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Fundamentos de comercializacion turistica

Objetivo

Comprender el funcionamiento del mercadeo turistico
y su importancia para el desarrollo del turismo
mediante la definicidon de los elementos que sustentan
el desarrollo de las estrategias de promocion y
ventas, para que se generen aportes a los procesos
de gestacion de empresas, actividades, productos,
servicios o destinos turisticos sostenibles, entre otros.

Resumen

Conceptualmente se puede definir el mercadeo como
el conjunto de actividades destinadas a satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores meta, a
cambio de una utilidad o beneficio para las empresas
u organizaciones que las ponen en practica. En
consecuencia, su empleo y adecuado manejo resulta
determinante para que todo negocio pueda alcanzar
el éxito econdmico.

Las empresas exitosas se caracterizan porque su
gestion empresarial esta orientada hacia el mercadeo,
con énfasis en gestionar procesos para identificar las
necesidades o deseos de los consumidores meta
y comprenderlos. De esta forma, luego pueden
satisfacer las expectativas de los consumidores de
la mejor manera posible y promover el intercambio
de productos o servicios de valor con ellos que, a su
vez, conduzca a una rentabilidad econémica para la
empresa.

Teniendo como punto de partida la satisfaccion de las
necesidades del cliente meta, el enfoque del mercadeo
convencional se centra en destacarle al consumidor
las caracteristicas funcionales, el rendimiento y los
beneficios de los productos y servicios que se le
ofrecen. Por otra parte, el mercadeo turistico busca
destacar y comunicar el efecto beneficioso que estos

pueden tener sobre el usuario y como responden a
sus aspiraciones y motivaciones. Adicionalmente, las
caracteristicas propias de los productos, servicios y
destinos turisticos permiten que la comercializacion
turistica sea altamente especializada, pues aun cuando
los conceptos basicos del mercadeo convencional
(producto, precio, plaza, promocion) son los mismos,
su aplicacién y tratamiento requieren de un distinto
enfoque.

De esta forma, la comercializacion turistica es mucho
mas que una excelente publicidad y promocién
de ventas. Esta exige dominar los fundamentos
del mercadeo convencional y tener un amplio
conocimiento de las particularidades del mercado
turistico, en aspectos tales como: el perfil de la
demanda turistica, las caracteristicas de la oferta, el
entorno de competencia y el analisis de los medios de
apoyo. Estos conceptos se estudiaran en detalle en
esta unidad.
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Todo viaje, de cualquier tipo, de cualquier distancia, de
cualquier duracién, de cualquier costo, empieza con el
primer paso. No con el segundo, no con el décimo,
siempre con el primero. Por eso, con independencia
del tema turistico que se desee tratar, siempre es
necesario empezar por el primer paso y en turismo
el primer paso es recordar los conceptos basicos que
hacen de esta la actividad con mayor crecimiento en
las ultimas décadas, haciendo que cada vez mas y mas
paises confien al turismo buena parte del bienestar de
las naciones. Este apartado presenta un recorrido por
los conceptos que son considerados como base para
el mejor comprender de la actividad turistica.

El turismo puede ser entendido como el conjunto de
actividades que una persona o grupo de ellas, realiza
en un lugar distinto a su lugar habitual de residencia
y que implica que pernocte o que pase al menos una
noche fuera de ese lugar habitual en el que reside
y que tiene por motivacién el descanso, disfrute y la
dedicacion de tiempo al ocio. Si la persona no pasa
la noche en ese lugar, esta haciendo excursiones de
un dia, que también son actividades importantes pues
generan ingresos para varias actividades que forman
parte de la cadena de valor turistica, excluyendo eso
si la actividad de hospedaje y algunos de los servicios
tradicionales que van de la mano del hospedaje. Este
tipo de desplazamientos es comun entre los habitantes
de un pais, especialmente durante los fines de semana
o dias de descanso sea por motivo de vacaciones o
por celebracion de dias festivos.

Con el pasar del tiempo se han ido aceptado otros
conceptos que se enmarcan dentro del turismo,
como turismo de negocios, turismo de aventura,
turismo cientifico, turismo educativo, entre otros;
es decir, actividades turisticas cuya motivacion
no necesariamente lo es el descanso, aunque es
probable que las actividades descritas de previo se
complementen con uno varios dias de descanso.

De acuerdo con (Quesada Castro, 2014), la siguiente
es una lista de definiciones que todo profesional en
turismo debe tener claro.

* Residente: una persona se considera
residente en un pais si a) ha vivido en dicho
pais la mayor parte del afio (12 meses) o b)
ha vivido en dicho pais por un periodo menor,
pro intenta regresar dentro de los siguientes
12 meses a vivir ahi.

» Turista (visitante que pernocta): un visitante
que pernocta en el pais visitado, por lo
menos una noche.

» Visitante: cualquier persona que viaja a otro
pais distinto del de su residencia habitual,
pero fuera de su ambito normal, por un
periodo que no exceda 12 meses y cuyo
principal motivo de visita non sea efectuar
una actividad remunerada en el pais visitado.

+ Visitante del mismo dia: un visitante que no
pernocta en ningun tipo de alojamiento en el
pais visitado.

* Miembros de una tripulacion (no residentes):
tripulaciones maritimas o aéreas extranjeras
atracadas o retardadas, y que utilizan los
establecimientos de alojamiento del pais
visitado.

» Pasajeros de cruceros: personas quienes
llegan a un pais a bordo de cruceros y que
pasan la noche a bordo de la embarcacién
aun cuando desembarquen para una o mas
visitas de un dia.

* Visitante de un dia: visitantes que llegan
y salen el mismo dia con fines de placer y
recreacion, de negocios y profesién u otros
propdsitos turisticos, incluyendo visitantes
en transito de un dia en ruta de o hacia sus
paises de destino.

+ Transito: visitantes que pernoctan en ruta de
sus paises de destino.
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Pasajeros en transito: quienes no salen del
area de transito del aeropuerto o del puerto,
incluyendo el traslado entre los mismos.

Diplomaticos: quienes viajan desde su pais
de origen a la estaciéon donde ejercen sus
funciones y viceversa.

Ocio: uso voluntariamente elegido del tiempo
libre para la propia recreacion y satisfacciéon
personal.

Tiempo libre: tiempo no comprometido o no
destinado a cumplir con las obligaciones de
cada quien.

Turismo doméstico: residentes visitante su
propio pais.

Turismo interior: doméstico y receptivo.

Turismo nacional: doméstico y emisor.

El mismo (Quesada Castro, 2014), indica que la
actividad turistica debe clasificarse segun la forma del
turismo y segun el tipo de turismo. En relacién con la
clasificaciéon segun las formas de turismo, esta podria
esquematizarse de la siguiente manera:

Por medio de transporte usado:

Terrestre

» Ferrocarril

» Por carretera
Acuatico

e Maritimo

e Fluvial

* Lacustre
Aéreo

Por volumen de ingresos:

* Social
« Masivo
+ Selectivo

Por escalas de viaje

» Directo
* ltinerante
Por ambito geografico
* Domeéstico
* Internacional
*  Emisor
* Receptivo
* Intrarregional
Por organizacion
» Organizado
* No organizado
Por duracion
» Excursionistas
» Turistas
* Breve: de 24 a 72 horas
+ Corta: de 3 a 14 dias
* Mediana: mas de 2 semanas
* Larga: menos de 1 afio
Por edad
* Infantil: de cero a 12 afios
* Adolescentes y jévenes: de 13 a 25 afos
* Adultos
* Adultos 1: de 26 a 45 afios
* Adultos 2: de 46 a 65 afios
* Adultos 3: de 66 y mas
Por otras formas

* Individual
* Familiar
e Grupal
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Por su parte, el mismo (Quesada Castro, 2014) define
el turismo segun los tipos en los que este se divide, lo
que se puede resumir de la siguiente forma:

Cultural
* Religioso
* Politico
* Posguerra
* Arquitectonico y monumental
* Gastronomico
* Artistico
* Folclérico
* Educativo
+ Otros
Deportivo
» Participar en un evento
» Practicar o aprender un deporte
»  Competir
Sostenible
* Naturaleza
* Naturaleza suave
* Naturaleza fuerte
+ Ecoturismo
* Agroecoturismo
*  Rural
Placer o recreo
* Soly playa
* Parques de atracciones
» Casinos y centros nocturnos
* Hoteles tematicos
+ Otras
Salud
* Fuentes termales

* Centros especializados (spa)

» Tratamientos médicos y cirugias
+ Bienestar
* Negocios
+ Congresos y convenciones
* Viajes de incentivos
» Ferias y exposiciones
» Otros
* Aventura
+ Alternativo
» Libertino

Continuando con (Quesada Castro, 2014), quien a su
vez cita a Torno, 1999: 182-184, existe un decalogo
de 13 postulados, considerados como clave para que
un destino turistico sea exitoso. EI cumplimiento de
estos no garantiza el éxito, pero al menos estos deben
gestionarse para tener una alta probabilidad de éxito.
Estos 13 puntos se citan de seguido:

1. Ambiente agradable sin contaminacion ni polucion.

2. Buenas comunicaciones (carreteras, aeropuertos,
ferrocarril, teléfonos, entre otros)

3. Atractivos naturales, arquitectdnicos o culturales.
4. Amabilidad exquisita.

5. Efectuar la promocién de manera conjunta entre
los sectores publico y privado.

6. Buen clima.

7. Comodidad en cuanto a accesos, aparcamientos,
horarios, idioma, informacion sobre el lugar,
cambio de moneda, entre otros.

8. Seguridad, no solo contra la violencia y los robos,
sino también desde el punto de vista médico.

9. Oferta complementaria extra hotelera, equilibrada
y diversificada.

10. Arquitectura adaptada al entorno.
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11. Informacién accesible y atractiva de los eventos
que se celebran.

12. Conocimiento basico de los idiomas de los

visitantes de los destinos.

13. Buena relacién entre la calidad, los atractivos y un
precio competitivo.

Finalmente, es menester conceptualizar lo que se
conoce como patrimonio turistico en la amplitud de
concepto. De acuerdo con el Instituto Costarricense de
Turismo, citado por Quesada, 2014: 168, el patrimonio
turistico nacional puede ser referido al conjunto de
elementos turisticos, de uso mediato o inmediato, con
que cuenta el pais o el destino. Estos elementos estan
constituidos por los atractivos, la planta turistica, la
infraestructura y la superestructura.

Para comprender con mayor detalle cémo se conforma
ese patrimonio turistico, se presente el siguiente
esquema:

+ Atractivos
+ Sitios naturales
* Museos y manifestaciones culturales
* Folclore

* Realizaciones técnicas, cientificas o

artisticas contemporaneas.
* Acontecimientos programados.
* Planta
* Equipamiento
* Alojamiento
* Alimentacién
+ Esparcimiento
+ Otros
* Instalaciones

* Aguay playa
* Montafa
+ Generales
* Infraestructura
* Vias de acceso
* Acueductos
* Electricidad
» Comunicaciones
* Otros
* Superestructura
«  Ambito geografico
* Internacionales
* Regionales
* Nacionales
* Provinciales
* Municipales
* Locales

» Participacion

¢ Directa
* |ndirecta
* Actividad

*  Gubernamental
*  Empresarial

e Gremial

Los temas abordados pertenecen a un grupo de
conceptos que son considerados clave y que en
ocasiones producto de las actividades diarias de los
profesionales en turismo, pasan a segundo plano,
pero siempre es adecuado tenerlos a mano pues
pueden ayudar a re encausar gestiones que no estén
dando los resultados adecuados.
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El producto turistico costarricense se ha consolidado
a través del tiempo gracias a la consistencia en la
aplicacion de un modelo de desarrollo turistico que
hoy se considera maduro. Esa madurez se da gracias
a que ya ha pasado por diversas etapas en su modelo
de desarrollo, caracterizadas esas primeras etapas
por un crecimiento espontaneo (con poca planificacion
y siendo mas reactivos que propositivos), énfasis en
las atracciones naturales principalmente y un enfoque
unico o principal en la generacion de riqueza por parte
de las empresas turisticas. Costa Rica se encuentra
en una etapa de estabilidad y madurez de su modelo
de desarrollo en la que confluyen las siguientes
caracteristicas:

* El crecimiento esta controlado y por lo tanto
la cantidad de turistas no es la variable de
mayor interés, aunque claramente es una
variable primaria.

+ Se hace hincapié no solo en proteger el
ambiente, sino también en hacer que los
procesos productivos sean totalmente
sostenibles, aplicando en su sentido mas
amplio la sostenibilidad empresarial.

» Las empresas no solo piensan en la
rentabilidad, sino también en mejorar la
calidad de vida en las comunidades definidas
como parte de su area de influencia y sus
publicos de interés.

* La experiencia del turista se ve reforzada
por servicios de alta calidad durante toda la
visita, demostrando que es posible alcanzar
altos niveles de sostenibilidad y de calidad
en la prestacion del servicio al mismo tiempo,
sin que exista un costo de oportunidad entre
una y otra.

En resumen, Costa Rica esta en la etapa de buscar
un reconocimiento como el “arquetipo” de un destino

sostenible, lo que implica que cada vez que alguien
piense en la sostenibilidad, Costa Rica venga a
la mente, asi como pensamos en Venecia o Paris
cuando nos imaginamos romance, 0 COmo se piensa
en destinos del Caribe cuando se busca sol y playa.

Gran parte de este reconocimiento o prestigio del que
gozamos como destino turistico se produjo porque,
mucho antes de que los turistas decidieran por si
mismos considerar Costa Rica como un destino,
realmente el pais definiéo mediante estudios de mejores
prospectos, qué tipo de visitantes queria invitar y
gracias a ello, estableci6 estrategias que le permitieran
llegarle de la forma mas directa posible a ese grupo
con un perfil definido. Empezamos uUnicamente con
estudios de mejores prospectos en los dos mercados
mas importantes (Estados Unidos y Canada) y asi fue
por mucho tiempo hasta que finalmente hace cerca
de 4 afos se tomo la decisidn de invertir en estudios
de mejores prospectos también en los mercados mas
importantes tanto de Europa como de Latinoamérica.

Costa Rica eligi6 un modelo de desarrollo turistico
en el cual, en promedio, la inversién general en cada
proyecto es baja, consistente con la conservacion
de los recursos naturales y el uso limitado de los
mismos, sabedores de la fragilidad de estos, lo
finitos que son y lo amenazados que pueden verse
ante los incrementos en los deseos de viaje. Por ello
nuestro producto turistico “naturaleza”, concentrado
principalmente (pero no Unicamente) en las Areas
Silvestres Protegidas y en las Reservas Privadas,
tienen claras delimitaciones en su capacidad de carga
o0 cantidad maxima de personas que pueden estar
al mismo tiempo haciendo uso de las facilidades o
caminando por los senderos.

Este modelo de desarrollo también contempla que,
aunque el rendimiento de la inversion puede ser
mas lento, lo cual es logico para los proyectos mas
pequenos (los que representan cerca del 95% del
total de empresas turisticas del pais), el derrame
que el turismo genera en la economia local y
nacional es mayor, esto sustentado principalmente
en la gran capacidad del sector turistico por generar
encadenamientos productivos con muchos otros
sectores de la economia, generando asi una alta
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democratizacion de los ingresos generados por
turismo. En otras palabras, un alto porcentaje de cada
dolar de turismo que se genera, permanece en las
comunidades aledafias, con un impacto positivo directo
en la mejora de la calidad de vida de las personas y el
alivio de la pobreza y una consecuente lealtad de las
comunidades con los proyectos turisticos.

Ademas de seleccionar un modelo de desarrollo
innovador, Costa Rica ha tomado medidas
estratégicas para posicionarse como un destino
turistico reconocido, lo que sin duda ha tenido un alto
impacto sobre el producto turistico como parte del
patrimonio turistico nacional, como, por ejemplo:

» Definicion de un modelo de valor:
*  ;Qué se ofrece?
*  ¢Aquién?
* ¢ Qué hace que el producto sea atractivo?
* ¢ Como retener al cliente?

» Definir un objetivo, apuntalarlo a largo plazo
y mantener el enfoque en los conceptos
centrales de la sostenibilidad. Lo anterior, a
pesar de que como puede resultar normal,
hayan existido momentos en que por
diversas razones se puede haber pensado
que el modelo se ha agotado y que se deban
dar golpes de timon en el tipo de producto
turistico. La consistencia y perseverancia han
primado lo cual ha redundado en un modelo
consolidado, consistente y fortalecido.

* Asegurar que los sectores publico y privado
trabajen mano a mano para lograr acuerdos
que traigan beneficios reales para todos.

* Proporcionar incentivos apropiados para
el desarrollo empresarial (Ley 6990 sobre
Incentivos para la Industria del Turismo),
pero entendiendo que los incentivos son
solo temporales y deben ser utilizados para
mejorar la competitividad de las empresas y
el destino.

* Alentar a las empresas del sector privado
a organizarse, a fin de representar sus

intereses ante instituciones publicas como el
Ministerio de Turismo.

Trabajar para asegurar que los beneficios del
turismo no queden en manos de unos pocos
(evitando el concepto de enclaves turisticos),
sino mas bien enfocandonos en los esfuerzos
para generar impactos positivos en la calidad
de vida de las personas que trabajan en el
turismo, como, asi como aquellos que viven
cerca de donde se ubican las empresas
turisticas y donde se concentra el producto
turistico.

Una sabia decision fue restaurar la cubierta
forestal, para lo que Costa Rica creod
herramientas de politica para promover la
reforestacion y evitar la deforestacion.

Relacionado con lo anterior, Costa Rica creé
el primer “Pago por servicios ambientales”
en los afos 80 (PSE), modelo que sigue
siendo usado en la actualidad y que ha
generado gran impacto para motivar en el
interés en la conservacion y reforestacion
en las propiedades privadas cuyo uso se ha
destinado primariamente a la conservacion.

Para generar los fondos que requeria
el programa de Pagos por Servicios
Ambientales, en la década de los 90, se cred
un impuesto de 3.5% sobre el combustible
para pagar los servicios ambientales de
areas privadas de conservacion, el primer
impuesto sobre el carbono del mundo. Esta
politica evita la deforestacién, ya que crea un
valor monetario para los bosques.

En 1977, se cred el Sistema de Parques
Nacionales, gracias a lo cual hoy Costa Rica
protege mas del 26% de su territorio como
parte del Sistema Nacional de Areas de
Conservacion y cerca de otro 25% mediante
reservas de propiedad privada. Gracias a lo
anterior, 50% de los turistas visitan Parques
Nacionales generando ingresos que han
ayudado a revertir la deforestacion.
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Costa Rica se ha comprometido firmemente a
posicionarse como un destino de turismo sostenible y
estden camino de lograr altos niveles de sostenibilidad.
El producto turistico costarricense, en promedio, se
ha adecuado a esta visidbn y sea que cuenten con
una certificacion o no, la mayoria de las empresas
aplican buenas practicas de respeto y proteccion al
ambiente, esto en lo peor de los casos, pero en lo
mejor de los casos, muchas otras aplican procesos
totalmente sostenibles lo que engrandece y fortifica el
posicionamiento del destino.

Durante casi 30 afios, el pais ha aplicado varias
herramientas para garantizar que las operaciones
turisticas implementen politicas y procesos sostenibles
y que el producto turistico se fortalezca, lo que incluye
herramientas comerciales que mejoranlasostenibilidad
financiera, a la vez que mejoran la calidad de vida y
reducen la pobreza en las comunidades circundantes.

La Certificacion para la Sostenibilidad Turistica
(CST), implementada en Costa Rica desde 1997, ha
sido la herramienta mas importante para ensefiar y
trabajar en procesos de sostenibilidad en el sector
privado y publico. EI CST permite a los hoteles,
operadores turisticos, parques tematicos, alquileres
de automoviles, restaurantes, actividades marino
costeras, areas protegidas, entre otras, demostrar su
compromiso, no solo con el ambiente, sino también
con la sostenibilidad en general. Las empresas se
comprometen a identificar, evaluar y mitigar los
impactos negativos que puedan causar en el medio
ambiente, el tejido social y la cultura local, a la vez
que mantienen una alta calidad de servicio y protegen
a sus trabajadores.

