemdticas aplicadas a la economia. :
EQUIPO MECO.- Medidas de desigualdad: un estudio
analitico

JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- Una estimacién de las
necesidades de gastos para los municipios de menor
dimensidn.

ANTONIO MARTINEZ ARIAS.- Auditoria de la informa-
cién financiera.

MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ.- La poblacidén como
variable enddégena
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JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- La redistribucidén local
en los paises de nuestro entorno.

RODOLFO GUTIERREZ PALACIOS; JOSE MARIA GARCIA
BLANCO.- "Los aspectos invisibles" del declive
econdmico: el caso de Asturias.

RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; JUAN TRESPALACIOS
GUTIERREZ .- La politica de precios en los esta-
blecimientos detallistas.

CANDIDO PANEDA FERNANDEZ.- La demarcacién de la
economia (seguida de un apéndice sobre su relacidén
con la Estructura Econdmica).

JOAQUIN LORENCES.- Margen precio-coste variable
medic y poder de monopolio.

MANUEL LAFUENTE ROBLEDO; ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ. -
El T.A.E. de las operaciones bancarias.

ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ.- Amortizacidén y coste de
préstamos con hojas de cdlculo.

LUIS JULIO TASCON FERNANDEZ; JEAN-MARC BUIGUES. -
Un ejemplo de politica municipal: precios y
salarios en la ciudad de Ledén (1613-1813). ’
MYRIAM GARCIA OLALLA.- Utilidad de la teorias de
las opciones para la administracidén financiera de
la empresa.

JOAQUIN GARCIA MURCIA.- Novedades de la legisla-
cién laboral (octubre 1990 - enero 1991)

CANDIDO PANEDA.- Agricultura familiar y manteni-
miento del empleo: el caso de Asturias.

PILAR SAENZ DE JUBERA.- La fiscalidad de planes y
fondos de pensiones.

ESTEBAN FERNANDEZ SANCHEZ.- La cooperacidén empre-
sarial: concepto y tipologia (*)

JOAQUIN LORENCES.- Caracteristicas de la poblacidn
parada en el mercado de trabajo asturiano.

JOAQUIN LORENCES.- Caracteristicas de la poblacién
activa en Asturias.

CARMEN BENAVIDES GONZALEZ.- Politica econdmica
regional

BENITO ARRUNADA SANCHEZ.- La conversién coactiva
de acciones comunes en acciones sin voto para
lograr el control de las sociedades andnimas: De
cémo la ingenuidad legal prefigura el fraude.
BENITO ARRUNADA SANCHEZ. - Restricciones institu-
cionales y posibilidades estratégicas.
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NURIA BOSCH; JAVIER SUAREZ PANDIELLO. - Seven
Hypotheses About Public Chjoice and Local Spen-
ding. (A test for Spanish municipalities).

CARMEN FERNANDEZ CUERVO; LUIS JULIO TASCON FER-
NANDEZ .- De una olvidada revisién critica sobre
algunas fuentes histdérico-econdémicas: las orde-
nanzas de la gobernacidn de la cabrera.

ANA JESUS LOPEZ; RIGOBERTO PEREZ SUAREZ.- Indica-
dores de desigualdad y pobreza. Nuevas alternati-
vas. '

JUAN A. VAZQUEZ GARCIA; MANUEL HERNANDEZ MUNIZ. -
La industria asturiana: ¢Podemos pasar la pdgina
del declive?.

INES RUBIN FERNANDEZ.- La Contabilidad de la
Empresa y la Contabilidad Nacional.

ESTEBAN GARCIA CANAL.- La Cooperacidén interempre-
sarial en Espafla: Caracteristicas de los acuerdos
de cooperacidén suscritos entre 1986 y 1989.
ESTEBAN GARCIA CANAL.- Tendencias empiricas en la
conclusidén de acuerdos de cooperacidn.

JOAQUIN GARCIA MURCIA.- Novedades en la Legisla-
cién Laboral..

RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES.- El1 comportamiento del
consumidor y la estrategia de distribucidén comer-
cial: Una aplicacién empirica al mercado de
Asturias.