De acuerdo con (Socatelli, 2015), la oferta turistica de
un destino o lugar, la que a su vez se conforma por la
sumatoria del producto turistico, se compone de tres
elementos fundamentales, a saber:

* Recurso turistico: los atractivos con los que
cuenta un determinado destino, ya sean de
orden natural, histérico monumental, cultural
o folclérico, y que constituyen la principal
motivacién que tiene el turista para visitar
ese lugar.

* Infraestructura: se conforma de todos
aquellos componentes fisicos que se
requieren para el desarrollo de la actividad
turistica en ese lugar, sean estos publicos o
privados tales como puertos, aeropuertos,
carreteras, electricidad, telecomunicaciones,
entre otros, asi como la planta turistica
como tal, es decir las que empresas que
directamente prestan el servicio al cliente
(hospedaje, gastronomia, transporte,
atractivos, guiado, entre otros)

+ Plataforma de servicios: entendiendo
por tal el grupo de servicios orientado
principalmente a satisfacer las necesidades
de los habitantes de un determinado lugar,
pero que complementan el disfrute del turista
que visita ese sitio, por ejemplo: restaurantes,
bares, cines, teatros, tiendas de artesanias,
instalaciones deportivas, entre otros.

Concluye (Socatelli, 2015), indicando que la oferta
turistica de un destino, o la suma del producto turistico,
esta directamente asociada tanto a las caracteristicas
fisicas como a las condiciones socioculturales que
posee el espacio geografico que este comprende y
que a su vez, son puedas en valor para ponerlas a
disposicion de lo que se ha definido como los mejores
prospectos.

Finalmente, el producto turistico costarricense ha
evolucionado de la mano de la evolucién del modelo
de desarrollo que ha pais ha escogido. Asi, inicié
siendo un producto turistico disefiado para verse de
lejos, sin posibilidad de interaccion con él por varias
razones, entre ellas falta de infraestructura y poca
especializacién y capacidad de hacer interpretacion
adecuada del producto. Este tipo de producto es
conocido como producto para verse, para ser visto,
para disfrutarse mediante la apreciacion de él a la
distancia y fue caracteristico del producto turistico que
se ofrecio en la década de los 70 e inicios de los 80.

En los 80 confluyen varias acciones que provocan un
cambio en el producto turistico ofrecido. Primero, se
disefian campafas promocionales con la naturaleza
como eje atractor (Broncea tu alma fue una de ellas),
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con lo que es destino comienza a ser conocido por
su riqueza natural. A ello se suma el inicio del disefio
de infraestructura que en efecto acercaba al turista
al producto y este se convertia en un participe de
la naturaleza y no tanto un espectador. Ademas,
comienza a darse especializacion tanto en los Guias
Turisticos como en las empresas encargadas de
programar e itinerar los recorridos. La especializacion,
la avenencia de las campanas y mayor disponibilidad
de infraestructura, suman para que el producto turistico
pueda ser apreciado mas de cerca, dejando atras la
etapa del producto para ver visto y evolucionando auna
etapa en la que el turista “hace” turismo en contacto
con la naturaleza. En los rios, mares, lagos, sobre las
copas de los arboles, dentro de las Areas Silvestres
Protegidas, entre otros. Este tipo de producto es
conocido como producto para hacer, para ser parte
del él, para hacer inmersién y fue caracteristico del
producto turistico que se ofrecié en la década de los
80 e inicios de los 90.

Posteriormente aparece quizas lo mas visionario que
se ha dado en la historia turistica de Costa Rica. Ese
turista que comenzd a hacer turismo y a ser parte
de él, también comenzé a impactar el patrimonio
turistico, principalmente el producto naturaleza,
eje de las primeras campafas promocionales del
pais. Empresarios y lideres visionarios, entendieron
que ese impacto negativo sobre el recurso podria
traer resultados adversos y contraproducentes en
el mediano plazo y proponen modelos de gestion
turistica sustentados en la preservacion de los
recursos mediante buenas practicas que protegiera
los recursos naturales, culturales y sociales, sin que
ello deteriorase el esfuerzo de las empresas por
generar riqueza.

Todos estos esfuerzos concluyen en lo que hoy
conocemos como sostenibilidad, lo que logra su
punto mas alto con el disefio de la Certificacion para
la Sostenibilidad Turistica a mediados de los 90,
gracias a la iniciativa privada y la decisién del sector
publico de aceptar el reto, dedicarse recursos y liderar
la puesta en marcha de una certificacion que esta
cerca de cumplir tres décadas llevando al pais por
el camino correcto, decisién que ha permitido que
el producto turistico costarricense tenga un altisimo

posicionamiento a nivel mundial como un producto
sostenible.

Como se nota, el producto ha evolucionado junto con
el modelo de desarrollo turistico hasta alcanzar una
etapa de madurez, esa etapa de arquetipo a la que
hice referencia paginas atras. Hoy el reto es mantener
ese liderazgo innovando en la generacién de mas
producto, siempre alineado con la estrategia y visiéon
del pais.
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Las siguientes paginas tienen como objetivo mostrar
cuan cercanos y quizas hasta cuan indisoluble es la
relacion que existe entre el patrimonio cultural y el
turismo como actividad productiva.

Me atrevo a decir, que cuando se habla de
patrimonio turistico, el patrimonio cultural debe ser
necesariamente una parte una parte de aquel, toda
vez que en el afan de ofrecer al turista experiencias
auténticas de viaje, esas que impregnen sus sentidos
de una magica sensacion de bienestar, el acervo
cultural y todo el patrimonio que los destinos, sus
generaciones de habitantes y la cotidianeidad son una
parte sobresaliente de esto.

Por mas que un destino como Costa Rica se enfoque
en promocionar mas su recurso turistico primario de
naturaleza y aventura, innegablemente el patrimonio
cultural es parte de este. Asi lo evidencia las encuestas
de salida cuando los turistas consultados dan gran
valor a la forma de ser del costarricense, por ejemplo,
como elemento que marca una grata experiencia y
estadia en el pais.

Por lo tanto, a pesar de que no se enfoquen campanas
especiales en el patrimonio cultural, este es sin duda
un componente fundamental de la oferta turistica.
No obstante, no puede darse todo por sentado con
base en lo anterior. Es decir, el hecho de la simbidtica
relacion que existe entre patrimonio cultural y turismo,
no debe hacernos caer en el error de dejar todo en
manos del azar.

El patrimonio cultural tiene una gran cantidad de
retos debido a los factores que intervienen tanto en lo
positivo de este, es decir su explotacion responsable
de este al tiempo que se promueve su conservacion,
como en los factores negativos que de manera
peligrosa pueden amenazarlo e incluso promover su
destruccion.

De acuerdo con (Chang Vargas, 2016), el patrimonio
cultural es “una construccion social que, como tal, esta
condicionada por el contexto histérico del pueblo o
comunidad que lo cred, lo heredd y lo conserva como
un valor especial. Sin embargo, hay circunstancias
internas y externas al grupo portador de un bien
patrimonial que afecta su desarrollo. En algunos
casos, estas son oportunidades que coadyuvan a
fortalecer y consolidar una determinada expresion, ya
sea mediante acciones que dinamizan o conservan
la original o la recrean sin afectar los valores que la
comunidad considera fundamentales de su identidad”.
Continta indicando, que también existen “otros
factores que inciden negativamente, pues mediante
estrategias que a veces ocultan o confunden las
intenciones sobre el futuro de un bien patrimonial vy,
lamentablemente, cuando ya es tarde, han destruido
un bien material, han sustituido o transformado el
sentido de un bien intangible”.

Indica la autora, en relacion con la definicion de
turismo cultural, que en ella destacan los siguientes
elementos:

* “La consideracion del turismo cultural
dentro de la actividad turistica, con todas
las caracteristicas de esta: desplazamiento,
estancia en el destino, oferta basica, entre
otros.

e La valoracion de dos cuestiones:

i. No solo la motivacién del viaje (el deseo
de cultivarse), sino una cierta implicacién
activa en ese deseo, no solo la voluntad
de ser un simple espectador, sino la de
sumergirse en el hecho o en el lugar que
se visita.

ii. EI consumo de productos culturales, que
aparece como elemento definitivo para
poder incluir un viaje dentro del turismo
cultural.

Dentro de lo que puede ser considerado como parte del
turismo cultural se tienen las siguientes actividades:

* Artesanias.
» Rituales tradicionales.
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Lengua.

Imagen de la poblacion.
Gastronomia.

Tradicion del boyeo y la carreta.
Museos.

Toponimia.

Festejos populares.

Otros.

Seguidamente se esquematizan una propuesta estos
factores que promueven tanto la conservacion como
la destruccién del patrimonio cultural.

De acuerdo con (Chang Vargas, 2016), los siguientes
son factores que intervienen en la destruccion del
patrimonio cultural:

1. Amenazas a los bienes y recursos patrimoniales:

‘Hay mas vulnerabilidad en los destinos
tipos de bienes que fortalezas para soportar
y vencer los factores en su contra.

Las amenazas al patrimonio proceden de
distintas fuentes: internas y externas.

Estas se deben a la intervencion de
elementos naturales y culturales”.

2. Acciones provocadas por el ser humano:

“La ignorancia.

La indiferencia.

La negligencia.

El vandalismo.

La desforestacion.

El racismo.

La intolerancia hacia la indiferencia.

La discriminacion negativa hacia la otredad
(reconocimiento del otro como un individuo
diferente)

Las guerras.

La urbanizacion
planificada.

indiscriminada y no

La falta de regulacién y de normativa en la
transferencia tecnolégica que amenacen el
equilibrio social y ambiental.

La falta de control sobre la inversion
extranjera, que pueda conducir a pérdida de
autonomia.

La penetracion cultural e ideolégica
introducida por programas educativos,
religiosos y de medios de comunicacién
masivos (es el caso de anuncios publicitarios
que ensalzan comportamientos ajenos,
susceptibles de perjudicar un estilo de
vida respetuoso de tradiciones culturales
coherentes con el desarrollo humano).

Los contactos interculturales mal planificados
y con enfoques desfavorables (el turismo
masivo en areas protegidas, las migraciones
indiscriminadas, los intercambios con
entidades cuyos intereses atentan contra
nuestra naturaleza y cultura, entre otros).

El irrespeto a los derechos humanos, en
general, y al derecho de desarrollary disfrutar
la cultura propia”.

3. Acciones provocadas por la naturaleza:

“Los terremotos, maremotos y tsunamis.
Las erupciones volcanicas.

Los huracanes y tormentas.

Las inundaciones.

La humedad.

La sequia.

Otros cambios y movimientos de tierra”.

4. Agentes de deterioro

En el caso particular de los museos, segun (Chang
Vargas, 2016), son nueve los agentes de deterioro en
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la preservacion de colecciones en museos, a saber:

* Fuerzas fisicas directas (choques,
vibraciones, abrasion y gravedad)

* Robo, vandalismo, pérdida involuntaria
(acceso no autorizado y desplazamiento).

*  Fuego.

+  Agua.

* Plagas (insectos, roedores, aves y otros
pequenos, moho, microbios)

* Contaminantes (gases internos y externos,
liquidos y sdlidos).

* Radiaciones (rayos ultravioletas, luz visible).

contraindicaciones
demasiado bajas,

» Temperaturas
(demasiado elevadas,
fluctuaciones).

+ Indice de humedad relativa contraindicadas
(humedad excesiva, HR superior o inferior,
fluctuaciones)

Por otro lado, la misma autora profundiza en acciones
en la conservacion del patrimonio cultural o para
intervenir a favor del patrimonio, las que giran en torno
a la educacion, la salvaguarda y el conocimiento,
destacando:

* Valoracioén

+ Conservacion

« |nventario

* Investigacion

« Divulgacion

 Formacion

* Preservacion

* Dinamizacién

* Restauracion

» Revitalizacion

» Capacitacion

* Legislacion

* Documentacion
* Informacion
+ Defensa”

Continua a autora indicando que existe una necesidad
de intervenir para conservar, pues en sus palabras “hay
algunas expresiones de valor patrimonial que estan
en el olvido, guardadas en la memoria o en registros
particulares, por lo que se deben incorporar en
diferentes actividades conservacionistas”. Agrega que
“ningun bien cultural ha de pertenecer invisibilizado.
Casi cualquier bien patrimonial puede ser objeto de
alguna actividad en pro de su recuperaciéon, como
en el caso de las tradiciones populares y otros
bienes tangibles que son dinamizados o revitalizados
mediante talleres, festivales, ferias, entre otras
acciones que faciliten las lenguas populares y otras
expresiones”.

(Chang Vargas, 2016) menciona también que existe
una politica para el desarrollo cultural y la intervencién
en el patrimonio, las que a su vez comprenden un
conjunto de lineamientos y acciones que desarrolla
una institucién o grupo para intervenir en un area
determinada. A través del tiempo se ha dado una
evolucién en el proceso de cambio en tipos de politicas
culturales, paradigmas y modos de organizacion de
la relacion politica-cultura, lo que se puede expresar
como sigue en orden cronolégico:

* Mecenazgo liberal (apoyo la cultura de
le élite y las bellas artes).

+ Tradicionalismo  paternalista  (usa
folclore como espacio no conflictivo).

+ Estatismo populista (distribuye los
bienes de la élite y reivindica la cultura
popular).

* Privatizacion neoconservadora
(transfiere las acciones publicas al
mercado privado).

» Democratizacion cultura (difunde o
populariza la llamada “alta cultura”).
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* Democracia participativa (promueve la
participacion popular y la organizacion
autogestiva).

Finaliza (Chang Vargas, 2016), dando valor a la
importancia que tiene la educacion como marco y
base de acciones para la conservacion. La educaciéon
a la que se refiere la autora se divide en no formal y
social. La segunda, a su vez, se divide en educacion
de adultos, especializada y sociolaboral. En el caso
de la ultima de estas, la sociocultural, se divide en
animacion cultural (teatro, lectura, musica), animacion
social (programas, asociaciones, equipamientos
sociales y comunitarios) y animacion educativa
(formacion permanente).

o
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En los albores de la humanidad, cuando auln no existia
una organizacion social, cada grupo familiar tenia
forzosamente que ser autosuficiente, condicién que
no propiciaba la necesidad de que existiera algun tipo
de intercambio de bienes. Amedida que el ser humano
fue evolucionando y se empezaron a formar los
primeros pueblos, asi como se dio la aparicién de las
primeras formas de division social y la especializacion
del trabajo, el ser humano pudo poseer cosas que él
no producia y efectuar el cambio o trueque de todo
aquello que no podia comer o utilizar.

El trueque propici6 que muchos grupos familiares
generaran excedentes de produccion para satisfacer
mas ampliamente sus necesidades elementales,
luego las secundarias e incluso complacer aquellas
que pudieran considerarse superfluas. Este proceso,
junto a la expansion territorial de los pueblos y el
surgimiento del concepto de lamoneda, posteriormente
estandarizado como dinero, originaria las primeras
formas de comercio.

Aunque las actividades comerciales que realizaban
las antiguas civilizaciones distaban mucho de lo
que podria considerarse las primeras formas del
mercadeo, su perfeccionamiento y las soluciones
ofrecidas a las dificultades operativas que planteaba
el trueque dieron origen a los componentes en los que
actualmente se sustenta el mercadeo. Por un lado,
la evaluacién del uso, servicio y disponibilidad de los
productos origind el concepto de valor que, al tasarse
monetariamente, se convirtid en el precio. Por otro
lado, la necesidad de que existiera un sitio estable y
conocido por toda la poblacion donde pudieran realizar
las transacciones hizo que emergieran los mercados.
Aunado a esto, para que los comerciantes pudieran
llegar a sus consumidores, estos tuvieron que utilizar
algunas técnicas de informacién que, aunque estaban
probablemente basadas en comunicar persona a
persona sus argumentaciones, sus propuestas y los
beneficios de sus productos, ciertamente constituyeron
los origenes de la promocién.

La invencion de la maquina de vapor (James Watt,
1760) y el advenimiento de la Revolucion industrial
fueron los eventos que probablemente dieron origen
al concepto del mercadeo como se conoce en la
actualidad, pues estos transformaron por completo
los sistemas y volumenes de produccion y, por
consiguiente, estimularon la necesidad de lograr mas
ventas y mayores utilidades.

Es necesario destacar que durante gran parte de la
Revolucién industrial las acciones comercializacién
no eran tan importantes, pues los bienes eran
generalmente escasosy los productores podian vender
practicamente toda su produccion, de tal manera que
los esfuerzos se concentraban en la busqueda de
formas de produccion y distribucion eficientes y al
menor costo posible. Por ello, mientras la demanda
super6 a la oferta, los productores y comerciantes
no tuvieron la necesidad de desarrollar técnicas para
llegar al consumidor con mucho mas que argumentos
y planteamientos que la sola intencion de venderle
sus productos.

Hacia finales de 1950, el continuo incremento en la
produccién y la creciente diversidad de productos
empezd a saturar la mayoria de los mercados,
propiciando una intensa competencia para lograr
clientes. Durante este periodo comienzan a darse
cambios en torno a los conceptos de las ventas y se
generan las primeras aproximaciones para centrar las
actividades productivas en el consumidor y no en la
produccion. De esta manera se establece formalmente
el concepto de mercadeo. En la siguiente imagen se
puede observar el origen y la evolucion del mercadeo:
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Demanda supera a la oferta:

Los bienes eran generalmente escasos y los productores
podian vender todo lo que podrian producir, por ello no era
necesario comercializar para vender.

Y el estallido de la Il Guerra Mundial, hicieron que la
capacidad de compra de los consumidores se redujera al
minimo, por ello la competencia creci6 y se desarrollaron
diversos productos.

Al finalizar la Il Guerra Mundial las comunicaciones, la
publicidad y las marcas comenzaron a ser mas importantes.
En esta era la comercializacion seguia siendo “esclava” de la
produccién, pero enfocada en la distribucién, se buscaba
persuadir a los clientes sobre que un producto era mejor que
otro, lo que hizo que se desarrollaran técnicas de ventas.

Ante el agotamiento del mercado, expertos vaticinaban la
necesidad de desarrollar técnicas para llegar al consumidor.

El incremento de la produccion y la creciente diversidad de
productos empez06 a saturar los mercados y propicio intensa
competencia.

Fuente: Adaptado por Dinorah Calvo a partir de la unidad
didactica Mercadeo Aplicado al Turismo, pags. 7-8.

Los fundamentos filoséficos planteados por algunos de
los pioneros del mercadeo hacia mediados de los afios
50 establecian que no se le podria continuar vendiendo
al consumidor bienes y servicios en funcion de la
capacidad y caracteristicas de la produccion industrial
de estos, pues para mantener la dinamica del mercado
basado en un esquema de oferta y demanda seria
indispensable considerar las necesidades del cliente
meta, para orientar los productos de forma especifica
hacia un grupo determinado de compradores que los
iban a consumir. En consecuencia, el éxito econdmico
de los productos, bienes y servicios ofrecidos
dependeria de que estos fueran conceptualizados
respondiendo especificamente a las necesidades de
sus potenciales consumidores y de que las acciones
que acompafaran su comercializacion se amoldaran

a los patrones de conducta, habitos y costumbres de
aquellos.

Philip Kotler, quien es considerado por muchos el
padre del mercadeo y la persona que mas he escrito
sobre el tema, definid la mercadotécnia como “el
proceso social y administrativo por el que los grupos
e individuos satisfacen sus necesidades al crear e
intercambiar bienes y servicios” (Kotler, 1990). De
forma mas reciente, Jay Conrad Levinson, creador
de la teoria del “Mercadeo de Guerrillas, define el
mercadeo como “el arte de hacer que los consumidores
cambien sus ideas o bien las mantengan, si estos
estan decididos a hacer negocios con determinada
empresa u organizacion” (Levinson, 2007).

Los principios filoséficos del mercadeo, asi como
los fundamentos del marco referencial del concepto
como técnica —desarrollado por los distintos autores,
estudiosos y académicos que a través del tiempo
han moldeado la mercadotecnia—, son contundentes
en apuntar que la identificacion de las necesidades y
deseos humanos es el punto de partida de la disciplina.
Solo asi se podran ofrecer productos y servicios
que resulten satisfactorios para el consumidor y
que, por ende, sean exitosos econémicamente. En
consecuencia, y desde una perspectiva practica,
el mercadeo esta constituido por el conjunto de
actividades destinadas a lograr, con beneficio, la
satisfaccion del consumidor mediante un producto o
servicio dirigido a un mercado con poder adquisitivo y
dispuesto a pagar el precio establecido. Estas tareas
empiezan desde la concepcion de una idea, hasta el
momento en que los clientes comienzan a adquirir
dicho producto o servicio en forma regular.