CAMILO JOSE VAZQUEZ ORDAS.- Un marco tedrico para
el estudio de las fusiones empresariales.

CAMILO JOSE VAZQUEZ ORDAS.- Creacidén de valor en
las fusiones empresariales a través de un mayor
poder de mercado.

ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ.- Influencia relativa de la
evolucidén demogrdfica en le futuro aumento del
gasto en pensiones de jubilacidn.

ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ.- Aspectos demograflcos del
sistema de pensiones de jubilacidn espariol.

SUSANA LOPEZ ARES.- Marketing telefénico: concepto
y aplicaciones.

CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ. - Las influencias
familiares en el desempleo juvenil.
CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ.- La adquisicidén de

capital humano: un modelo tedrico y su contrasta-
cién.
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MARTA IBANEZ PASCUAL.- El origen social y la
insercidén laboral.

JUAN TRESPALACIOS GUTIERREZ.- Estudio del sector
comercial en la ciudad de Oviedo.

JULITA GARCIA DIEZ.- Auditoria de cuentas: su
regulacidén en la CEE y en Espafla. Una evidencia de
su Iimportancia.

SUSANA MENENDEZ REQUEJO.- El riesgo de los secto-
res empresariales espafioles: rendimiento requerido

por los inversores.

CARMEN BENAVIDES GONZALEZ.- Una valoracidén econd-
mica de la obtencidén de productos derivados del

petroleo a partir del carbdén

IGNACIO ALFREDO RODRIGUEZ-DEL BOSQUE RODRIGUEZ. -
Consecuencias sobre el consumidor de las actua-
ciones bancarias ante el nuevo entorno competiti-
vo.

LAURA CABIEDES MIRAGAYA, - Relacién entre la
teoria del comercio internacional y los estudios
de organizacidén industrial.

JOSE LUIS GARCIA SUAREZ.- Los principios contables
en un entorno de regulacién.

M* JESUS RIO FERNANDEZ; RIGOBERTO PEREZ SUAREZ. -
Cuantificacién de la concentracidén industrial: un
enfoque analitico.

M* JOSE FERNANDEZ ANTUNA.- Regulacién y politica
comunitaria en materia de transportes.

CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ.- Factores determinantes
de la afiliacidén sindical en Espafa.

VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Determinantes de la
localizacién de las empresas 1industriales en
Espafia: nuevos resultados.

ESTEBAN GARCIA CANAL.- La crisis de la estructura

multidivisional. -

MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; EMILIO COSTA REPARAZ. -
Metodologia de la investigacidén econométrica.

MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; EMILIO COSTA REPARAZ. -
Andlisis Cualitativo de la fecundidad y partici-

pacidén femenina en el mercado de trabajo.

JOAQUIN GARCIA MURCIA.- La supervision colectiva
de los actos de contratacién: la Ley 2/1991 de
informacién a los representantes de los trabaja-
dores.
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JOSE LUIS GARCIA LAPRESTA; M* VICTORIA RODRIGUEZ
URIA.- Coherencia en preferencias difusas.

VICTOR FERNANDEZ; JOAQUIN LORENCES; CESAR RODRI-
GUEZ.- Diferencias interterritoriales de salarios
v negociacion colectiva en Espaifia.

M* DEL MAR. ARENAS PARRA; M* VICTORIA RODRIGUEZ
URIA.- Programacién cldsica y teoria del consumi
dor.

M* DE LOS ANGELES MENENDEZ_DE LA UZ; M*® VICTORIA
RODRIGUEZ URIA.- Tantos efectivos en los emprésti
tos.

AMELIA BILBAO TEROL; CONCEPCION GONZALEZ VEIGA;
M* VICTORIA RODRIGUEZ URIA.- Matrices especiales.
Aplicaciones econdémicas.

RODOLFO GUTIERREZ.- La representacidn sindical:
Resultados electorales y actitudes hacia los
sindicatos.

vICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Economias de aglomera
cidn y localizacidén de las empresas industriales
en Espaifa. 7

JOAQUIN LORENCES RODRIGUEZ; FLORENTINO FELGUEROSO
FERNANDEZ. - Salarios pactados en los convenios
provinciales y salarios percibidos.

ESTEBAN FERNANDEZ SANCHEZ; CAMILO JOSE VAZQUEZ
ORDAS.- La internacionalizacién de la empresa.
SANTIAGO R. MARTINEZ ARGUELLES.- Andlisis de los
efectos regionales de la terciarizacidén de ramas
industriales a través de tablas input-output. EI
caso de la economia asturiana.

VICTOR IGLESIAS ARGUELLES.- Tipos de variables y
metodologia a emplear en la identificacidén de los
grupos estratégicos. Una aplicacidén empirica al
sector detallista en Asturias.

MARTA IBANEZ PASCUAL; F. JAVIER MATO DIAZ.- La -
formacién no reglada a examen. Hacia un perfil de -
sus usuarios.

IGNACIO A. RODRIGUEZ-DEL BOSQUE RODRIGUEZ. -
Planificacidén y organizacién de la fuerza de
ventas de la empresa.

FRANCISCO GONZALEZ RODRIGUEZ.- La reaccidén del
precio de las acciones ante anuncios de cambios
en los dividendos.
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SUSANA MENENDEZ REQUEJO.- Relaciones de dependen
cia de las decisiones de inversidn, financiacidn

y dividendos.

MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; EMILIO COSTA REPARAZ;
M* del MAR LLORENTE MARRON.- Una aproximacidn
empirica al comportamiento de los precios de la
vivienda en Espaifa.

M* CONCEPCION GONZALEZ VEIGA; M* VICTORIA
RODRIGUEZ URIA.- Matrices semipositivas y andlisis
interindustrial. Aplicaciones al estudio del
modelo de Sraffa-Leontief.

ESTEBAN GARCIA CANAL.- La forma contractual en las
alianzas domésticas e internacionales.

MARGARITA ARGUELLES VELEZ; CARMEN BENAVIDES
GONZALEZ.- La incidencia de la politica de la
competencia comunitaria sobre la cohesidn
econdémica y social.

VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- La demanda de cine en
Esparia. 1968-1992,

JUAN PRIETO RODRIGUEZ.- Discriminacién salarial

de la mujer y movilidad laboral.

M* CONCEPCION GONZALEZ VEIGA.- La teoria del caos.
Nuevas perspectivas en la modelizacidn econdmica.
SUSANA LOPEZ ARES.- Simulacién de fendmenos de
espera de capacidad limitada con llegadas y niumero
de servidores dependientes del tiempo con hoja de
cdlculo.

JAVIER MATO DIAZ.- :(Existe sobrecualificacidén en
Espafia?. Algunas variables explicativas.

M* JOSE SANZO PEREZ.- Estrategia de distribucidn
para productos y mercados industriales.

JOSE BANOS PINO; VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Demanda
de cine en Espafila: Un andlisis de cointegracidn.
M* LETICIA SANTOS VIJANDE.- La politica de

marketing en las empresas de alta tecnologia.

RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; IGNACIO RODRIGUEZ-DEL
BOSQUE; AGUSTIN RUIZ VEGA.- Expectativas y
percepciones del consumidor sobre la calidad del
servicio. Grupos estratégicos y segmentos del
mercado para la distribucidén comercial minorista.
ANA ISABEL FERNANDEZ; SILVIA GOMEZ ANSON.- La
adopcién de acuerdos estatutarios antiadquisicidn.
Evidencia en el mercado de capitales espariol.
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GSCAR RODRIGUEZ BUZNEGO.- Partidos, electores y
elecciones locales en Asturias. Un andlisis del
proceso electoral del 28 de Mayo.

ANA M* DIaz MARTIN.- Calidad percibida de los
servicios turisticos en el dmbito rural.

MANUEL HERNANDEZ MUNIZ; JAVIER MATO DfAZ; JAVIER
BLANCO GONZALEZ.- Evaluating the impact of the
European Regional Development Fund: methodology
and results in Asturias (1989-1993).

JUAN PRIETO; M* JOSE SUAREZ.- ¢De tal palo tal
astilla?: Influencia de las caracteristicas
familiares sobre la ocupacidn.