Considerando lo anterior, se puede definirmercadeo de
la siguiente manera: “Aun cuando el éxito econémico
de todo negocio depende de obtener ganancias a partir
de comercializar productos y servicios que satisfagan
las necesidades de los consumidores, de forma mas
eficaz y eficiente que los competidores, el mercadeo
no es simplemente la accion de vender o gestionar las
ventas haciendo que los productos estén disponibles
en las tiendas, disponer exhibiciones y mantener
inventarios de productos para ventas futuras. En
realidad, el mercadeo incluye todas estas actividades
y muchas mas”.
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Importancia del mercadeo para el desarrollo turistico

En seguida, se describen algunos aspectos que sustentan la importancia del mercadeo actual:

Se estudian variables de necesidades y motivaciones para establecer la segmentacion
de mercados y poder dirigir de una mejor manera los esfuerzos de promocion y
publicidad.

Es sofisticado a la hora de tomar sus decisiones de viaje y tiene bastante experiencia,
facilitada por la gran cantidad de informacion disponible y la accesibilidad ofrecida por
los medios electronicos.

Lo sofisticado del viajero y su nivel de experiencia han hecho que los productos,
servicios y destinos turisticos sean bienes calificados y especializados, puestos
en vitrinas mundiales, que hacen necesario ante tanta competencia, desarrollar un
proceso de planeamiento estratégico para comercializarlo.

Son polifacéticos, intangibles y en algunos casos dificiles de definir.

Debe generar una experiencia que tendra innegables efectos en la vida del consumidor.

Busca destacar y comunicar el efecto beneficioso que determinado servicio puede
tener para el usuario, respondiendo a necesidades y motivaciones.

Se ha producido por la dinamica propia de la actividad turistica, los cambios en el
consumidor, la evolucion de los productos y servicios, el uso de plataformas tecnolégicas
para la comercializacion y la implementacion de diversidad de mecanismos de
venta. Ademas, abundan las ofertas, los precios se han flexibilizado y ha habido una
proliferacion de competidores ajenos al sector.

Es la herramienta que permite analizar las caracteristicas de la oferta y la demanda, el
entorno de mercado, el comportamiento del consumidor, la segmentacion y los medios
de apoyo para poder comercializar con éxito los productos y servicios, siendo el plan
estratégico de mercadeo un proceso primario para desarrollar el turismo.

Fuente: Elaborado por Dinorah Calvo a partir de la unidad didactica Mercadeo Aplicado al Turismo, pags. 5-6.
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La gestion de ventas no es sinbnimo de mercadeo, pues
estaes solounade susfunciones, lacual es el resultado
de haber identificado o definido adecuadamente el
cliente meta, desarrollar un producto o servicios que
le satisfaga, asignarle un precio adecuado, distribuirlo
y promocionarlo de manera efectiva. De esta forma, la
gestion de ventas consiste en el conjunto de acciones
a las que se le conoce como la “mezcla del mercado”
0, mas comunmente, como “las cuatro 4 ‘P’ del
mercadeo”: producto, plaza, precio y promocion.

LA MEZCLA
DEL MERCADEO

Haciendo todo esto en el
momento en que ellos
quieran comprar

&

Crear un producto o
servicio que desea un
grupo en particular de

personas

283

Fuente: Adaptado por Dinorah Calvo a partir de la unidad
did4ctica Mercadeo Aplicado al Turismo, pags. 9-14.

El concepto de “las cuatro ‘P’ del mercadeo” para
referirse a la “mezcla del mercado” fue acufiado en
1960 por Edmund Jerome McCarthy (E. J. McCarthy),
profesor de la Universidad de Michigan y autor de
Mercadeo Basico, uno de los libros mas influyentes
en el desarrollo del mercadeo. Bajo dicha idea se
resume el proceso para adecuar los diversos aspectos
que intervienen en la comercializacion, con el fin de
satisfacer las necesidades del cliente de una manera
coherente y ordenada. Por lo tanto, de acuerdo con
este concepto, primero se crea un producto o servicio
que desea un grupo particular de personas, luego
se pone a la venta en algun lugar que estas visiten
regularmente, posteriormente se fija un precio que

coincida con el valor que los eventuales consumidores
sienten por este y se hace todo esto en el momento en
que ellos quieran comprar.

Producto

De acuerdo con McCarthy y Perrault (2009), el
producto “es la oferta con que una compahia
satisface una necesidad. Es decir, se trata de la
combinacién de bienes y servicios que una empresa u
organizacién ofrece al mercado meta, para satisfacer
sus necesidades y deseos, con la finalidad de lograr
los objetivos que persigue, ya sea con la intencion de
lucrar o no.

El producto es la propuesta concreta que conjunta
los atributos tangibles e intangibles (empaque, color,
precio, calidad, marca, servicios y la reputacién del
vendedor) dispuestos para ser percibidos por sus
compradores (reales y potenciales) como capaces
de satisfacer sus necesidades o deseos. Por ello,
se requieren estrategias para decidir qué producto
hay que introducir, para administrar los productos
existentes en el tiempo y para desechar los productos
que no son viables. También hay que tomar decisiones
estratégicas en lo relativo al manejo de marca, el
empaque y otras caracteristicas del producto, como
las garantias.

Asimismo, el producto se puede definir como la oferta
con que la compafia satisface una necesidad. Este
debe ser el resultado del estudio de necesidades del
cliente, pues constituye el punto central de la oferta
que realiza toda empresa u organizacion a su mercado
meta, con el fin de satisfacer sus necesidades o deseos
y de lograr los objetivos que persigue. Los productos
pueden ser tangibles (bienes de caracter material,
que pueden percibirse a través del tacto, por ejemplo:
casa, carro) o intangibles (como los servicios, que no
pueden tocarse, por ejemplo: un destino turistico, una
playa, un servicio médico).

El término producto se aplica para definir
mercadotécnicamente a los que es propiamente
tangible, es decir, un objeto o bien que puede
percibirse con precisiéon a través del tacto, como

indice



podria ser el caso de una guitarra, una casa o un
auto. La palabra tangible tiene su origen en el término
latino tangibilis, cuyo significado es “lo que puede ser
tocado”. También se aplica por igual a aquellos que
no tienen realidad fisica y no puede tocarse, por lo
que se les denomina intangibles. Este es el caso de
los servicios, como pueden ser un examen médico, un
plan vacacional para visitar una paradisiaca o un plan
de ahorro bancario. Desde esa perspectiva, hablamos
de producto turistico tanto cuando hacemos referencia
a un conjunto de bienes y servicios configurados en
una experiencia de viaje (0 paquete), como cuando
nos referimos a un servicio puntualmente, como
hospedaje, gastronomia o animacion.

Precio

Segun Dwyer y Tanner (2007), el precio es “el dinero
que paga un comprador a un vendedor por un producto
o servicio particular’. Por tanto, es la expresion de
valor que tiene un producto o servicio, manifestado
en términos monetarios u otros elementos de utilidad,
que el comprador debe pagar al vendedor para lograr
el conjunto de beneficios que resultan de tener o usar
el producto o servicio.

Aunque el precio de los productos o servicios
representa el valor al que el oferente se propone
vendérselos al cliente, su verdadera valia es el que

el mercado les asigna basado en la percepcion que
tiene el consumidor sobre los beneficios que tales
bienes le generaran al adquirirlos. La determinacién
del precio es una decisidbn que implica considerar
una muy amplia diversidad de elementos que inciden
en la determinacion del valor de los productos o
servicios y su competitividad. Por ello, existen varias
metodologias para calcular y definir los precios,
las cuales a su vez definen distintas estrategias de
manejo para una comercializacidon exitosa.

:

COMPLEMENTOS
OND ON
CRED

El precio esta conformado por el costo de produccion,
los gastos indirectos, el transporte, la distribucion, la
promocion y la publicidad, de manera que se aseguren
los costos econdmicos que se persiguen. También se
toma en cuenta la oferta de los competidores y lo que
el mercado espera recibir en términos de valor de lo
que se ofrece. En este sentido, la competitividad del
precio es crucial para una exitosa comercializacion,
pero ser competitivo no es vender al menor costo, si
no darle al consumidor el mayor valor posible. Por su
parte, el valor del producto o servicio difiere del precio.
El valor es el asignado por el mercado y se basa
en la percepcion que tiene el consumidor sobre los
beneficios que tales bienes le generaran al adquirirlos.

Otro factor que incide en la determinacién del precio
es la disponibilidad en el mercado. El valor, bajo este
principio, sera mayor cuando la disponibilidad del
producto o servicio sea inferior a la demanda y sera
menor cuando esta sea igual o superior a la demanda.
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Productos Productos

elasticos inelasticos

Productos de
disponibilidad
generalmente mas
limitada, con fuerte
demanda, los cuales,
€n sus precios, no
afectaran las ventas
en forma significativa.

Productos mas
disponibles en

el mercado, las
variaciones en su
valor incidiran en el
volumen de ventas.
Hay sustitucion entre
productos similares.

Fuente: Elaboracion propia

Métodos y estrategias para la estructuracion
de precios

En mercadotécnica, el precio “es una variable
controlable que se diferencia de los otros tres
elementos de la mezcla del mercadeo (producto, plaza
y promocion) porque produce ingresos; mientras que
los otros elementos generan costos” (Fisher y Espejo,
2004). Al establecer el precio, se genera un monto
que fija el productor y por el cual el consumidor paga
para adquirir un determinado producto o servicio. Este
debe responder a la estructura de costos de operacion
y de produccién de la empresa.

Como lo menciona Socatelli (2015, p. 257), “la
definicion del precio de venta se inicia con al
realizar el correspondiente analisis de los costos
de operacion y produccién de los productos o
servicios que se venderan, es un proceso integral
que se denomina (la estrategia de precios) la cual
sustenta el plan estratégico de mercadeo en forma
general y cuya formulacion pone especial atencion
a las caracteristicas del mercado meta, el ambito de
competencia y la estructura de distribucion que se
usara para comercializar’. La siguiente figura ilustra
ese proceso:

¢ Qué se
ofrece?

A quién
ofrecerlo?

¢Como
ofrecerlo?

¢Doénde
ofrecerlo?

¢A qué precio
ofrecerlo?

Fuente: Socatelli, M. (2015). El planeamiento de la comercial-
izacion turistica, pag. 258.

Para elegir una adecuada estrategia de precios, se
debe considerar los cuatro conceptos definidos a
continuacion:

Se centran en el nivel de
rentabilidad que la empresa
desea obtener, las tasas de
retorno sobre las inversiones y
las ventas, y el flujo de efectivo.
Cualquier cambio que se haga
en el nivel de precios fijados
se reflejara en el cumplimiento
de estas metas.

Objetivos
financieros

Estos se enfocan en la
maximizacion de las ventas y
el logro de una determinada
participacibn o cuota de
mercado. El cumplimiento de
estas metas esta directamente
relacionado con precios bajos
0 sumamente competitivos.

Objetivos
ventas

indi.
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Estan centrados en lograr una
determinada posicion en el
mercado con respecto a las
empresas competidoras, en
aspectos tales como eliminar
a competidores especificos
0 mantener una posicion de
paridad relativa a estos y, en
algunos casos, asociados a
la sobrevivencia del negocio
mismo.

Obijetivos de
competitividad

Los precios de los productos o
servicios estan estrechamente

vinculados con el tipo de
Objetivos de posicionamiento que la
imagen empresa busca, ya sea que
se persiga una identidad
relacionada con el extremo

superior o inferior del mercado.

Fuente: Socatelli, M. (2015). Estrategia de precio, pags. 258-
259.

Ademas del proceso de establecimiento de la estrategia
de precios, se debe analizar y evaluar los distintos
elementos que condicionan la definicion del valor que
se cobrara por los servicios y productos, los cuales no
solo se refieren a las caracteristicas del mercado meta
o el ambito de competencia, sino también involucra
otras variables que estan relacionadas directamente
con las condiciones de la economia, como la recesion,
los indices de inflacion, las tasas de interés, entre
otros, porque estos influyen en el indice de elasticidad
de la demanda.

El dltimo elemento a considerar para establecer la
estructuracion del precio es definir el tipo de método
que se utilizara para fijar el valor al que se venderan
los productos o servicios segun los objetivos definidos
por la empresa. Existen tres enfoques distintos para
identificar la valoracién del precio:

El valor en que el vendedor
ofrece sus productos o
servicios.

Precio de
oferta

Precio de El monto que el consumidor

esté dispuesto a pagar.

demanda

Los precios o montos en
que se tranzan o realizan las
ventas reales.

Precio de
mercado

Fuente: Socatelli, M. (2015). Enfoques para identificar la valo-
racién del precio, pag. 261.

El precio no necesariamente es igual al valor de
los productos o servicios, ni similar a los costos de
produccion de estos, ya que el precio oscilara de
acuerdo a diferentes elementos, entre ellos las
condiciones de oferta y demanda, la estructura
del mercado, la disponibilidad de informacion de
los compradores y vendedores, la capacidad de
negociacién de los agentes, entre otros.

Variables del establecimiento del precio

El establecimiento de los precios se ve afectado por
una serie de factores condicionantes que actian como
limitantes del precio, mientras que otros lo estimulan
permitiendo el logro de los objetivos de la estrategia
de precios que persigue la empresa. Entre los factores
condicionantes estan:

indic.
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Factores condicionantes del precio

Elasticidad de
la demanda

Mercadeo y Objetivos de Persepcion de

Marco legal
9 la empresa valor

competencia

Aungue en una economia

. Estos
de libre mercado realmente Las : . .
. R . constituyen un La percepciéon La capacidad
no existen limitaciones para actuaciones .
L . factor decisivo de valor que de respuesta
la fijacion de los precios, de la .
. . en el proceso el consumidor en el volumen
hay excepciones en las competencia, L .
de fijacion de fija para un de ventas de
que estos pueden ser algunas g .
precios y son determinado un producto
regulados o se establecen veces, - -
o . la base para producto o servicio 0 servicio
limites dentro de los cuales condicionan .
. - la formulacion es un aspecto de cuando se
deben moverse los precios las decisiones e : .
L de las mucha incidencia cambian los
a pagar por los productos o sobre fijacion : . .
estrategias de en el precio. precios.

servicios ofrecidos por una
empresa.

de precios.
P mercadeo.

Fuente: Socatelli, M. (2015). Factores condicionantes para el establecimiento de precios, pags. 265-267.

La percepcion de valor en productos y servicios turisticos se divide en cinco categorias:

Factores condicionantes para el establecimiento de precios

La calidad de
los productos
ofrecidos

La calidad de
los servicios
recibidos

La calidad del

ambiente y el
entorno

Ndmero de
alternativas
disponibles

Cada consumidor se forma una opinion inmediata de la calidad de los productos que se le
ofrecen, de forma tal que en la medida que esa apreciacion aumente, él estara dispuesto a
pagar un mayor precio.

El consumidor ha demostrado una mayor disposicién a pagar un precio mas alto por servicios
exclusivos o atencién personalizada.

Existe una correlacion directa entre las condiciones del entorno donde se brinda el servicio o
se provee el producto y la disposicion del consumidor a pagar mas por ello.

La localizacion del lugar donde se prestan lo servicios o se ofrecen los productos y su
conveniencia con respecto a las necesidades especificas del consumidor tendra un impacto
directo en la percepcion de valor del precio que se le asigne a estos.

Conforme aumenta el niumero de opciones que tiene el consumidor para un mismo producto
0 servicio, el valor percibido de cualquiera de las opciones disponibles disminuye; ademas, se
establece una evaluaciobn mayor y se compara rigurosamente.

Fundamentos de comercializacion turistica - 25
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Plaza

Aun cuando el concepto “plaza” evoca un punto
geografico determinado, el término no se refiere al
lugar donde se ubica el negocio, sino al sitio donde
se encuentra el potencial cliente y a la manera en que
los productos y servicios se venden, el entorno donde
estos se promocionan y los canales de distribucion
que se usan para llegar al consumidor. Por tanto, la
plaza incluye todas las actividades de la empresa
u organizacidn necesarias para poner el producto
a disposicion del mercado meta, lo cual también es
conocido como “posicion o distribucion”.

Un componente sumamente importante de la
plaza es el conjunto de organizaciones, empresas,
personas o medios que son utilizados para hacer
llegar los productos y servicios desde el productor al
consumidor, sean estos los canales de distribucion,
y a cuyo conjunto se les denomina “la cadena de
distribucion”. De esta forma, cuando se habla de
establecer las estrategias de manejo de la plaza, se
refiere a la seleccion de los canales de distribucion
y la designacién de sus roles dentro del proceso de
comercializacion. Ademas, todo esto adquiere una
dimensién global con el advenimiento de Internet,
considerando que la distribucién implica el desarrollo
de las acciones, procesos y actividades para llevar los
productos desde el punto de fabricacion o prestacion

de los servicios hasta el lugar en el que esté disponible
para el cliente final, en las cantidades precisas,
en condiciones 6ptimas de consumo o uso y en el
momento y lugar en el que los clientes lo necesitan o
desean.

Promocion

Para que un cliente potencial adquiera el producto
0 servicio que necesita 0 desea, este debe saber de
su existencia, sentirse persuadido para comprarlo
y recordar que existe. Por tanto, es indispensable
realizar una serie de actividades que comuniquen
adecuadamente a esos potenciales clientes la
existencia de ese producto, lo persuadan para que lo
compre y lo luego le recuerden que existe.

En este sentido, de acuerdo con Kotler y Armstrong
(2007), “la promocion implica actividades que
comunican las ventajas del producto y persuaden a
los clientes meta de que lo compren”. Todo esto es
posible bajo la presuncion de que los productos vy
servicios cuentan con una buena calidad, satisfacen
las necesidades o deseos del potencial consumidor,
tienen un precio que los clientes estan dispuestos
a pagar y estan disponibles en el lugar y tiempo
precisos. Asimismo, Jerome McCarthy (1997) asegura
que “la promocién consiste en transmitir informacion
entre el vendedor y los compradores potenciales u
otros miembros del canal para influir en sus actitudes
y comportamientos”.

PROPAGANDA

RELACIONES
PUBLICAS
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Lapromocionincluyeelusounconjuntodeherramientas
y formas de comunicacién tales como: la publicidad, la
venta personal, la promocion, las relaciones publicas,
el mercadeo directo, el merchandising, la propaganda
y el punto de ventas. Todas estas tienen como
objetivo conformar una estrategia promocional para
cerrar la brecha de informacion entre los vendedores
y compradores potenciales. Ademas, la seleccién y
combinacion de dichos mecanismos sera el resultado
del estudio del perfil del cliente meta, del producto o
servicio que se esta promocionando y del presupuesto
con que se cuente.

En turismo, la mayor herramienta de promocion sigue
siendo lo que se conoce como “boca a boca”, “cara a
cara” o “bocaaoido”, que serefiere alarecomendacion
de un cliente para sus semejantes. Se estima que, por
cada cliente satisfecho, la promocién boca a boca
multiplica en otros diez eventuales clientes, mientras
que la insatisfaccion perjudica el negocio en al menos
diez clientes potenciales. La satisfaccion, desde
luego, va a depender de la calidad de los servicios
prestados, para lo que el concepto de mercadotecnia,

desde el disefio, es sumamente importante.

Elementos de la mezcla de promocion

La mezcla de promocidn es el conjunto de técnicas de
comunicacion y medios de difusion que se combinan
de forma determinada para generar un mensaje que
estimule al mercado meta sus decisiones de compra
a favor de los bienes o servicios que se ofrecen. La
promocién busca generar un impacto directo en el
comportamiento de los clientes potenciales que se
traduce en una compra.

El desarrollo y la ejecucion de las acciones de
promocién es un proceso continuo y constante, no
solo para darse a conocer sino para mantener e
incrementar la clientela. Las acciones de promocion
y el uso especifico que se les de a los elementos de
la mezcla se relacionan directamente con la etapa en
que se encuentran la empresa u organizacion, y el
ciclo de vida de sus productos o servicios.

A nivel financiero, algunas veces se ve la promocién
como un gasto, pero en la realidad es una inversion,

siempre que la mezcla de promocién sea el resultado
de un adecuado proceso de planeamiento, el cual
asegure el logro de los resultados que persigue. El
plan de una promocién exitosa empieza por tener un
amplio conocimiento y manejo de cada uno de los
elementos que componen la mezcla de promocion
(Socatelli, M. 2015 p.40). Estos se detallan en la
siguiente imagen.

Acceda a la definicion de cada uno de los elementos
que se le presentan a continuacion, posicionandose
sobre cada concepto:

Elementos que componen la mezcla de

promocioén

Se refiere a cualquier forma
pagada de presentacion y fomento
no personal de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador
identificado.

Publicidad

Es la forma de venta en la que
existe una relacion directa entre
comprador y vendedor.

Venta
personal

Consiste en incentivos a corto
plazo que fomentan la compra o
venta de un producto o servicio.

Promocion
de ventas

Consiste en cultivar buenas
relaciones con el publico diverso
(accionistas, trabajadores,
proveedores, clientes, etc.) de
una empresa u organizacion.

Relaciones
publicas

Consiste en establecer una
comunicaciéon directa con los
consumidores individuales, al
cultivar relaciones directas con
ellos mediante el uso del teléfono,
el fax, el correo electrénico, entre
otros, con el fin de obtener una
respuesta inmediata.

Mercadeo
directo
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Es el conjunto de técnicas
destinadas a gestionar el
punto de venta para conseguir
la rotacion de determinados
productos.

Merchandising

Consiste en la forma
impersonal de estimular la
demanda o de influir en la
opinion o actitud de un grupo
hacia la empresa, a través de
una comunicaciéon en medios
masivos que no paga la
empresa u organizaciéon que
se beneficia con ella.

Propaganda

Fuente: Elaboracién propia

En este caso se ampliara un poco mas sobre los
conceptos de publicidad y promocion de ventas, que
se tienden a confundir.

Publicidad

Para Stanton, Walker y Etzel (2005), autores del
libro Fundamentos de Marketing, la publicidad es
una comunicacidon no personal, pagada por un
patrocinador claramente identificado, que promueve
ideas, organizaciones o productos.

Para Mario Socatelli (2015), la publicidad es una forma
de comunicacién impersonal y de largo alcance que
es pagada por un patrocinador identificado (empresa
lucrativa, organizacion no gubernamental, institucion
del estado o persona individual) para informar,
persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de
los productos, servicios, ideas u otros; los cuales
se promueven con la finalidad de atraer a posibles
compradores, espectadores, usuarios, seguidores u
otros. La publicidad, fundamentalmente, cumple con
cuatro grandes funciones dentro del contexto de la
promocion:

1. Presenta un cumulo de informacion al consumidor,
al hablarle sobre las caracteristicas de los nuevos
productos o servicios o las novedades que estos
presentan cuando ya estan establecidos en el
mercado.

2. Refuerza el comportamiento del consumidor
por medio de una comunicacion especifica con
aquellos individuos que han adquirido o disfrutado
de un determinado producto o servicio.

3. Provoca la adquisicion por primera vez de un
producto o servicio. Si los consumidores estan
expuestos a un flujo continuo de publicidad, su
curiosidad se despertara y muy a menudo se
traducira en una compra.

4. Provoca la adquisicion por primera vez de un
producto o servicio. Si los consumidores estan
expuestos a un flujo continuo de publicidad, su
curiosidad se despertara y muy a menudo se
traducird en una compra.

Segun el alcance geografico de los medios publicitarios
que se elijan para hacer propaganda, esta se divide en
cuatro grandes categorias, a saber: publicidad local,
nacional, internacional y cooperativa.

Promocion de ventas

Algunas veces la promocion de ventas es utilizada y se
confunde con el concepto de la mezcla de promocion.
En realidad, la promocion de ventas consiste en todas
las actividades promocionales que no sean publicidad,
relaciones publicas, propaganda, mercadeo directo
o0 venta personal, y que se realizan con el fin de
estimular elinterés, la prueba de un producto o servicio
0 su compra por parte del consumidor final o de los
intermediarios. Ejemplos de actividades de promocién
de ventas son los siguientes: cupones, descuentos,
bonificaciones, concursos sorteos, muestras gratuitas,
articulos promocionales, exhibiciones en puntos de
venta, degustaciones de los productos.
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Ded4dPSa7PS

Las cuatro “P” han evolucionado. Estas siguen en
constante cambio y, en la actualidad, para algunos
autores, las cuatro “P” se han convertido en siete. Esta
teoria plantea que las “4P” estan enfocadas hacia la
comercializacion de productos tangibles, por ello, con
el fin de responder a las necesidades y retos que
envuelven la comercializacién de servicios, se incluye
tres nuevos elementos en la mezcla de mercadeo.

Elementos de la mezcla del Mercadeo 7P

INTEGRACION
DELAS 7P

PRUEBA

PRECIO PROCESO

PERSONAS PRODUCTO

PROMOCION

Fuente: Adaptado por Dinorah Calvo a partir de la unidad
didactica Mercadeo Aplicado al Turismo, pags. 15-16.

Proceso

Son los mecanismos y actividades que hacen que
un producto o servicio le llegue al consumidor de
determinadaformay en eltiempo establecido. Ademas,
se refiere a la forma en que se le brinda el servicio al
cliente en términos de calidad, eficiencia y eficacia,
aspectos que pueden generarle ventaja competitiva a
una empresa u organizacion. El proceso considera el
enfoque del negocio en particular, incluyendo como se
le puede dar valor al producto a través de la forma de
venderlo y como desarrollar relaciones con el cliente,
establecer vinculos y propiciarle una experiencia
interactiva.

Personas

En las “4P” solo se considera dos partes: el oferente

y el cliente. En la nueva estructura, se incluye a todas
las personas involucradas en la prestacién de un
determinado servicio o la entrega de un determinado
producto, es decir, los proveedores, los consumidores,
los empleados, entre otros. Por ello, las nuevas
estrategias de comunicacion abarcan a todos estos
actores.

Prueba

Refiere a lo que el cliente puede ver antes de comprar.
Busca comprender la perspectiva del cliente con
respecto al ambiente en que el producto o servicio es
entregado, incluyendo entorno fisico, presentacion o
empaque, el apoyo de material publicitario y cualquier
otro elemento que apoye en la exposicién como medio
para generar valor.

Las 5 C’s del mercadeo
Esta teoria se fundamenta en que, para comercializar

de forma exitosa, el desarrollo de los planteamientos
estratégicos debe ser un equilibrio entre las “5C”.

Las cinco “C” del Mercadeo

COMPARIA Mediante esta estratégia se establece si la empresa esta en
capacidad de satisfacer las necesidades del cliente. Esto
conlleva un analisis para identificar fortalezas como productos

innovadores, experiencia, procedimientos, amenazas, etc.

Este factor tiene como objetivo determinar la necesidad de los
consumidores a quienes intenta satisfacer, areas como:
segmentos de mercado, frecuencia de compra, el canal
minorista, entre otros.

CLIENTES

Es importante identificar con quien compite la
empresa para satisfacer sus necesidades.

COMPETIDORES

Por medio de este factor se determina si existe alguna fuente
externa que pueda ayudar a la empresa a satisfacer las
necesidades del cliente de forma mas precisa y eficiente.

COLABORADORES

Con este factor se puede analizar las condiciones del macro
ambiente que pueden influir en el logro de los objetivos
propuestos, aspectos como: preocupaciones econémicas,
problemas legales, regulaciones de comercio, entre otras.

CONTEXTO

Fuente: Elaborado por Dinorah Calvo a partir de la unidad
didactica Mercadeo Aplicado al Turismo, pags. 17-18.
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El turismo puede ser comercializado desde un
enfoque mercadotécnico orientado hacia el producto,
al igual que podria enfatizarse en el consumidor. Por
ello, el mercadeo turistico se caracteriza por tener
una perspectiva de indole social, planteamiento a
través del cual se cubren ambos angulos con igual
importancia.

La comercializacion enfocada en el producto turistico
parte de la presuncion de que los consumidores son
fundamentalmente atraidos por la disponibilidad
de precios bajos. Esta premisa no considera, por
tanto, las necesidades o deseos especificos de sus
potenciales clientes, de tal manera que si el producto
reune sufrientes atractivos y las condiciones que
justifiquen su precio, este es competitivo a partir de su
relacion de valor (calidad-precio).

Estetipo de planteamiento es enteoria exitoso, siempre
que la demanda supere a la oferta. No obstante, en
el competitivo entorno de negocios que caracteriza el
mercado turistico actual, su efectividad podria ser muy
limitada, pues su instrumentacion tiende a ignorar los
cambios en el mercado que afectan la demanda, tales
como el incremento en el numero de competidores,
cambios en los patrones de conducta del consumidor
y el surgimiento de productos alternativos. Por esto,
también se le conoce como mercadeo de enfoque
interno.

Por el contrario, la comercializacion turistica orientada
hacia el consumidor tiene un enfoque externo,
enfatizando las necesidades, deseos y aspiraciones
de los potenciales consumidores. Debido a esto, este
enfoque probablemente guarda una mayor y directa
relacién con los fundamentos de la mercadotecnia.

Caracteristicas del mercadeo turistico

El turismo es una actividad globalizada, transversal,
heterogénea, intercultural, multidimensional e
interdisciplinaria que atiende a una demanda
globalizada, creciente, dinamica y variable y con
un importante componente de subjetividad en la
percepcion de la oferta. Esto hace que los productos

y servicios turisticos marquen importantes diferencias
en la aplicacion de las herramientas y estrategias de
mercadeo convencional.

Concepto de mercadeo turistico

Se le llama mercadeo turistico a la aplicacion de los
elementos del mercadeo para la comercializacion
turistica. Se refiere a los esfuerzos organizados,
combinados o individuales que realizan las entidades
gubernamentales, los Organos gremiales y las
empresas del sectorturismo de unazonalocal, nacional
o internacional, con el fin de lograr el crecimiento del
turismo, buscando maximizar recursos que conduzcan
a la satisfaccion del turista, de manera que se generen
beneficios para los promotores u oferentes.

Caracteristicas del mercadeo turistico

En la comercializacion de productos tangibles, se
busca identificar necesidades del cliente meta. Por
otro lado, el mercadeo turistico se enfoca en entender
al consumidor, con el fin de satisfacerlo. Es decir,
se busca entender las motivaciones de viaje del
consumidor para, con esta informacion, comunicar el
efecto beneficioso que determinado producto turistico
puede tener sobre el usuario. Asi, se busca responder
a las necesidades y motivaciones del consumidor para
generarle la percepcion de la experiencia deseada.

La apreciacion de los beneficios de los productos y
servicios turisticos son altamente subjetivos, por
ello se hace necesario segmentar los mercados
(proceso de analisis y seleccion de mercados), para
seleccionar solo los grupos cuyas necesidades y
deseos puedan satisfacerse mejor, evitando generar
falsas expectativas. Asimismo, el mercadeo turistico
busca motivar el interés del comprador a través de la
promocion de la identificacion con el concepto que se
presenta. Para lograr esto, es necesario “tangibilizar”
los servicios para que estos puedan ser percibidos de
forma viva. Aunado a esto, una de las caracteristicas
a destacar del mercadeo turistico es la obligatoriedad
de establecer un vinculo entre el consumidor y el
prestador del producto o servicio antes, durante y
después del disfrute.
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Las necesidades y expectativas del viajero moderno
han hecho de la sostenibilidad una forma para agregar
valor y obtener diferenciacién en la comercializacion
de los destinos, productos y servicios turisticos,
convirtiéndola en una ventaja competitiva verdadera.

Posicionamiento de los productos y servicios
turisticos sostenibles

La sostenibilidad es diferenciacion y genera una
ventaja competitiva en quienes logren traducir
la sostenibilidad en algo real y concreto en la
percepcion del consumidor, para que se convierta
en un beneficio que enriquezca su experiencia. De
esta forma, las empresas pueden tener un mejor y
mayor posicionamiento. En este sentido, la obtencion
de certificaciones no necesariamente es la forma de
lograr diferenciacion y ventajas competitivas, si tales
credenciales no se traducen en beneficios que el
consumidor pueda percibir y valorar.

El mercadeo de productos y servicios turisticos
sostenibles requiere articular acciones que informen
debidamente al consumidor el caracter sostenible de
la oferta que se propone, cuales son los beneficios
para él y como su decision a favor de esta contribuira
directamente con la conservacion de las riquezas
naturales y culturales del sitio que visitara.

Categorias de productos y servicios turisticos
sostenibles

El turismo sostenible es una forma de hacer turismo
basada en los principios del desarrollo sostenible,
cuyo objetivo es: “Satisfacer las necesidades de
las generaciones presentes sin comprometer las
posibilidades de las del futuro para atender sus propias
necesidades” (ONU, 1987). De esta forma, el turismo
sostenible se compone de todos aquellos productos
0 servicios turisticos que se desarrollan produciendo
el menor impacto posible sobre el medioambiente y
la cultura local, al tiempo que contribuyen a generar
ingresos y empleo para la poblacion local. A partir de

las motivaciones, tipos y formas de viaje que se han
identificado en los consumidores que son sensibles a
las propuestas de turismo sostenible, los productos y
servicios turisticos se agrupan en ocho categorias.

Categorias de productos y servicios turisticos
sostenibles

Producto

0 servicio . . ..
Definicion

turistico
sostenible

También conocidos como
ecoturisticos o “eco hoteles”. El
término se refiere atoda propuesta
de alojamiento que integra, como
parte de la experiencia que
ofrecen, el disfrute del entorno
natural donde suelen ubicarse,
mediante un conjunto de servicios
que se desarrollan en plena

Alojamientos armonia con la naturaleza.

ecologicos El disfrute de los recursos
naturales  es el principal
componente de este tipo de

alojamientos, que estan ubicados
en lugares de gran riqueza y
diversidad natural, cuyos servicios
incluyen reservas  bioldgicas
privadas, planes de alimentacion
saludable en algunos casos
basados en productos organicos.

Son hoteles que aun cuando no se
ubican en entornos de naturaleza,
desarrollan sus  operaciones
con una muy alta amigabilidad

Hoteles ambiental, eficiencia energética,
“verdes” reduccion de consumos;
o “eco asimismo, integran la cultura local
amigables” en sus servicios y cuentan con

un grupo de trabajo conformado
mayoritariamente por pobladores
de la zona de influencia donde se
ubican.
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Viajes de
ecoturismo

Viajes de
naturaleza
dura

Actividades
de aventura

Viajes de
agroturismo

Los “ecoturistas”, que es el término
con el que se suele identificar a
los viajeros que gustan de este
tipo de viaje, se recrean mientras
aprecian y aprenden sobre la
naturaleza. Buscan incrementar
su conocimiento sobre el
medioambiente. Las actividades
que realizan son de pleno contacto
con la naturaleza, tales como
caminatas de interpretacion natural,
observacion de aves, observacion
de ballenas y otras formas de vida
silvestre.

Son los viajes que se realizan en
ambientes naturales y silvestres,
ya sea con fines cientificos o
educativos; o bien, para practicar
actividades de alta exigencia fisica
en contacto con la naturaleza,
tales como caminatas o canotaje
de varios dias, escalar montafas,
entre otras.

Es la practica de distintas formas
de deportes extremos y excitantes
en ambientes naturales por
satisfaccion personal, tales como,
escaladas, alpinismo, tirolinas
(tirolesa o canopy), surf, ciclismo de
montana, senderismo, cabalgatas,
rafting, buceo, entre otras. Todas
estas actividades suelen ser
intensamente sociales y se realizan
en grupos grandes.

La motivacion de este tipo
de viajeros es visitar areas
agropecuarias que proporcionen
el contacto directo con las
actividades agrarias tradicionales,
el disfrute de un ambiente rural,
las manifestaciones culturales
y sociales productivas. Suelen
hospedarse en casas rurales para
participar en las tareas cotidianas
del lugar que visitan aunque, en
algunas ocasiones, se hospedan
en hoteles convencionales y se
desplazan por el dia a lugares
donde pueden participar de
actividades agricolas, ganaderas o
artesanales

Los viajes de turismo rural tienen
por objetivo tener una auténtica
vivencia cultural que, por lo
general, se realiza en espacios
rurales, utiliza como alojamiento las
viviendas de los pobladores de los
lugares que visitan y participan en
sus actividades cotidianas.

Viajes de
turismo
rural

Es cuando se realizan Vviajes
familiares seguros para visitar
lugares que combinan los
atractivos de la naturaleza con
las comodidades de la civilizacion
Camping en moderna. Otros sitios cuentan con
carro facilidades y servicios debidamente
adaptados para responder a este
tipo de viajeros como pueden ser
amplios parqueos, suministro de
energia eléctrica y agua potable
para los vehiculos, etc.

Fuente: Elaborado por Dinorah Calvo a partir de la unidad
didactica Mercadeo aplicado al turismo, pags. 28-30.

Mercado meta

Los cambios demograficos en la poblacion mundial
tienen grandes implicaciones en el desarrollo del
turismo sostenible. La edad es un factor importante
en la participacién de actividades recreativas, pues
a medida que la gente madura, las actividades que
presentan riesgos o requieren de desempenio fisico se
vuelven menos atractivas; mientras que las alternativas
de corte recreativo, pasivas y de apreciacion al aire
libre se vuelven mas atractivas. La sensibilizacién
de la poblacién joven, la huella de carbén, el cambio
climatico, el respeto al legado cultural, la practica del
ejercicio fisico como uno de los contribuyentes mas
significativos para la salud personal y calidad de
vida, son factores que estan conduciendo a hacer
de la sostenibilidad un componente intrinseco a todo
producto y servicio turistico.

indic.
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La conceptualizacion del plan estratégico de
mercadeo

Los planes estratégicos de
mercadeo suelen regir por un
periodo més largo que los de

mercadeo y cuya vigencia

usualmente es de un afo. El plan
estratégico de mercadeo
constituye la guia de cumplimiento
de todas las actividades de gestion
de las metas de la empresa en
funcion de los productos o
servicios que pretende llevar al
mercado. Estas se diferencian en
el planteamiento de los objetivos
desde un enfoque cuantitativo,
manifiesto y temporal, condiciones
que son las que le dan un caracter
estratégico

Fuente: Elaborado por Dinorah Calvo a partir de la unidad
didactica Mercadeo Aplicado al Turismo, pags. 31-32.

Se puede asegurar que una empresa o entidad que
no cuente con un plan estratégico de mercado se ve
expuesta a tener que reaccionar a las circunstancias
del momento, con lo cual no siempre pueden
maximizar sus recursos, no tienen certeza de cémo
alcanzaran sus metas y el tiempo en que lo haran.
Ademas, carecerian de parametros que guien la toma
de decisiones, por lo que su futuro puede resultar
cambiante e incierto.

Elementos del analisis de

mercadeo

estratégico

La creacion de un plan estratégico de mercado
requiere del desarrollo de un proceso sistematico de
analisis, que exige considerar variables y factores de
incidencia necesarios para planear debidamente la
comercializacion de un producto o servicio turistico.
Los dos elementos de analisis mas importantes a
considerar en un proceso de planeacion estratégica
de mercadeo son, en primer lugar, evaluar cual es la
situacion presente en que se encuentra la empresa u
organizacién y, en segundo lugar, determinar cual es
la posicion de mercado que desea lograr a través del
plan.

Las empresas u organizaciones que no son capaces
de mirar a largo plazo suelen estar envueltas en la
ejecucion de acciones del dia a dia. Poder mirar hacia
el futuro permite establecer objetivos de largo plazo.
Ademas, es fundamental definir el escenario presente
y contrastarlo con la vision de futuro, para establecer
lo que se denomina el “gap estratégico”. A partir de
esto, la principal funcién del proceso de planeacion
estratégica es el concebir un plan que describa las
estrategias, técnicas, acciones y recursos para cerrar
ese gap (distancia) y llevar la organizaciéon con sus
productos y servicios al escenario deseado.

El modelo de planificacion estratégica de mercadeo es
una guia de planeacion para asegurar que el proceso
de analisis considere todos los posibles factores y
variables que pueden incidir en la comercializacion
de un producto o servicio turistico. Seguidamente, se
describen las pautas de su ejecucion.
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Modelo de planificacién estratégica

1. Recopilar

y analizar la
informacion del
mercado

(Accion presente
alo largo de
todo el proceso)

2. Establecer
los objetivos
organizacionales

3. Analisis FODA

(Cuando los
objetivos
organizacionales
han sido
establecidos)

4. Desarrollar las
estrategias de
mercadeo

(Basados en los
resultados del
analisis FODA)

Su proposito es identificar y
determinar todos los factores
y condiciones del entorno que
puedan incidir en el negocio
y poder comercializar con
éxito los productos o servicios
en aspectos como cambios
y condiciones econdmicas,
sociales, politicas y
tecnologicas, asi como las
tendencias de mercado, el
ambiente de competitividad,
los patrones de conducta y las
necesidades del consumidor,
la demanda y la oferta, entre
otros.