JULITA GARCIA DIEZ; RACHEL JUSSARA VIANNA. -
Estudio comparativo de los principios contables
en Brasil y en Espafia.

FRANCISCO J. DE LA BALLINA BALLINA.- Desarrollo
de campaflas de promocién de ventas.

OSCAR RODRIGUEZ BUZNEGO.- Una explicacidén de la
ausencia de la Democracia Cristiana en Espaifia.
CANDIDO PANEDA FERNANDEZ,- Estrategias para el
desarrollo de Asturias.

SARA M*® ALONSO; BLANCA PEREZ GLADISH; M* VICTORIA
RODRIGUEZ URIA.- Problemas de control &ptimo con
restricciones: Aplicaciones econdémicas.

ANTONIO ALVAREZ PINILLA; MANUEL MENENDEZ MENENDEZ;
RAFAEL ALVAREZ CUESTA.- Eficiencia de las Cajas
de Ahorro espafiolas. Resultados de una funcidén de
beneficio.

FLORENTINO FELGUEROSO.- Industrywide Collective
Bargaining, Wages Gains and Black Labour Market
in Spain.

JUAN VENTURA. - La competencia gestionada en
sanidad: Un enfoque contractual

MARTA VICTORIA RODRIGUEZ URIA; ELENA CONSUELO
HERNANDEZ. - Eleccién social. Teorema de Arrow.
SANTIAGO ALVAREZ GARCIA.- Grupos de interés y
corrupcién politica: La bisqueda de rentas en el
sector publico.

ANA M* GUILLEN.- La politica de previsién social
espafiola en el marco de la Unién Europea.

VICTOR MANUEL GONZALEZ MENDEZ.- La valoracidn por
el mercado de capitales espafiol de la financiacién
bancaria y de las emisiones de obligaciones.
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DRA.MARIA VICTORIA RODRIGUEZ URIA; D. MIGUEL A.
LOPEZ FERNANDEZ; DNA.BLANCA M* PEREZ GLADISH. -
Aplicaciones econdmicas del Control Optimo. EI
problema de la maximizacién de la utilidad
individual del consumo. El problema del
mantenimiento y momento de venta de una mdquina.
OSCAR RODRIGUEZ BUZNEGO.- Elecciones autondmicas,
sistemas de partidos y Gobierno en Asturias.
RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; ANA M® DIAZ MARTIN.EI
conocimiento de'las expectativas de los clientes:
una pieza clave de la calidad de servicio en el
turismo.

JULIO TASCON.- EI modelo de industrializacidn
pesada en espafia durante el periodo de
entreguerras. -

ESTEBAN FERNANDEZ SANCHEZ; JOSE M. MONTES PEON;
CAMILO J. VAZQUEZ ORDAS.- Sobre la importancia de
los factores determinantes del beneficio: Andlisis
de las diferencias de resultados inter e
intraindustriales.

AGUSTIN RUIZ VEGA; VICTOR IGLESIAS ARGUELLES. -
Eleccidén de Establecimientos detallistas y
conducta de compra de productos de gran consumo.
Una aplicacién empirica mediante modelos logit.
VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Diferencias entre la
asistencia al cine nacional y extranjero en
Espaiia.

RODOLFO VﬁZQUEZ CASIELLES; IGNACIO A. RODRIGUEZ
DEL BOSQUE;ANA M* DIAZ MARTIN. -Estructura
multidimensional de la calidad de servicio en
cadenas de supermercados: desarrollo y validacién
de la escala calsuper.

ANA BELEN DEL RIO LANZA.- Elementos de medicidn de
marca desde un enfoque de marketing.

JULITA GARCIA DfEZ; CRISTIAN MIAZZO.- Andlisis
Comparativo de la Informacidén contable empresarial
en Argentina y Espafa.

M* MAR LLORENTE MARRON; D. EMILIO COSTA REPARAZ;
M* MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ.- El Marco tedrico de
la nueva economia de la familia. Principales
aportaciones.