Partiendo de la
informacioén recopilada y su
correspondiente andlisis,
se establecen los objetivos
que perseguira el plan, los
cuales deben estar basados
en la mision de la empresa u
organizacion.

Se identifican las fortalezas,
oportunidades, debilidades
y amenazas que la empresa
u organizacion tiene o
podria tener para lograr los
objetivos propuestos en la
comercializacion de  sus
productos y servicios. Este
andlisis debe ser tanto externo
como interno.

Desarrollar las estrategias
de mercadeo que seran el
medio para alcanzar los
objetivos  propuestos. Es
importante tomar en cuenta el
gap estratégico, el entorno de
competitividad, las condiciones
de mercado y la naturaleza de
los productos y servicios que
se comercializaran.

5. Evaluar las
CUIETERRY
desventajas de
cada alternativa

6. Seleccionar la
mejor alternativa

7. Desarrollar
acciones
especificas
para cada
estrategia y su
cronograma de
implementacion

8. Implementar
y monitorear el
plan

9. Evaluar los
resultados segun
los criterios
establecidos

Las estrategias planteadas
deben ser evaluadas para
determinar  su  viabilidad,
la eficacia y, sobre todo, la
efectividad de su contribucién
a los objetivos.

El resultado de la evaluacion
debe ser la seleccion de
la mejor o las mejores
alternativas para lograr los
objetivos propuestos y su
correspondiente priorizacion;
esto se refiere al orden en
que se ejecutaran las distintas
alternativas.

Toda estrategia necesita contar
con un plan de ejecucion o
bien un conjunto de acciones
para llevarla a cabo. Las
tareas especificas deben
indicar los medios y recursos
que se necesitaran, su costo,
el tiempo de implementacién
de cada una de ellas y las
personas responsables de
llevarlas a cabo.

“Planificar el trabajo, para
trabajar en lo planificado” es
la expresion que refleja el
espiritu de esta etapa. El PEM
se ha hecho para asegurar el
exito de la comercializacion
de los productos y servicios
de la empresa u organizacion,
pero ello no significa que
sea infalible. Es por ello que
la labor de monitoreo es
imprescindible como parte del
proceso.

‘Lo que no se mide, no se
logra”. La efectividad del
plan depende en un muy alto
grado de la medicién de los
indicadores de avance, la
aplicacion de las formas de
monitoreo y la frecuencia que
se define al establecer las
estrategias.

indic.
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Para el monitoreo y medicion de los resultados del
plan estratégico se usan cuatro distintos métodos, que
se describiran a continuacion.

Acceda a la definicion de cada uno de los elementos
que se le presentan a continuacién, posicionandose
sobre cada concepto:

Métodos para el monitoreo y medicion de
resultados del plan estratégico

Examinar una vez al ano si se
estan alcanzando los resultados

previstos, lo anterior mediante
Monitoreo el andlisis de las ventas, la
participacion del mercado,

anual

la relacion de los gastos
comerciales, el andlisis financiero
y el seguimiento de las actividades
de los consumidores.

Medir los resultados en funcion de
las metas fijadas por rentabilidad
del producto, territorios, clientes,
canales, niveles de facturacion,
etc.

Rentabilidad

Evaluar el efecto de los gastos
comerciales mediante el analisis
de eficiencia de los vendedores,
de la promocion de ventas, de la
distribucion, de la publicidad, etc.

Analiza si se consiguen las
mejores oportunidades con
respecto al mercado, productos
y canales de distribucion,
mediante revision y calificacion
de la efectividad comercial de la
filosofia sobre el consumidor o
usuario, la organizacion comercial,
la orientacion estratégica y la
eficiencia operativa.

Estratégico

El modelo del PEM no debe ser
visto como un esquema lineal,
sino como una herramienta de
informacion dinamica, a través
de la cual se debe mantener un
constante y continuo proceso de
recopilaciéon de informacion que
permita anticipar o responder
con prontitud a los cambios de
mercado, entorno, etc.

Retro-
alimentacion

Fuente: Elaborado por Dinorah Calvo a partir de la unidad
did4ctica Mercadeo Aplicado al Turismo, pags. 36-37.

Estructura del Plan estratégico de mercadeo
(PEM)

Elpasofinal del proceso de planeacion estratégica para
la comercializacion de productos y servicios turisticos
es la debida documentaciéon de los hallazgos, los
objetivos y las conclusiones resultantes del analisis,
con el fin de crear un documento que se constituya en
la guia de cumplimiento de todas las actividades de
gestion del mercadeo de la empresa u organizacion.

A continuacion, se detalla como debe formarse un
PEM:

Partes de un Plan estratégico de mercadeo

Esta primera seccion tiene por
objetivo crear interés en la persona
que lea el plan, para que siga
leyendo el documento completo.
El resumen ejecutivo necesita
resaltar el negocio para el cual se
desarrolla el plan.

A. Resumen
ejecutivo

Para establecer una clara identidad
del negocio, se debe presentar una
breve explicacion de lo que es el
negocio o la actividad que realiza
la empresa u organizacion, es
decir, cuales son sus productos
B. y servicios y cual es su mercado
principal, etc.

Descripcion

del negocio
o actividad

Se debe incluir la mision y vision
de la empresa u organizacion,
los objetivos que se proponen
lograr con el plan, el método de
monitoreo, la periodicidad y los
indicadores de desempefio con los
que se medira el logro de cada uno
de los propositos que se persiguen.

Se debe presentar una clara
descripcion del medio en el que
estd participando la empresa u
organizacion. Se deben incluir
los hallazgos y conclusiones
del analisis FODA, frente a las
tendencias.

C. Analisis
de entorno
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D.
Conceptualizacion
de los productos y
servicios

E. Mercados meta
y esquema de
precios

La conceptualizacion de
los productos y servicios
es el resultado del estudio
de las necesidades del
cliente. Se debe describir el
concepto de los productos
0 servicios, su ciclo de vida
y sus caracteristicas; los
elementos diferenciadores
o fortalezas en términos
operativos, de  servicio
e imagen del negocio,
resaltando los beneficios
que ofreceran a la clientela
meta y las razones por
las que estos tendran
una mayor preferencia en
el consumidor sobre los
competidores.

Establecer el nivel de
competitividad de los
productos y  servicios,
describirse cual sera la
propuesta Unica de ventas,
mediante la cual se le
pondra en valor a la clientela
meta los beneficios de los
productos o servicios que se
ofreceran.

Clientela meta

Se describe cual es el
mercado meta al que se
dirigen los productos o
servicios, indicando todas
las  caracteristicas  del
perfil, su segmentacion y la
informacién que sustente la
segmentacion elegida.

Estrategia y modelo de
precios

Se refiere a indicar el
esquema y estructura de
precios al que se venderan
los productos y servicios,
se detalla el modelo de
estructuracion de costos
que sustenta el esquema
tarifario, asi como la
estrategia de tasacion que

F. Plan de
comercializacion

G. Metas de
ventas

H. Presupuesto
de
comercializacion

l. Indicadores de
avance y formas
de medicion

Se puntualizan las distintas
estrategias que sustentan el
planysedescribenlasacciones
que se implementaran para
el desarrollo de cada una de
ellas. Se detalla el esquema
de distribucién, los canales de
distribucion que se utilizaran,
las acciones de promocion
y ventas, las tareas de
relaciones publicas que se
deben ejecutar y la seleccion
de medios publicitarios
que conjuntan todo el
planteamiento estratégico de
mercadeo.

En esta seccion, se detalla
las estimaciones o metas
de ventas que se pretenden
alcanzar con el adecuado
desarrollo e implementacién
del plan, asi como el plazo
para lograrlas.

Los gastos de comercializacion
deben ser cuidadosamente
planeados, ejecutados vy
monitoreados, para asegurar
el retorno de los mismos
y que lejos de ser gastos
sean inversiones. Para tal
efecto, el plan debe incluir
un presupuesto que conjunte
el costo y un cronograma
de ejecucion de las distintas
acciones descritas en todo el
planteamiento estratégico de
mercadeo.

Consiste en describir los
indicadores de avance, las
formas de monitoreo y la
frecuencia con la que se
aplicaran, con el fin de medir
la efectividad de la ejecucion
del PEM, el rendimiento de
las acciones que lo componen
y el logro de los objetivos
planteados.

se utilizara. Fuente: Elaborado por Dinorah Calvo a partir de la unidad

didactica Mercadeo aplicado al turismo, pags. 37-42.

indic.

Fundamentos de comercializacion turistica - 36



PLAN DE COMERCIALIZACION

Seleccion de medios

En este punto se indica,
detalladamente con su
correspondiente justificacion, los
medios de comunicacion (radio,
prensa, television, internet, etc)
seleccionados para la publicidad
del producto, servicio o destino a
ofrecer; incluir los objetivos
planteados para cada alternativa,
la frecuencia, el cronograma anual
y el presupuesto.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la unidad didactica
Mercadeo Aplicado al Turismo, pags. 40-41.

A pesar de la congruencia del enfoque basado en el
consumidor con los enunciados del mercadeo, hay
quienes apuntan que la comercializacion turistica
con esta orientacién conlleva el riesgo intrinseco de
ignorar algunos de los componentes del turismo, como
el uso adecuado del medioambiente, el respeto a la
cultura local y su legado, pudiendo incluso alienar la
poblacion receptora, como consecuencia de adaptar
los productos, servicios y destinos turisticos para
responder y satisfacer las necesidades del turista.

Para lograr un equilibrio entre los dos distintos
enfoques del mercado, la comercializacion turistica
se realiza fundamentalmente con una orientacion
social que pretende combinar lo mejor de ambas
perspectivas. Esto es posible si se toma como punto
de partida las necesidades, deseos y aspiraciones
de los potenciales consumidores, pero sin ignorar las
implicaciones a largo plazo que se desprenden de
la prestacion turistica, en los aspectos econdmicos,
sociales, ambientales, culturales y muy particularmente
en el impacto de las comunidades receptoras.

De esta forma, y aun cuando hasta ahora no se ha
acufiado un concepto generalizado y universalmente
aceptado para definir el mercadeo turistico, todos los
criterios coinciden en describirlo como un proceso
continuo y secuencial a través del cual la direccion
de las organizaciones turisticas y hoteleras planea,
investiga y controla las actividades disefiadas para
satisfacer tanto las necesidades y deseos de los
clientes, como sus propios objetivos organizacionales.

Bajo tales enunciados, el mercadeo turistico se puede
resumir como la aplicacion de los elementos del
mercadeo parala comercializacion turistica, sean estos
“los esfuerzos organizados, combinados o individuales
que realizan las entidades gubernamentales, érganos
gremiales y las empresas del sector turistico de una
zona internacional, nacional o local, con el fin de lograr
el crecimiento del turismo mediante la maximizacion
de los recursos que conduzcan a la satisfaccion de los
turistas, de manera que se generen beneficios para
los promotores u oferentes” (Socatelli, 2015).
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La definicién de producto turistico mas comunmente
aceptada es la planteada por el autor Miguel Angel
Acerenza (2004): “Conjunto de prestaciones,
materiales e inmateriales, que se ofrecen con el
proposito de satisfacer los deseos o las expectativas
del turista [...], es un producto compuesto que puede
ser analizado en funcién de los componentes basicos
que lo integran: atractivos, facilidades y acceso”.

Los recursos turisticos son los elementos naturales,
histéricos o culturales (materiales o inmateriales)
con los que cuenta un determinado lugar y que
potencialmente pueda motivar el desplazamiento
de las personas por el interés que estos despiertan.
No obstante, para poder ser considerados atractivos
turisticos, debe de dotarseles de las condiciones que
permitan su disfrute.

Componentes en los productos turisticos

ATRACTIVOS

Las facilidades son los distintos elementos que
componen la planta turistica de un lugar y que son los
que posibilitan la permanencia del turista en el lugar de
destino, tales como: hoteles, restaurantes, medios de

transporte, sitios de esparcimiento y entretenimiento.
Estos servicios suelen darse en el destino a excepcién
delas agencias de viajes emisoras, que estan ubicadas
en el lugar de origen.

Adicionalmente, debe considerarse como parte de
las facilidades, los elementos de superestructura
del destino, sean estos los entes fisicos, publicos
y privados necesarios para el acceso del destino
y disfrute de su oferta turistica por parte del turista.
Estos pueden ser, por ejemplo: infraestructuras de
transporte (carreteras, aeropuertos, aparcamientos),
de sanidad (hospitales, centros de salud), de
seguridad y proteccién del turista, (policia, proteccion
civil, embajadas), de energia (alumbrado de calles),
de senalizacion turistica (paneles, monolitos con
informacién turista de los destinos) e hidraulicas
(abastecimiento y evacuacion de aguas).

Finalmente, el acceso comprende la disposicion de
los medios de transporte que permiten visitar un lugar,
pero que también incluye los medios que permiten
la conjuncién de los elementos necesarios para
poder satisfacer las necesidades de los turistas en la
organizacién del viaje y mediante el disfrute del mismo
(empresas intermediarias, de transporte, alojamiento,
organizadoras de actividades deportivas, entre otras).

En sintesis, el producto turistico (tangible o intangible),
es cualquier cosa que se le pueda vender al turista
y que esta compuesto de paquetes, viajes, servicios
e informacion, o cualquier otro elemento que esté
relacionado con el disfrute del turismo.

El turismo es una actividad globalizada, transversal,
heterogénea, intercultural, multidimensional e
interdisciplinaria, que atiende a una demanda
globalizada, creciente, dinamica y variable, y con
un importante componente de subjetividad en la
percepcion de la oferta. Estos factores le imprimen
caracteristicas muy especificas a los servicios
y productos turisticos, que marcan importantes
diferencias entre la aplicacion de las herramientas de
la mercadotecnia convencional y la comercializacién
turistica, tomando en cuenta que el producto es
el punto de partida de todo proceso de mercadeo,
pues si no se cuenta con un producto adecuado para
estimular la demanda, no se podran generar ventas.
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Caracteristicas de los productos y servicios

turisticos y sus efectos

Caracteristicas

Al no tener
caracteristicas
concretas que los
definan, estos pueden
ser facilmente imitados
y mejorados por los
competidores con
relativa prontitud.

El consumidor debe
desplazarse hasta

el lugar donde

el producto es
“manufacturado”
antes de que pueda
disfrutarlo, requiriendo
la participacion del
comprador.

Este factor hace
imperativa la

correcta y efectiva
comercializacion mas
que en cualquier otra
actividad comercial,
pues las sillas de un
avion, las habitaciones
de un hotel, las mesas
de un restaurante,

los espacios en las
atracciones turisticas
que no son vendidas
no se recuperaran
jamas.

Las estrategias,
tacticas y técnicas
deben aplicarse

para responder a las
fluctuaciones de la
demanda, en algunos
casos para maximizar
los picos de consumo
y en otros para
estimular la compra.

El mercadeo turistico
es interdependiente
y cooperativo, es
decir, la articulacion
de estrategias,
tacticas y técnicas
debe considerar

los elementos de
comercializacion que

usan los componentes.

El uso preciso de

las herramientas

del mercadeo debe
asegurar la correcta
construccion de la
percepcion en el
cliente sobre los
beneficios que recibira
de los productos o
servicios turisticos que
se le ofrecen.
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Sustituibilidad. Por lo
general, la mayoria
de los productos
turisticos no son
sujeto de una gran
lealtad o fidelidad por
parte del consumidor,
lo cual provoca
fluctuaciones en la
demanda. Ademas,
los componentes son
sustituibles de forma
inmediata segun asi se
requiera.

Es necesario mantener
una constante
renovacion de los
mercados meta y un
incesante proceso

de innovacion en

las propuestas y las
formas para fidelizar la
clientela, para generar
repetitividad en las
compras.

Susceptibilidad. Los
productos turisticos
son sumamente
propensos a
fluctuaciones en la
demanda, la cual

es susceptible a
practicamente todo
tipo de cambio en
las condiciones de la
economia, la sociedad,
el clima, el ambiente
politico, etc.

Las acciones de
promocién y ventas
deben tener alta
capacidad de
respuesta para
adecuarse a las
fluctuaciones en la
demanda.

Fuente: Elaboracion propia.

El mercado turistico puede definirse como la
confluencia de la oferta y la demanda de productos y
servicios turisticos. La oferta consiste en los recursos
con los que cuenta un determinado destino o lugar,
conformados en los distintos productos y servicios
dispuestos para atraer visitantes. En contraparte, la
demanda turistica esta integrada por quienes buscan
productos turisticos para satisfacer sus necesidades
segun las motivaciones que tengan para viajar, ya sea
ocio, negocios, estudios y otros motivos.

Por lo tanto, el mercado turistico es el rubro econémico
que engloba a todas las empresas y organizaciones
que comercializan productos y servicios vinculados a
los viajes, asi como los potenciales consumidores de
estos. La peculiaridad del mercado turistico también
alcanza las distintas formas de comercializacion,
pues tanto oferentes como demandantes residen en
lugares diferentes, lo que hace que los intermediarios
(agencias y tour operadores) tengan un papel
preponderante y determinante en el proceso de
comercializacion. Aunado a esto, existe una
multiplicidad de posibilidades para poder conectar
directamente con el consumidor, sin limitacion de
espacio, tiempo o distancia, propiciada por el uso
tecnologias de la informacion y las comunicaciones.
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Dinamica de mercadeo turistico

DEMANDA TURISTICA

Turistas

(ciclo - negocios - estudios u otros
motivos de viaje)

Excursionistas

(recreacion y ocio)

Fuente: Elaboracion propia.

Demanda turistica

Esta compuesta por los visitantes a un determinado
lugar. Esto incluye los excursionistas (aquellos que
solo visitan por el dia) y los turistas (quienes pernoctan
al menos una noche en el lugar). Ambos estan sujetos
a factores de fluctuacion de demanda, tales como:
las motivaciones que animan a viajar, su condicion
econdmica, los cambios demograficos y sociales, la
mejora tecnoldgica, factores politicos, de planificacion
y ecoldgicos, seguridad, etc.; asi como los factores
propios del mercado (derivados de su relacién con
la oferta), informacién, disponibilidad de productos
turisticos, etc.

Oferta turistica

Constituye los elementos que atraen al turista a
un destino determinado y satisfacen todas sus
necesidades, sean estos los atractivos turisticos, la
planta turistica (conjunto de empresas relacionadas
con el sector), la infraestructura publica, los medios

OFERTA TURISTICA

(productos y servicios)

Planta turistica

Hoteles - Restaurantes - Atracciones - Tiendas

Atractivos turisticos

Naturaleza - Cultura - Historia - Parques tematicos

Infraestructura

Carreteras - Puertos - Aeropuertos
Comunicaciones - Salud publica - Seguridad

Medios de transporte

Aerolineas - Trenes - Buses - Cruceros

de transportes y los elementos institucionales sobre
los que se desarrolla. Todo esto se conjunta en las
propuestas especificas de productos y servicios
turisticos para que el visitante disfrute del lugar.

Intermediacion e informacion

Uno de los aspectos a destacar en los mercados
turisticos es la incertidumbre que tiene que afrontar
el consumidor acerca de las caracteristicas del
producto, pues normalmente el turista adquiere el
producto sin conocer exactamente sus caracteristicas,
basandose en las propuestas de promocion y ventas
de los oferentes o las valoraciones subjetivas de
quienes han visitado el destino con anterioridad. Por
ello, la participacion de los intermediarios (cadena de
distribucion) y los mecanismos de informacién son un
componente fundamental del mercado turistico.

La activacion de la distribucion turistica se organiza
a partir de la intervencion de los distintos agentes
empresariales que intermedian y crean valor uniendo
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la oferta (productores) y la demanda (consumidores)
de los servicios turisticos. Este es el caso de los
agentes de viajes, los operadores mayoristas, los tour
operadores, los portales de viajes, los tour desks de las
aerolineas, asi como de otros medios de transporte,
y, mas recientemente, los Sistemas de Distribucion
Global (GDS) y los Sistemas de Distribucion de
Internet (IDS).

Las necesidades, intereses y motivaciones son los
motores de la conducta humana y resultan vitales para
activarlos mecanismos que mueven el turismo. Porello,
poder comprender los deseos, intereses, aspiraciones
y motivos que provocan el desplazamiento de las
personas con fines turisticos es determinante para
establecer la identidad de los mercados meta o bien
de un grupo especifico de consumidores dentro de la
demanda turistica, para asi poder dirigir o encausar la
forma en que articulara la oferta.

La clasificacion de los tipos de turismo se realiza
a partir de las motivaciones de las personas para
realizar sus viajes y es el instrumento para determinar
las peculiaridades y expectativas de consumo de
los potenciales viajeros, con el fin de establecer con
mayor exactitud qué ofrecerle a cada uno de los
grupos especificos y a los que se les denomina como
segmentos de mercado. Cada uno de estos grupos
(segmentos de mercado) puede ramificarse, a su
vez, en una amplia diversidad de modalidades, segun
las particularidades de los consumidores y de las
actividades turisticas en que participen. La aplicacion
de este instrumento hace que los destinos turisticos
se conviertan en productos especializados y dirigidos
a cada grupo de consumidores, segun sus propias
caracteristicas (geograficas, culturales y otras), con
numerosos productos (naturaleza, deportes, salud)
provenientes de todo el mundo y a precios acordes a
cada necesidad y presupuesto.

“La motivacién es un estado interno que activa, dirige
y mantiene la conducta” (Woolfolk, 2006). En otras

palabras, la motivacion es definida conceptualmente
por la psicologia como el sefialamiento o énfasis que
se descubre en una persona hacia un determinado
medio de satisfacer una necesidad, creando o
aumentando con ello el impulso necesario para que
ponga en obra ese medio o0 esa accién, o bien para
que deje de hacerlo.

En mercadeo, por su parte, se define como motivo
“una necesidad lo suficientemente urgente como para
hacer que una persona actue” (Kotler, 2001). Esta
declaracién sustenta el principal objetivo del mercadeo,
que esidentificar las necesidades del consumidor meta
con el fin disponer de los medios, articular y maximizar
las acciones que conduzcan a la satisfaccion de estas.
Para el caso de la actividad turistica, las necesidades
estan directamente asociadas a las motivaciones
que tengan los potenciales viajeros para realizar sus
viajes. Sin la motivacion del turista por viajar, no habria
turismo.

Aun cuando existen cuatro distintas corrientes de
pensamiento sobre el numero de motivadores de
viaje claramente identificados y sobre cémo deben
agruparse, todas ellas coinciden en identificar cuatro
grupos de estimulos en comun. De esta manera,
las razones por las que viajan los turistas pueden
clasificarse en: 1) fisicas y psiquicas (descanso, salud,
deporte y placer); 2) culturales; 3) interpersonales
(gente nueva, visita a familiares y amigos); 4) de
estatus y prestigio (desarrollo personal) (Cooper et al.,
1993). Esta categorizacién sustenta la clasificacion de
las distintas formas de turismo, segun las actividades
que las personas realizan al desplazarse y las
motivaciones que las condujeron a ello.

Motivaciones fisicas y psiquicas

El principal estimulo es el deseo de divertirse y
disfrutar a plenitud lo que se hace, es decir, “pasarla
bien”. Las actividades que requieren un desempefo
fisico, que implican el cuidado de la salud corporal
y mental, y la recreacién son las formas de hacer
turismo que prefieren los viajeros que tienen este tipo
de motivadores.
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Motivaciones culturales

La busqueda de sensaciones, la adquisicion de
nuevos conocimientos y el crecimiento personal son
los estimulos que mueven el interés de viajar de
estas personas. De esta manera, viajan con el fin
de disfrutar, conocer o estudiar rasgos especificos
o combinados (historia, arqueologia, arquitectura,
religion, filosofia, politica, etnologia y folclore) de un
pueblo, pais o regidn en especial, donde el arte y la
cultura se manifiestan notoriamente y por encima de
otros recursos turisticos.

Motivaciones interpersonales

Relacionarse e interactuar con otras personas durante
la realizacion de cualquier tipo de actividad, visitar a
familiares, amigos, hacer nuevas amistades, conocer
y disfrutar de otras costumbres, asi como tener
experiencias que implican la satisfaccion de deseos
intimos, son las razones que impulsan los deseos de
viajar y de las que se originan los tipos de viaje que se
indican en el recuadro:

La motivacion de viaje y los tipos de turismo

LOS MOTIVADORES DE VIAJE

Y LOS TIPOS DE TURISMO
ESTATUS Y PRESTIGIO

+ Turismo de negocios
* Turismo educativo
INTERPERSONALES [ wieiiSerpmmas
* Turismo familiar
* Turismo rural
« Viajes de solteros (as)
« Turismo alternativo

y convecciones
+ Viajes de incentivos

- Ferias y exposiciones

Motivaciones de estatus y prestigio

Los tipos de viaje asociados a estos motivadores
estan relacionados con la posicién social, la condicion
profesional y la reputacion de las personas, que tienen
por objetivo participar en actividades de crecimiento
personal o profesional, desarrollo y desempefio
profesional.

Ademas de Ilas motivaciones particulares del
consumidor y el tipo de actividades que realiza y los
lugares que visita, sus decisiones de viajes estan
influidas por los rasgos de personalidad y conducta,
que son los que definen sus gustos y preferencias. Esta
correlacion de la conducta de los turistas y el tipo de
destinos turisticos que visita fue estudiada por Stanley
C. Plog (1974, 1988), quien desarrollé un modelo de
analisis sobre el comportamiento de las personas en
virtud de sus motivaciones y de las caracteristicas, tanto
de sus viajes como de los destinos seleccionados. De
esto se deriva lo que se conoce como las tipologias o
personalidades de la demanda y se han definido tres:
viajeros psicocéntricos, alocéntricos y mediocéntricos.

Segun el modelo de Plog, los viajeros psicocéntricos
buscan destinos conocidos y desarrollados, viajan
con todo organizado, realizan poca actividad, utilizan
servicios turisticos que les proporcionen seguridad y
confort, son poco exigentes, tienen a su vez ingresos
mas reducidos y hacen turismo con menor frecuencia
que los de los otros grupos. Por tanto, se considera
que son mas proclives a visitar lugares y realizar
actividades asociadas a formas de turismo masivo.

Los alocéntricos, por el contrario, prefieren zonas
con poco desarrollo turistico, les gusta explorar sus
alrededores y conocer a sus habitantes. Ademas, son
muy activos y utilizan servicios turisticos no masivos
(naturaleza fuerte, ecoturismo, aventura, deportes
especializados: buceo, alpinismo, trekking). Son
exigentes y viajan con mayor frecuencia, pues su nivel
de vida se los permite.
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Mediocéntricos

Cuasi A
alocéntricos A

Alocéntricos

Coney Island

Miami Beach

Estados Unidos en general
Florida

Honolulu (y Oahu)

El Caribe

Europa central y Gran Bretafia

Europa del Norte

Hawai (Islas exteriores)
México (centro)

Europa del Sur

Oriente (en especial Japon)
Pacifico del Sur

Africa

Fuente: Lundberg (1978). Tipologias de la demanda, pag. 275, citado por Quesada (2009, pag. 89).

Los mediocéntricos constituyen la mayoria de los
viajeros y su comportamiento combina caracteristicas
de los otros grupos, de manera que viajan por igual a
destinos conocidos o no, y participan en actividades de
todo tipo. Asi son también los servicios que emplean,
aunque principalmente buscan hoteles y restaurantes
conocidos o de cadena.

Complementando sus analisis, Plog también
descubrié que las personas con menores ingresos
suelen ser psicocéntricas, mientras que los individuos
con ingresos superiores tienen mas probabilidades de
ser alocéntricos (Cooper et al, 1997, pag. 27).

Las motivaciones turisticas (diversién, no hacer nada,
prestigio, conocer otras culturas, practicar deportes,
naturaleza, visitar conocidos, obtener nuevas
experiencias, retos personales, sexo) se suman a otras
singularidades de las personas, que seleccionan viajar
al destino que cumple cabalmente con sus expectativas
turisticas. Es decir, en la eleccién y la realizacién de
un viaje a un destino especifico, intervienen factores
como la motivacion y el impulso de los turistas por

encontrar en ese sitio lo que satisface no solo sus
expectativas turisticas, sino también sus necesidades
individuales y sociales (psicosociologicas), las cuales
responden a las de un sujeto con una personalidad,
una inteligencia y un estilo de vida propios.

Por estas peculiaridades de los turistas, se podria
decir que para cada uno de ellos las “vacaciones son
una extension de su personalidad” y, por esta razén,
es menester que en el nucleo receptor seleccionado
encuentren todo aquello a lo que estan acostumbrados
y que requieren para satisfacer sus necesidades y
deseos como consumidores turisticos (actuales o
potenciales). Finalmente, también se debe agregar
que, en lo que respecta a los turistas, conforme
crece la experiencia y la confianza derivada de viajes
previos, se incrementa el deseo de realizar nuevos
desplazamientos, pues estos crean una necesidad (o
apetito) que solo se satisface cuando se emprende
otro viaje y asi sucesivamente: cuanto mas se viaja,
mas se desea hacerlo de nuevo.
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“Si no sabes adonde vas, cualquier camino te va a
llevar” (Harrison, 1988). La aplicacion de esta famosa
frase al quehacer empresarial u organizacional implica
que, para poder alcanzar el éxito en la comercializacion
de cualquier producto o servicio turistico, es necesario
contar con un plan estratégico de mercadeo que
responda con claridad las cinco preguntas que definen
la mezcla del mercadeo: jqué vende?, ;a quién lo
vende?, ;como lo vende?, ;donde lo vende? y a qué
precio lo vende?

El adecuado manejo del conjunto de componentes
de la mercadotecnia es la columna vertebral del
proceso de planificacion estratégica de toda empresa,
organizacioén o institucion turistica, pues a través de
ello se puede determinar la situacién actual de estas
con respecto a la posicion deseada en el mediano o
largo plazo. Ademas, este proceso les permite fijar
metas a alcanzar, especificando los medios y recursos
necesarias para lograrlo, asi como los mecanismos de
medicion. De esta manera, fija el marco de referencia
para conducir la toma de decisiones.

La incorporacion del mercadeo en el proceso
planificacion estratégica permite fijar una guia de

cumplimiento de todas las actividades de gestion de
las metas de la empresa, organizacion o institucién
en funcién de los productos o servicios que pretende
llevar al mercado. Ademas, define el cronograma
de ejecucién, los niveles de priorizacion y el
enrutamiento alterno. De igual forma, establece las
responsabilidades, los responsables de las areas de
ejecucion del mercadeo y la gestion de los servicios.
También incluye el presupuesto y define las pautas
a seguir para el seguimiento de las acciones vy la
evaluacion de los resultados.

La formulaciéon, organizacion, creacion y correcta
ejecucion de un plan de mercadeo es un elemento
que se puede considerar imprescindible para alcanzar
el éxito en la comercializacién de cualquier producto,
servicio o destino turistico. El que las empresas,
organizaciones o instituciones cuenten con una
herramienta de esta naturaleza les permite responder
con mucho mayor efectividad y rapidez a los cambios
de entorno o bien el ambito de competencia, como
resultado de tener una clara definicion de los
objetivos, plantear los escenarios alternativos y asi
poder hacer ajustes sobre las acciones inmediatas sin
comprometer las metas de largo plazo y las estrategias
para lograrlo.

MARKETING PLAN

Analisis FODA

Objetivos

Estrategias

Tacticas

Programas

Presupuesto

Control
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La planeacion estratégica del mercadeo toma
como punto de partida la mision de la empresa y su
definicion de negocio, los cuales establecen su campo
de accion. Luego se realiza un analisis de la situacion
de la empresa con respecto a tales enunciados y
del medioambiente competitivo que la rodea, con
el objeto de identificar factores estratégicos que
tengan un impacto relevante y significativo sobre su
operacioén, ahora o en el futuro. Este analisis es lo
que comunmente se conoce como un analisis FODA,
para determinar las fortalezas de la empresa, las
oportunidades, las debilidades y las amenazas con
respecto a los objetivos que se plantea. Los factores
a evaluar incluyen los de caracter externo (ambiente
econémico, demografico, politico, social, entorno de
competencia, etc.), asi como los factores internos, que
en su mayoria son controlables por la empresa. La
finalidad de este analisis es disponer de informacion
relevante para usos estratégicos mas que estadisticos.
Por lo tanto, se vuelve entonces el instrumento para
la formulacion del plan estratégico y los objetivos,
estrategias y actividades para la empresa.

La diversidad de competidores y la multiplicidad
de la oferta que caracteriza el mercado turistico
actual hacen que la competitividad sea un elemento
esencial de la forma de hacer negocios. Sin esta,
practicamente se puede asegurar, no es posible que
las empresas, organizaciones o las instituciones sean
capaces se subsistir y prevalecer en el tiempo siendo
econdmicamente viables.

¢ Qué es competitividad?

Aunque la competitividad es un concepto de uso
frecuente en la jerga empresarial, ciertamente resulta
bastante complejo de establecery, de hecho, no posee
una definicion puntual. Por un lado, la competitividad
se reviste de un alto nivel de subjetividad, en términos
de establecer con quién, qué o cual es el parametro
de cumplimiento para comparar una empresa,

producto o actividad. Ademas, el criterio posee un
caracter multidimensional; es decir, es complejo definir
cuales son los atributos base para definir el grado de
desempeno. De acuerdo con Pineiro (1993),

La competitividad es un concepto que no tiene limites
precisos y se define en relacion con otros conceptos,
por lo que depende del punto de referencia del analisis
-nacion, sector, firma, del tipo de producto analizado,
bienes basicos, productos diferenciados, cadenas
productivas, etapas de produccion y del objetivo de
la indagacion corto o largo plazo, explotacion de
mercados, reconversion- entre otros.

Adicionalmente, es importante sefialar que
competitividad no es lo mismo que competencia,
pues esta ultima se refiere al nUmero de participantes
en un mismo mercado que se dirigen a una misma
audiencia, ofreciendo bienes o servicios similares. Por
otra parte, la capacidad competitiva de una empresa,
producto, actividad o lugar (pais, destino turistico)
hace referencia al conjunto de cualidades, estrategias
y medios que se disponen para tener resultados
superiores en relacion con sus competidores. Es decir,
se refiere a su nivel de éxito al competir.

Desde del angulo de un destino turistico, su
competitividad esta estrechamente ligada la calidad,
el caracter y la particularidad de los productos y
servicios turisticos que en él se ofrecen. Es decir, tiene
que ver con cuan competitivos son estos, aunado a
las condiciones que ofrece el lugar con respecto a los
demas elementos que hacen posible el desarrollo del
turismo, tales como infraestructura publica, acceso,
plataforma de servicios, atractivos y la capacidad
de los distintos actores (empresas, organizaciones
e instituciones) para poder comercializarse a nivel
nacional o internacional, en relacién con los otros
competidores en el mercado.

De hecho, la competitividad de los destinos turisticos
puede definirse como “la capacidad de un destino
para crear e integrar productos con valor afiadido que
permitan sostener los recursos locales y conservar
su posicién de mercado respecto a sus competidores
(Hassan, 2000). En este sentido, resulta evidente que
los factores politicos, econémicos, medioambientales,
sociales, tecnolégicos y de innovacion de un lugar
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(pueblo, ciudad o pais) deben de ser tan competitivos
como todos los actores del turismo: transporte,
alojamiento, atracciones turisticas, organizadores de
viajes e intermediarios, entre otros.

El indice de competitividad turistica

El nivel de competitividad turistica de los paises,
como destinos turisticos, es de suma importancia
para la atraccidn de inversion extranjera que dinamice
el turismo como actividad econdmica. Ademas,
favorece el lograr un mejor y mayor posicionamiento
de mercado para captar mas turistas. Por esta razén,
desde el afo 2007, la capacidad competitiva de los
paises en materia de viajes y turismo se mide a través
del indice de Competitividad en Viajes y Turismo
(Travel and Tourism Competitiveness Index, siglas
TTCI), comunmente conocido o referenciado como el
“Indice de competitividad turistica”.

Este indice es realizado anualmente por el Foro
Econdmico Mundial (World Economic Forum, siglas
WEF), en estrecha colaboracién con la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT), con el fin de medir los
factores que hacen atractivo realizar inversiones o
desarrollar negocios en el sector de viajes y turismo
de un pais especifico. De acuerdo con este indice, un
pais altamente competitivo es aquel que tiene una tasa
de crecimiento elevada, donde es facil hacer negocios;
promueve la inversion internacional y cuenta con una
elevada renta por habitante; elementos que lo hacen
un sitio atractivo para vivir y trabajar.

El indice de competitividad turistica no considera
ninguna medicion relacionada con la capacidad que
estos tienen para atraer turistas o su posicionamiento
como destino turistico. No obstante, resulta un
mecanismo de apoyo para la promocién de los
destinos, especificamente en lo relacionado con la
generacién de seguridad y confianza en el turista.

Elementos de la competitividad

La competitividad de la empresa no es una propiedad
estrictamente relacionada con las caracteristicas de

desempenio y eficiencia de las empresas, productos,
servicios o los destinos turisticos por si mismos. De esta
forma, ser competitivo no puede medirse Unicamente
por aspectos como nivel de precios, costos, capacidad
productiva, participacion de mercado y rentabilidad.

La competitividad esta regida por condiciones de
caracter interno y externo. Las primeras tienen que ver
con la capacidad de la empresa para competir consigo
misma a partir de la comparacion de su eficiencia en
el tiempo y de la eficiencia de sus estructuras internas
(productivas y de servicios). Por otra parte, las
condiciones externas limitan o estimulan la capacidad
de la empresa para poder ser competitiva.

Dicho esto, se puede precisar que la competitividad
depende un conjunto de factores que hacen posible la
formulacién y aplicacién de estrategias para ampliar,
de manera duradera, una posicion significativa en el
mercado. Estos factores se clasifican en tres grupos,

a saber:
COMPETITIVIDAD

Factores sistémicos

Fuente: Elaboracién propia.
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Factores empresariales

Son aquellos sobre los cuales la empresa tiene poder
de decision y puede controlar y modificar a través del
accionar de la administracion del negocio. Este es el
caso de la gestion, la innovacion, la produccién y el
recurso humano.

Altos niveles de desempeno en
tareas administrativas usuales,
fluidez en la de toma de decisiones,
politicas y acciones de finanzas,
mercadeo, programas de
capacitacion y procesos planeacion
estratégica.

Gestion

La importancia de la innovaciéon y
los procesos de mejora continua
son un elemento central para la
competitividad, ya sea para atraer
mercados, introducir nuevos
productos o servicios, mejorar la
productividad o para competir en
precios.

Innovacion

La flexibilidad y rapidez de

entrega y la racionalizacion de

los costos de produccion se
constituyen en apalancamiento de la
competitividad.

Produccion

Adecuada disposicion de las
condiciones y las relaciones
laborales, asi como los aspectos
organizacionales que permitan
un equipo humano motivado e
identificado con los desafios para
ser altamente competitivos.

Recurso
humano

Fuente: Elaboracion propia.

Factores estructurales

Se refieren a los elementos que conforman las
condiciones del microambiente en el que se desarrolla
un negocio y sobre los cuales la capacidad de
intervencion de la empresa es limitada. Entre estos
factores se puede enumerar el tipo de mercado, la
estructura industrial y el régimen de incentivos y
regulaciones propios de cada uno.

La tasa de crecimiento de la
economia, distribucion geografica
del mercado, requerimientos
tecnolégicos, acceso a mercados
y sistemas de comercializacion.

Mercado

Se refiere a las tendencias de
progreso técnico y las condiciones
propias de la actividad en las que
se desarrolla el negocio, tales
como: la relacion de las empresas
con sus proveedores y la relacion
capital-trabajo.

Estructura
industrial

Las politicas comerciales y de
leyes del Estado relacionadas

con la generacion de incentivos

y programas de apoyo para
aumentar la capacidad de
respuesta de las empresas, asi
como las regulaciones que buscan
condicionar el quehacer de estas.

Incentivos y
regulaciones

Fuente: Elaboracion propia.