SANTIAGO ALVAREZ GARCIA.- El1 Estado del bienestar.
Origenes, Desarrollo y situacidén actual.
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CONSUELO ABELLAN COLODRON.- La Ganancia salarial
esperada como determinante de la decisidén
individual de emigrar.

ESTHER LAFUENTE ROBLEDO.- La acreditacidn
hospitalaria: Marco tedrico general.

JOSE ANTONIO GARAY GONZALEZ.- Problemdtica
contable del reconocimiento del resultado en la
empresa constructora. :
ESTEBAN FERNANDEZ; JOSE M.MONTES; GUILLERMO PEREZ-
BUSTAMANTE; CAMILO VAZQUEZ.- Barreras a la
imitacién de la tecnologia.

VICTOR IGLESIAS ARGﬁELLES; JUAN A. TRESPALACIOS
GUTIERREZ; RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES.- Los
resultados alcanzados por las empresas en las
relaciones en los canales de distribucidn.
LETICIA SANTOS VIJANDE; RODOLFO VAZQUEZ
CASIELLES.- La innovacidén en las empresas de alta
tecnologia: Factores condicionantes del resultado
comercial.

RODOLFO GUTIERREZ.- Individualism and collectivism
in human resoruce practices: evidence from three
case studies.

VICTOR FERNANDEZ BLANCO; JUAN PRIETO RODRIGUEZ. -
Decisiones individuales y consumo de bienes
culturales en Espaifia.

SANTIAGO GONZALEZ HERNANDO.- Clasificacidén de
productos de consumo y establecimientos
detallistas. Andlisis empirico de motivaciones y
actitudes del consumidor ante la compra de
productos de alimentacidén y drogueria.

VICTOR IGLESIAS ARGUELLES.- Factores
determinantes del poder negociador en los canales
de distribucidén de productos turisticos.

INES RUBIN FERNANDEZ.- Informacidn sobre
operaciones con derivados en los informes anuales
de las entidades de depdsito.

ESTHER LAFUENTE ROBLEDO. - Aplicacién de las
técnicas DEA al estudio del sector hospitalario en
el Principado de Asturias.

VICTOR MANUEL GONZALEZ MENDEZ; FRANCISCO GONZALEZ
RODRIGUEZ. - La valoracién por el mercado de
capitales espariol de los procedimientos de
resolucién de insolvencia financiera.
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MARIA JOSE SANZO PEREZ.- Razones de utilizacidn de
la venta directa, los distribuidores
independientes y los agentes por parte de las
empresas quimicas espafiolas.

LUIS OREA.- Descomposicidén de la eficiencia
econémica a través de la estimacidn de un sistema
translog de costes: Una aplicacidén a las cajas de
ahorro espafiolas.

CRISTINA LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCIA CANAL. -
Naturaleza y estructura de propiedad de las
inversiones directas en el exterior: Un modelo
integrador basado basado en el andlisis de costes
de transacciédn.

CRISTINA LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCIA CANAL; ANA
VALDES LLANEZA.- Tendencias empiricas en las
empresas conjuntas internacionales creadas por
empresas espafioclas (1986-1996). ‘

CONSUELO ABELLAN COLODRON; ANA ISABEL FERNANDEZ
SAINZ.- Relacidén entre la duracién del desempleo y
la probabilidad de emigrar.

CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ; JUAN PRIETO RODRIGUEZ. -
La participacidén laboral de la mujer y el efecto
del trabajador afladido en el caso espariol.

RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; ANA MARTA DIAZ MARTIN;
AGUSTIN V. RUIZ VEGA.- Planificacién de las
actividades de marketing para empresas de
servicios turisticos: la calidad como soporte de
la estrategia competitiva.

LUCIA AVELLA CAMARERO.- Una aproximacidén a la
empresa industrial espafiola: Principales
caracteristicas de fabricacidn.

ANA SUAREZ VAZQUEZ.- Delimitacidn comercial de un
territorio: Importancia de la informacidn
proporcionada por los compradores.

CRISTINA LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCIA CANAL.- La
inversidn directa realizada por empresas
espafiolas: andlisis a la luz de la teoria del
ciclo de desarrollo de la inversidén directa en el
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