Factores sistémicos

Estos constituyen externalidades para la empresa v,
por tanto, la posibilidad de intervenir individualmente
sobre ellos es escasa o ninguna. Estos factores
son de muy diverso tipo: tipo de cambio, impuestos,
oferta de crédito, politica salarial, politica tributaria y
tarifaria, marco legal, normativa ambiental, proteccion
al consumidor, seguridad social, calidad y costo
de energia, transporte, comunicaciones, servicios
tecnolégicos como metrologia y normalizacion,
etcétera.

Mientras que los factores estructurales tienen
un caracter sectorial especifico, afectando mas
directamente las especificidades que presenta cada
rama de la produccion o grupo de sectores similares,
los factores sistémicos afectan la competitividad de
todos los sectores de la economia.
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Ventajas comparativas y ventajas competitivas

“La competitividad de una empresa es determinada
por sus ventajas competitivas’. Este enunciado DESEMPENU SUPERIOR
parece ser redundante, sin embargo, revela un simple
axioma que propone el objetivo que debe perseguir
toda empresa u organizacion que busca tener un
desempefio superior al de sus competidores, junto a
una mayor y mejor posicion en el mercado. En este
sentido, se definen como ventajas los elementos
que le permiten a una empresa u organizacién tener
mayor productividad en relacién con los competidores

Permitirle a la empresa tener un mejor
desempeno que el de la competencia

y se pueden clasificar en comparativas y competitivas. MAYOR RENTABILIDAD

Las ventajas comparativas surgen de la posibilidad de

obtener con menores costos ciertos insumos, como Permitirle a la empresa tener un aumento
recursos naturales, mano de obra o energia. Con estas, de la retabilidad que por lo menos llegue

a ubicarse por encima de la rentabilidad

la empresa u organizacién tiende a especializarse en oromedio del sector o mercado

las actividades o caracteristicas de producto donde

mas ventaja tiene frente a sus competidores. Ademas,

las ventajas comparativas pueden llegar a ser

igualadas e incluso superadas por los competidores, SOSTENIBLE EN EL TIEMPO
mientras que las de caracter competitivo son producto

de circunstancias unicas y particulares tales como: la

marca, el servicio al cliente, el proceso productivo, la Debe ser capaz de mantenerse en el
tecnologia, el personal, la infraestructura, la ubicacion, mf:éf]g‘l’ogif;ga%gzag:;a%c’;p‘iﬁ?epf’lousna

la distribucion, etc. cambios del mercado y no una que
quede rapidamente obsoleta

Las ventajas competitivas, por su parte, se basan en
la tecnologia de produccion, en los conocimientos y
capacidades humanas y constituyen las caracteristicas
Unicas e irrepetibles que tiene una empresa,
organizacion, producto o servicios, con respecto
a sus competidores, lo que las hace diferentes y
les permite atraer mas consumidores. La idea de la Dificil de alcanzar o igualar
ventaja competitiva es que una empresa debe buscar por la competencia
constantemente obtener una, o mantener aquella o

aquellas que ya posee, y aprovecharla al maximo,

si es que quiere lograr un mejor desempefo que

las demas empresas competidoras y tener asi una  Fuente: Elaboracion propia.

posicion competitiva en el sector o mercado.

DIFICIL DE ALCANZAR 0 IGUALAR
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Presentacion

Objetivo

Adquirir conocimientos sobre la gestion de las nuevas
formas del mercado posmoderno y utilizacion de
las tecnologias de informacion (TIC) junto a las
plataformas de comercializacién electronica para la
promocion y ventas de destinos, productos y servicios
turisticos.

Resumen

En los ya casi 75 afios que han transcurrido desde
que se dieron los primeros visos y fundamentos del
mercadeo como hoy lo conocemos, la humanidad
ha tenido significativos cambios y avances que han
propulsado una acelerada evolucién en los conceptos,
aplicaciones, herramientas y técnicas propias de la
comercializacion de productos y servicios. Durante
este mismo periodo, el turismo ha experimentado un
crecimiento significativo que lo ha convertido en uno
de los sectores econdmicos de mayor importancia en
el mundo y se ha constituido en uno de los elementos
claves del comercio internacional, asi como en la
principal fuente de ingresos en muchos de los paises
en vias de desarrollo.

Este crecimiento y diversificacion de la actividad
turistica, aunado al progresivo avance del fenémeno
de la globalizacion, ha propiciado un vertiginoso
crecimiento del mercado, tanto en términos de la
demanda como en los niveles de competencia.
Simultdneamente, los avances en la tecnologia, el
auge y modernizacién de las telecomunicaciones
han fomentado un verdadero auge en el uso de las
plataformas tecnoldgicas para la comercializacion de
productos y servicios turisticos. Esto ha multiplicado

exponencialmente el ambito de competencia y ha
producido un consumidor mucho mas sofisticado,
debido a su amplio manejo de la informacién para
tomar sus decisiones de viaje.

Estas nuevas condiciones de entorno le han dado
una nueva dimensién al mercadeo, transformandolo,
mejorandolo, haciéndolo mas eficiente y dando origen a
diversas formas posmodernas para la comercializacion
turistica, entre las que se destacan el mercadeo virtual
o0 eMarketing, el mercado vivencial o experimental
marketing y el mercadeo viral. De esta forma, la
articulacion estratégica del mercadeo turistico debe
ajustarse para responder a un consumidor de gustos y
preferencias cada vez mas complejas y especificas, un
mercado turistico globalizado, altamente tecnificado y
sumamente competitivo.

indice I

Sistemas de comercializacion global - 51



Elementos de comercializacion

turistica

La correcta estrategia de comercializacion del producto
turistico cobra cada vez mas relevancia, sobre
todo cuando se cae en cuenta la alta competencia
que existe en turismo y de la proliferaciéon de los
canales de comercializacion que utilizan plataformas
tecnoldgicas.

La competencia puede considerarse voraz, pues
cuando tantos paises apuestan al turismo como un
mecanismo solidario de generar mejores condiciones
de vida para sus comunidades, a lo interno de
ellos también muchas empresas o sociedades, no
necesariamente vinculadas ni con experiencia en
turismo, se ven tentados por esos beneficios que
turismo genera y se aventuran en la actividad turistica
provocando incluso competencia desleal con aquellas
que han funcionado durante anos, que son parte dela
economia formal y que preocupan por mantener en
regla todo lo que corresponde.

Mientras siga habiendo vacios legales estas empresas
seguiran funcionando, probablemente llegaron para
quedarse, por lo que a nivel de politica publica lo que
corresponde es generar los mecanismos que permitan
que estas se conviertan en formales, que paguen los
impuestos que les corresponde y que compitan en
igualdad de condiciones con las que si cumplen.

Pero mientras eso se da, para lo que pueden pasar
meses 0 anos, las que empresas formales deben
competir contra toda esta informalidad y contra toda
esta competencia desleal. Para esto, su estrategia
de comercializacién debe ser muy enfocada y debe
sacar todo el provecho que brindan las tecnologias de
la informacién y la comunicacion (TICs). Ademas, las
empresas deben hacer un aprovechamiento profundo
de toda la cadena de distribucion con la que se cuenta
en el sector turistico, es decir, todas las actividades
que forman parte desde que se promociona o publicita
un producto, hasta que el mismo es disfrutado por el
cliente. Incluso mas alla, por el seguimiento que se
debe hacer para evaluar con el cliente el servicio
prestado para eventuales correcciones y mejoras, y
“‘enamorar” al cliente para que regrese. Parte de la

estrategia también debe ser que las empresas vean
en la Transformacion digital, un paso clave para la
correctaimplementacion de una estrategia de negocios
en contextos de crisis como la que se ha presentado
producto de la pandemia mundial provocada por el
Covid-19.

De acuerdo con (Socatelli, 2015), “el mercadeo del
turismo es sumamente vasto y amplio, no solo por
la numera oferta de productos, servicios y destinos
turisticos, sino por la incalculable diversidad y cantidad
de potenciales consumidores y la inmensa distancia
geografica que puede llegar a existir entre la region
de origen y la de destino”. Continta indicando el
mismo autor que “por esta razon, se puede asegurar
que la comercializacién turistica no seria posible sin
la existencia de una compleja red global de diversos
tipos de empresa y de organizaciones; a través de las
cuales se hace posible acceder al consumidor final y
surge lo que se denomina la cadena de distribucion”.

El mismo autor establece la siguiente diferencia entre
cadena de distribucion y cadena de valor: “la primera
son los medios necesarios para llevar los productos,
servicios y destinos turisticos al consumidor final y
la segunda, son los elementos que intervienen para
crearle una determinada experiencia al turista”.

De acuerdo con (Socatelli, 2015), son 8 las areas
de accién que intervienen y que forman parte de las
funciones de los canales de distribucion, a saber:

* Investigacion

* Promocion

+ Contacto

* Adaptacion

* Negociacion

» Distribucion fisica

* Financiamiento

* Toma de riesgos

A su vez Lamb, Hair y McDaniel (2006), citado por
(Socatelli, 2015) p 103., las distintas funciones de
los canales de distribucion, en la comercializacion de
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productos tangibles y servicios en general (las ocho
mencionadas de previo), se pueden conjuntar en tres
grandes grupos de funciones, a saber:
» Transaccionales:
*  Promocién
* Negociacion
* Toma de riesgos
* Logisticas:
* Distribucion fisica
* Almacenamiento
* De facilitacion:
* Investigacion
* Financiamiento

Desde el punto de vista del mercadeo turistico
propiamente los canales de distribucion cumplen
con esas mismas funciones, pero se reunirian de la
siguiente forma:

* De asesoria: informa y asesora al viajero
sobre las caracteristicas de los destinos,
los servicios, los proveedores y los viajes
existentes.

+ De mediacién: gestiona e intermedia en
la distribucidon y en la venta de servicios y
productos turisticos.

 De produccion: creacion de un apoyo
en el disefio, forma de organizar, la
comercializacion y la operacién de viajes y
productos turisticos.

Los canales de distribucion pueden ser amplios o
largos sobre todo en empresas con altos niveles de
integracion, pero también ser cortos en funcién de la
escala y de la planta de la empresa.

De acuerdo con (Socatelli, 2015), los canales de
distribucién puede ser de dos tipos:

+ Sistema Horizontal
* Puede darse directo al consumidor (canal

corto)

* Puede darse por medio de un minorista
(canal intermedio)

* Puede darse por medio de un mayorista
y de un minorista (canal largo)

» Sistema Vertical

* Puede darse por medio de un minorista o
de un mayorista

A su vez, de acuerdo con el mismo autor, los canales
de venta se dividen en cuatro tipos, a saber:

* Mayorista

e Detallista
e Directa
* Indirecta

Mientras los canales de distribucion se dividen en dos:

* Para productos de consumo

» Para productos industriales o de negocio a
negocio

Se considera esencial considerar los siguientes
aspectos como parte de la estrategia de
comercializacion que la empresa implemente:

* Naturaleza y caracteristicas particulares de
los productos y servicios.

» El tipo de posicionamiento que se busca y
desea lograr.

* El mercado meta al que se quiere llegar.

* Los recursos con los que dispone para lograr
ese objetivo.

Por su parte, para la eleccion de los intermediarios
a través de los que se llevara el producto o servicio
al consumidor final, deben considerarse al menos
aspectos como los siguientes:
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+ EI prestigio, la trayectoria y la eficacia
probada en el tipo de negocio.

» El tipo de productos que representa en la
actualidad o que ha representado en el
pasado.

* El nivel de dominio y experiencia en el
desarrollo de sus funciones.

* Los recursos financieros con que cuenta.

En el sector turistico, tradicionalmente se identifican
tres elementos clave en la cadena de distribucion, a
saber:
* Canales convencionales:
» Agencias de viajes que pueden ser:
» Tour Operadoras
* Agencias Mayoristas
* Agencias Minoristas
* Aerolineas
+ Centros de informacion turistica
+ Sistemas de distribucién global
+ Cadenas hoteleras
* Otros
* Canales electronicos

*  Web Sites
» Portales de viajes
*  Web Mails

* Redes sociales
* Influenciadores
+ Otros
* Medios de apoyo
* Ferias de turismo
+ Convenciones
* Encuentros
+ Caravanas
* Viajes de familiarizacién con el destino
* Viajes de Prensa
* Otros

Como puede notarse, son muchas las opciones que
tienen disponibles las empresas turisticas para “armar”
su estrategia de comercializacion. El disefio adecuado
de estas puede resultar medular para enfrentar
periodos criticos. En épocas de bonanza, muchas
empresas pueden no solo sobrevivir, sino que les
puede ir muy bien gracias al conocido efecto derrame,
es decir, si ya el turista esta en el destino gracias a la
inversion que hace en ello la autoridad nacional de
turismo, ministerio, instituto o secretaria, y encuentra
ocupaciéon plena en los lugares, atractivos, hoteles,
operadores, 0 general, en la empresa turistica de su
preferencia, buscara segundas opciones que bien
pueden ser empresas que no han hecho su tarea de
disefar una robusta estrategia de comercializacién, y
esto les permitira mantener su negocio a flote.

Lo anterior ocurre en épocas de bonanza, en las
temporadas altas y en momentos en los que turismo
se mueve de forma agil y en los que no existen
amenazas a ese flujo constante. Sin embargo, ante
situaciones extremas como que enfrentada producto
de la pandemia causada por COVID-19, o por otros
efectos no tipicos como SARS, fiebre amarilla, Ebola,
ataques terroristas, crisis financieras, entre otros;
son precisamente las empresas con pocos o nulos
esfuerzos en esta area las primeras en sufrir los
efectos y es muy probable, que sean las primeras en
sumarse a las listas de mortalidad empresarial ante
fendmenos extremos.

Ante ello, es precisamente la preparacion mediante el
disefio de una estrategia de comercializacion robusta
lo que abonara para que el sufrimiento de las empresas
ante fendmenos como os descritos sea leve o incluso
imperceptible. O bien, aunque por ser tan extremo
como COVID-19, pandemia que producto de los cierres
de fronteras, afecté tanto a empresas formales como
informales, son las formales, las que cuentan con una
estrategia las primeras en reabrir y las primeras en
reaccionar a las adecuaciones y adaptaciones que
deben tener para enfrentar esos nuevos retos. Igual
sufrieron, igual sufrirdn, pero la probabilidad de su
regreso en el negocio es sustancialmente mas alta
que en el caso contrario.
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La globalizaciéon y el mercado turistico

A pesar de que no existe una definicibn exacta y
ampliamente aceptada, la globalizacion, en general, se
entiende como el proceso a través del cual se amplia,
incrementa y profundiza la interconexion mundial en
todos los aspectos de la vida. Si bien podria decirse
que este proceso tiene su origen en la iniciativa
empresarial, en funcion del comercio y la inversion en
el ambito internacional para extender o expandir sus
mercados, también es un fendmeno que comprende
la interaccion e integracidon entre las personas y los
gobiernos de las diferentes naciones. Ademas, se
puede afirmar que esta creciente comunicacion e
interdependencia entre las naciones no solo une los
mercados, las sociedades y las culturas, sino que
genera transformaciones sociales, econdmicas y
politicas de caracter global, por lo que hay quienes
prefieren llamar al fendbmeno de la globalizacion
“mundializacion”, para indicar que el mundo hoy es
uno.

Se afirma que la globalizacion es uno de los elementos
mas importantes del legado de la humanidad durante
el siglo XX; no obstante, su origen se remonta a miles
de afos atras, considerando hechos histéricos que
tuvieron el comercio como el objetivo principal pero
que de igual forma propiciaron el intercambio cultural
y social de los pueblos, como fueron el desarrollo y
establecimiento de la célebre Ruta de la Seda a lo
largo de Asia Central, que conecté a China con Europa
durante la Edad Media, o los viajes de Cristébal Colon
a partir de 1492.

Aun cuando el intercambio comercial, cultural y politico
son actividades que han acompafado la evolucion
de la humanidad desde sus origenes, el desarrollo,
el progreso y la diversificacion de los medios de
transporte, junto a los avances tecnoldgicos, el auge
y modernizacién de las telecomunicaciones, son
elementos que han favorecido que el mundo hoy sea
una especie de aldea global, en la que las distancias
se han acortado, donde el lenguaje es cada vez mas
universal, las fronteras parecen no existir y donde la
pluriculturalidad es la caracteristica de las naciones
actuales.

La globalizacion es un fendmeno que comunmente se
asociaconmayorfacilidad conlos sectores comerciales
y financieros dentro de la economia mundial, pues
su dinamica tiende a fomentar, principalmente, el
intercambio de mercancias y servicios entre las
naciones, estimulando el libre comercio y la promocién
de la inversion extranjera. No obstante, la creciente
integracion de las economias y sociedades alrededor
del mundo ha favorecido el flujo de personas entre
los paises y, con ello, se ha intensificado el turismo,
convirtiéndose en un muy importante dinamizador de
la globalizacion.

Las implicaciones de la actividad turistica dentro del
proceso de la globalizacion no solo se limitan a su
capacidad para trascender fronteras y la creacién
de las condiciones que facilitan el desplazamiento
de los individuos entre los paises. Ademas de lo
anterior, el caracter multisectorial y multidisciplinario
que caracteriza la actividad turistica permite un tipo
de desarrollo socioecondémico que se distingue por
su efecto multiplicador de los beneficios culturales,
sociales y econdmicos que este genera.

Los mismos elementos que han potenciado el
proceso de la globalizacién (transporte, tecnologia,
comunicaciones) también han sido el medio que ha
permitido el acelerado desarrollo del turismo a nivel
mundial, de tal manera que pareciera que, desde
un punto de vista econdmico, existe una directa
correlacion entre ambos fendmenos. Esta condicion
acarrea aspectos sumamente positivos, como también
algunos de caracter negativo.

La globalizacion ha acercado a las naciones, acortado
las distancias, desdibujado las fronteras, permitido un
mejor entendimiento entre los pueblos y les ha dado
un mayor conocimiento reciproco de sus bondades
y atributos. Todo esto, a su vez, ha impulsado la
expansion del turismo internacional, empujado el
surgimiento de nuevos destinos turisticos, asi como la
consolidacién de los tradicionales, y ha abierto nuevos
mercados. No obstante, toda la bonanza del turismo no
solo debe verse como un incremento en la demanda
turistica, pues la oferta igualmente ha evolucionado,
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se ha multiplicado, diversificado y perfeccionado,
creando nuevos tipos de competencia y altos niveles
de competitividad.

Las condiciones de un mercado turistico globalizado
han facilitado un significativo aumento y fortalecimiento
de las empresas turisticas de caracter multinacional,
ya sean cadenas hoteleras, operadores mayoristas,
consorcios globales de transporte, entre otros. Esta
situacién ademas ha propiciado la estandarizacion de
los productos y servicios, haciendo que los destinos
turisticos empiecen a parecerse entre si.

Otro aspecto resultado de la globalizacion del
turismo que se debe analizar con especial atencion
es la eventual pérdida de la identidad cultural de
los pueblos, ya sea porque se generan nuevas
necesidades de consumo en la poblacién local o
bien porque los modelos de estandarizacion en la
prestacion turistica hacen que los elementos que la
componen sean empelados para que adquieran una
misma naturaleza o género. Esta situacion se ha
tornado en unos de los puntos principales de la agenda
de la UNESCO (Organizacion de las Naciones Unidas
para Educacién, Ciencia y Cultura). En este aspecto,
la vulnerabilidad del patrimonio cultural inmaterial
de los pueblos a las fuerzas de la globalizacion,
la intolerancia y la transformacion social ha hecho
necesario que las naciones del mundo tomen acciones
concretas para proteger, promover y revitalizar su
legado y patrimonio. Para ello, la UNECO suscribi6 en
el ano 2003 la “Convencion para la Salvaguardia del
Patrimonio Cultural Inmaterial”.

Dentro de ese contexto, se ha identificado que el
turista posmoderno busca integrar la experiencia
cultural en sus viajes vacacionales. Este aspecto se
vuelve determinante en la eleccién de los productos
que adquiere y los destinos turisticos que visita, de tal
manera que la integracion de los elementos culturales
es uno de los fendmenos mas importantes y diversos
del turismo contemporaneo. Por ello, mientras se
considera que la globalizacion en la prestacion
turistica propicia la pérdida de identidad cultural —por
las razones antes citadas—, desde otro punto de vista
el turismo mas bien resulta un poderoso incentivo
para conservar y potenciar el patrimonio cultural,

garantizando su supervivencia a largo plazo, siempre
que este se desarrolle bajo los preceptos del turismo
sostenible.

En relacion con este tema, la OMT (Organizacién
Mundial del Turismo) promulgé en el afio 2013, en
colaboracion con la UNESCO, el tratado “Turismo
y Patrimonio Cultural Inmaterial’, documento a
través del cual se plantean formas innovadoras de
planificacion, formacién y empoderamiento, para
avanzar en el desarrollo sostenible y responsable del
turismo, salvaguardando los activos del patrimonio
cultural inmaterial e incorporandolos en sus politicas
y actividades comerciales.

Apesarde la antigledad del axioma “lo unico constante
es el cambio”, que se le atribuye a Heraclito (fildsofo
griego presocratico), este parece describir de la mejor
forma la realidad del mercado turistico actual. En otras
palabras, el fendbmeno de la globalizacién econdmica,
unido a la vertiginosa evolucion tecnoldgica y el
continuo crecimiento del turismo a nivel mundial,
propulsan una constante transformacion de las
formas de promocion y comercializacion turistica, la
naturaleza de los productos, servicios y destinos, en
un entorno de competencia. De igual forma ocurre
con los gustos y preferencias del consumidor y, por lo
tanto, en sus patrones de compra.
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Fundamentos del mercadeo electrénico

(eMarketing)

“Cuando un cliente entre en mi tienda, olvidense
de mi... El rey es él...”, ordenaba John Wanamaker,
de Filadelfia, quien en 1876 convirti6 un depodsito
abandonado del ferrocarril, en Boston, en la
primera tienda por departamentos de la historia. Su
revolucionario concepto cambié la cara de las ventas
minoristas y condujo al desarrollo de la publicidad y
posteriormente a la evolucion del mercadeo que hoy
conocemos. No obstante, a pesar de lo seductor
que resultaba el lema, el comprador no tardé en ser
destronado. La publicidad y el mercadeo fueron el
medio para que los vendedores muy pronto controlaran
el juego, el cual dominaron por mas de 100 afios.

Sin embargo, en la actualidad el consumidor ha vuelto
a ser el rey y tiene de nuevo el mando gracias a la
evolucion tecnolégica. Este poder esta cambiando la
forma de comprar del mundo entero. El advenimiento
de internet, la evolucion y tecnificacion de los medios
de comunicacién, junto a la proliferacion en el uso de
las plataformas tecnolégicas para la comercializacion
de todo tipo de productos y servicios, han cambiado
la forma de hacer mercadeo y no solo se han limitado
a introducir un novedoso medio para seguir aplicando
las tacticas y técnicas de mercadeo a las que estamos
acostumbrados. Por esto, a partir de 1992 ha surgido
un nuevo conjunto de técnicas, tacticas, herramientas
y estrategias para la comercializacion a través de
medios electronicos y al que hoy se le conoce como
eMarketing o mercadeo digital.

El “emarketing” o mercadeo digital

De manera simple, el eMarketing o mercadeo digital
se refiere a la aplicacién de los principios y técnicas
de mercadeo a través de medios o dispositivos
electronicos, sean estos, computadoras personales,
teléfonos inteligentes, teléfonos celulares, tabletas,
Smart TV y consolas de videojuegos, entre otros.
Segun esta definicion, el eMarketing incluye todas
las actividades que realice un negocio en forma
electronica con el objetivo de atraer nuevos negocios,
retener su negocio presente y desarrollar su identidad
de marca.

Aunque originalmente la palabra eMarketing hacia
referencia exclusivamente al mercadeo (marketing)
en internet o mercadeo en linea, la evolucidon en
las tecnologias de informacion y los dispositivos de
comunicacion hace que actualmente sea un concepto
que se aplica para todo tipo de comercializacién a
través de todo tipo de tecnologias o plataformas, tales
como sitios web, correo electrénico, aplicaciones web
(fijas y portatiles) y redes sociales. También incluye
los canales de comunicacidén que no utilizan internet
como medio, tal es el caso de la television, la radio, los
mensajes SMS, entre otros.

El eMarketing también es definido por algunos autores
como mercadeo virtual, para hacer referencia al hecho
de que técnicas, tacticas, herramientas y estrategias
que se utilizan para la promocion y venta de servicios
a través de medios electronicos no tienen un caracter
tangible, real o material como los que se suelen utilizar
para la comercializacion en medios convencionales.
No obstante, existe un criterio generalizado de que
esto es un error pues induce a creer que se puede
seguir haciendo lo que siempre se ha hecho en
mercadeo, solo que en internet.

El arte del mercadeo electronico no consiste solo
encontrar a los clientes, sino en que estos encuentren
los productos o servicios que estos buscan. De esta
manera, el reto consiste en desarrollar un conjunto
estrategias y acciones utilizando los distintos medios
electronicos para darle al consumidor propuestas
adaptadas para este nuevo entorno de negocios, pues
solo asi se puede incidir en las decisiones de compra
del consumidor actual.
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Particularidades de comercio electronico

También conocido como e-commerce (electronic
commerce eninglés), el comercio electrénico se define
como el proceso y gestion de la compra y venta de
productos o servicios a través de medios electrénicos.
Este tipo de comercio constituye el nucleo de lo que
se ha llamado la nueva economia o sociedad de la
informacion, cuyas principales caracteristicas son
la trascendencia de las telecomunicaciones en el
cotidiano quehacer, la importancia de la informacién y
la globalizacién de los mercados. Estos factores son
la clave del éxito o el fracaso empresarial en el mundo
de los negocios actual.

De esta forma, poder integrar con éxito esta nueva
economia requiere conocer las particularidades del
comercio electrénico y los cambios que se han inferido
en el entorno de negocios convencional y que de igual
forma inciden en la comercializacion de productos,
servicios o destinos turisticos.

Los medios electrénicos le permiten

al consumidor acceder, casi que

de manera instantanea, a un muy
Mas amplio manojo de opciones de
opciones productos, servicios, precios y

tienen mayor opcién de comparar,

por lo tanto su poder de decision es

mucho mayor.

La ubicacion fisica de la empresa no
importa, excepto para el envio de
las mercancias o la documentacion.
El usuario puede conectarse desde
su dispositivo electronico con la una
empresa que esta ubicada en Costa
Rica, con la misma facilidad que
puede hacerlo con una ubicada en
cualquier otro lugar del planeta.

Eliminé las
distancias

Los avances tecnologicos
practicamente han dejado atras

las barreras linguisticas, pues las
plataformas cuentan con medios de
traduccion simultanea y dinamica
de la informacién que ofrecen,
practicamente en todos los idiomas.

Lenguaje
universal

Poder de
concentracion

Tiempo

Sofisticacion

Los medios electronicos tienen
el poder de concentrar muchas
personas en un solo lugar. Es
como el concepto de mercadeo,
donde se retinen compradores
y vendedores para realizar las
transacciones.

Los comercios electroénicos,

las agencias de viajes en

linea, los portales de viajes

y los sistemas de reservas
automatizados, no tienen
horario de apertura, ni feriados
ni domingos. Estan abiertas las
24 horas, 365 dias al ano.

Las plataformas tecnolégicas
para la comercializacion

de productos y servicios
turisticos, han puesto
abundante informacién al
alcance de los potenciales
viajeros, convirtiéndoles en
consumidores sumamente
sofisticados.

Fuente: Elaboracién propia.

El advenimiento de esta nueva economia también ha
traido una serie de ventajas para los empresarios,
que permiten mayores beneficios, pero que exigen
un mayor dinamismo. Algunas de esas ventajas se
detallan seguidamente:

Universalidad

Los gerentes de mercadeo
deben trabajar junto a los
tecnologos en informacion y
los gestores financieros, lo cual
exige realizar un mas trabajo
coordinado entre las diferentes
areas profesionales.
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El uso de los medios La portabilidad y el futuro de los canales de

electronicos y la digitalizacién distribucion
de la informacién permiten que
esta pueda ser transmitida No cabe duda que el uso de internet y la diversidad
Multiplicidad contemporaneamente a muchos de plataformas tecnoldgicas para la comercializacion
destinatarios, en lugares muy . .
lejanos entre ellos. Sin embargo turistica han revolucionado por completo el mercadeo
los productos digitales tienen a turistico y han hecho que el uso del eMarketing o
desventaja de no poderse tocar, mercadeo digital sea practicamente imprescindible
ni oler. para poder llevar al mercado todo tipo de productos,
servicios o destinos turisticos, sea cual sea su tamano.
El intercambio de informacion Ahora bien, cuando pareciera que de una u otra forma
y las transacciones se realizan todas las empresas del sector estan haciendo sus
a través de dispositivos mejores esfuerzos para aprender sobre esta nueva
electronicos, sin mas contacto forma de mercadeo y empiezan a adquirir familiaridad
fisico o visual entre las personas. con el uso de las redes sociales, las bitacoras de
Versatilidad FStO hace que los gonsum'dores viajes y el manejo de reputacion en linea, entre otros
engan menos confianza que . . e
un gomprador on una tien(lla recursos de internet como herramientas de promocién
tradicional, principalmente en lo y ventas, surge un nuevo reto: la portabilidad.
que se refiere a los medios de . . - .
pago y al manejo de los datos La popularidad en el uso de los dispositivos moviles
personales. (teléfonos inteligentes y las tabletas) ha llevado el
acceso y manejo de la informaciéon a una nueva
. ) dimension. ElI consumidor moderno quiere la
El procesamiento de ordenes y el informacioén de forma inmediata y sin importar donde
servicio al cliente es mas baralo se encuentre: la portabilidad es parte del estilo de vida
porque la utilizacion de medios -1ap P
electrénicos hace que todos los actual.
procesos sean mas rapidos y se . o - .
necesita menos personal para Los dispositivos moéviles no son una extensién de
S ) administrarlos. la comercializaciéon en internet o una distinta forma
conomia . Ly
enla . - de manejar los sitios web. Estos son un canal de
distribucién La integracion de proveedores distribucién y comercializacién que tienen sus propias
con clientes a través de internet, - . L
con el uso de bases de datos reglas y que rapidamente se estan convirtiendo en
para la administracion de la vitrina de comercializacion dominante. De esta
inventarios, hace que se puedan manera, los dispositivos moviles se han convertido
hacer 6rdenes “justo a tiempo” en un verdadero canal de distribucion y en un
disminuyendo asi los costos de futuro casi inmediato sera el medio dominante en la
administracion de inventario. comercializacion turistica.
L Los dispositivos méviles se caracterizan por ser muy
La ubicacién de la empresa ya . , .
no es relevante, como tampoco objetos muy personales y, hasta se podria decir,
los aspectos de decoracién intimos. Su naturaleza tactil conduce al usuario a
Espacio y amueblamiento, porque el sostener el dispositivo cerca de su cuerpo, con lo
fisiI:: o contacto con los clientes ya no cual los consumidores se conectan en un nivel mas
es fisico. Por lo tanto, la empresa profundo con lo que ven en sus pantallas. Estos

ya no tiene la necesidad de
pagar alquileres caros para estar
en zonas comerciales.

quieren interactuar, inspeccionar, incluso hasta poder
jugar y manipular a su antojo los productos o servicios
que se les ofrece. Dejando de lado los aspectos

Fuente: Elaboracion propia.
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de indole técnico, es esa conexidbn mas profunda
del consumidor lo que diferencia los dispositivos
moviles de otras plataformas digitales y justamente
es la caracteristica que exige todo un planteamiento
estratégico y tecnoldgico distinto, que va mucho mas
alla que el simplemente trasladar a este ambiente
las mismas articulaciones que las empresas usan o
tienen para sus paginas web.

El internauta movil, término que define al usuario
de internet a través de dispositivos moviles, tiene
intervalos de atencion aun mas cortos y menos tiempo
de navegar que los usuarios tradicionales, es mucho
mas preciso en lo que busca y requiere de encontrarlo
pronto. Ademas, el internet mévil cuenta con un
numero de factores que lo hacen sustancialmente
diferente al fijo, como velocidades mas lentas y
pantallas mas pequenas, solo por mencionar algunas
de las mas sobresalientes diferencias.

El entorno de mercado virtual

Como se ha apuntado, las plataformas tecnolégicas
para la comercializacion de productos y servicios
turisticos han tenido un verdadero auge y han
acelerado las implementaciones de mecanismos de
venta que van mucho mas alla del uso de internet.
Si bien es cierto esta proliferacion ha traido consigo
una muy positiva evolucién en los mecanismos vy
herramientas de los que se dispone para desarrollar
las acciones propias del mercadeo, asi como una
significativa reduccién en los costos de promocion
y ventas, las plataformas tecnolégicas también han
multiplicado ambito de competencia y ha producido
un consumidor mucho mas sofisticado, debido a
su amplio manejo de la informacién para tomar sus
decisiones de viaje.

La comercializacion electronica ha facilitado que los
proveedores lleguen de forma directa al consumidor
final y propulsado que estos compitan con su propia
cadena y canales de distribucion. Debido a esto, la
competencia ha recrudecido, las ofertas sobran, los
precios se hanflexibilizado y han aflorado competidores
ajenos al sector turistico que han visto en el turismo
una oportunidad para darles alternabilidad a sus
negocios.

Este nuevo escenario digital plantea un entorno de
mercado mucho mas competitivo y dinamico, en el cual
es mas importante la experiencia que la propiedad;
es decir, no se necesita poseer los bienes, sino saber
usar las herramientas a las que se tiene acceso.
Ademas, en este escenario en que los recursos
superan las limitaciones de lo fisico, las posibilidades
de almacenamiento, procesamiento y entrega de
productos y servicios son casi ilimitadas y el manejo
de inventarios en forma digital es inagotable. Todos
estos elementos apuntan a que un comercializador
turistico tiene tanto o mas poder de negociacion y
penetracion de mercado como los mismos productores
y prestadores.

En el mercado virtual, la competencia no es un juego
de tamanos sino de estrategias. Mientras la logica
productiva tradicional conduce a pensar que cuanto
mayor es el tamafo de una compafia, mayores son
sus posibilidades de éxito, el escenario digital hace
posible concentrarse en pequefios segmentos de
mercado y nichos que tengan un alto rendimiento,
permitiendo que pequefias empresas sean sumamente
especializadas y rentables.
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Los conceptos del mercadeo postmoderno

Los acelerados cambios en los patrones de conducta
de los consumidores actuales, junto a la versatilidad
y dinamismo de las condiciones del mercado, han
propulsado el surgimiento de nuevas formas para
analizar el comportamiento de los clientes y definir
las estrategias de negocios mas adecuadas. Ademas,
estas nuevas formas de abordar al consumidor,
aunado al uso de los nuevos medios tecnolégicos y
de comunicacién, han dado origen a diversas formas
posmodernas de mercadeo, algunas de las cuales han
cobrado especial importancia en la comercializacion
turistica, tales como: el mercadeo de guerrillas, el
mercadeo viral y el vivencial.

Mercadeo de guerrillas

Inspirado en el comportamiento de las guerrillas —en
términos militares- y comparandolo con el proceder de
un ejército convencional durante una guerra, este tipo
de mercado esta basado en la utilizacion de medios,
espacios, situaciones del dia a dia o elementos del
entorno (no convencionales) para que se transformen,
a través de la creatividad, en una experiencia que
sorprenda y quede en la memoria del potencial
consumidor.

El término Guerrilla Marketing fue popularizado en
1984 por Jay Conrad Levinson, en su libro Guerrilla
Marketing: Secrets for Making Big Profits from Your
Small Business (Secretos para hacer grandes
ganancias de su pequefa empresa). Sus conceptos
tuvieron una amplia divulgacion y aceptacion, pues
ademas de establecer nuevas maneras de interpretar
al consumidor y novedosas formas de comunicacion
con este, las acciones concretas de promocion y
ventas requieren una inversion mucho menor que las
técnicas convencionales. Ademas, logra un maximo
rendimiento como consecuencia del entorno diferente
que crea y la forma de comunicar el mensaje, muy
lejos de los constantes y cansados bombardeos
publicitarios habituales y actualmente cada vez mas
anticuados y poco renovados.

La creatividad y la innovacién son probablemente
los dos elementos fundamentales de este tipo de
mercadeo para generar sorpresa. Asimismo, el
empleo de medios no convencionales y tecnologia
constituyen el vehiculo para conectar con el usuario.

De esta forma, el mercadeo de guerrillas se puede
resumir como un conjunto de estrategias para
disminuir costos y, al mismo tiempo, llamar la atencion
de los consumidores de maneras creativas nunca
antes vistas. El objetivo es crear una relacién con el
consumidor y no tanto fomentar las caracteristicas del
producto. El recuerdo de una experiencia agradable e
impactante vivida creara el interés por recuperar ese
acontecimiento mediante la busqueda y adquisicion
del producto o servicio. Finalmente, su principal
diferencia con el mercadeo convencional estriba en
la espontanea intrusion y sorpresiva alteracion de la
cotidianidad del consumidor, teniendo contacto directo
con él, a través de acciones de bajo costo.

Mercadeo viral

Hay quienes afirman que este tipo de mercado no
es otra cosa que la digitalizacién del afamado “boca
a boca” o (word of mouth), es decir, la trasmision de
un mensaje o concepto entre los consumidores por
iniciativa y convencimiento propio. De esta forma,
el mercadeo viral es la utilizacion de la conectividad
electrénica de las personas para aumentar la velocidad
de la palabra de boca en boca. El principio es que
las personas con intereses similares, necesidades
y estilos de vida tienden a transmitir y compartir
contenido interesante y entretenido.

El término viral se refiere a la idea de que la gente
se pasara y compartird contenidos divertidos
e interesantes. Estos mensajes, cuando son
patrocinados por una marca, crean conocimiento del
producto o servicio y pueden proporcionar prospectos
calificados para que las personas los busquen y los
sigan.

El mercadeo viral consiste simplemente transmitir un
mensaje (puede ser un video, un texto, una foto) de
una persona a otra. Aunque en principio este tipo de
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iniciativas suelen serlanzadas paraempresas con fines
comerciales, hay casos en los que usuarios anénimos
graban un video o crean imagenes y mensajes (sin
intencion publicitaria) que llegan a ser virales por su
original contenido o todas las emociones que provoca.
Este tipo de mercadeo incluye todas las técnicas que
se emplean en el entorno de internet, particularmente
en redes sociales, foros y blogs, con el fin de crear
un reconocimiento de marca, que permita conocerla
mas de cerca y crear opiniones en torno a ella, en su
gran medida positivas, pero corriendo el riesgo de que
también puedan ser negativas.

El concepto del mercadeo viral fue planteado por
Douglas Rushkoff en 1994, en su libro Media Virus;
no obstante, el término alcanzo su difusién global al
ser utilizado Steve Jurvetson en 1997 para describir
la practica de anadir su propia publicidad al correo
saliente de sus usuarios, como fue el caso de Hotmail.
La popularidad del mercadeo viral se debe a la
proliferacion del uso de las plataformas electrénicas
de comunicacion en la comercializacién de productos
y servicios ya que, a través de servicios como los
foros, los clientes pueden opinar y ofrecer sus
recomendaciones sobre el consumo de determinados
productos y servicios. A estos aspectos se suman la
facilidad de ejecucion de la campafia, su bajo costo y
una alta tasa de respuesta.

Mercadeo vivencial

En el afio 2004, Bernd H. Schmitt, en su libro
Experimential Marketing, present6 un enfoque
revolucionario del mercadeo, basado en la creacion
de experiencias holisticas en los clientes, que lleven
asociadas percepciones sensoriales, afectivas y
creativas, las cuales les hablen de un estilo de vida,
como medio para estimular sus deseos de compra.
Esta nueva perspectiva del mercadeo propone que
el cliente ya no elige un producto o servicio solo por
la ecuacion coste-beneficio, sino por la vivencia que
ofrece antes de la compra y durante su consumo. De
esta manera, estas sensaciones o vivencias se pueden
provocar con el fin de producir estimulos positivos que
impulsen la compra, generen replica (word of mouth)
y potencien la repeticion o fidelizacion.

Considerando que el ser humano posee la capacidad
de asociar sensaciones procedentes de los cinco
sentidos y relacionarlas con conceptos e ideas, los
cuales a su vez generan sentimientos y emociones que
tienen que ver con experiencias vivenciales, el principio
fundamental del mercadeo vivencial es generar
experiencias sensoriales (sensaciones), afectivas
(sentimientos) y cognitivo-creativas (pensamientos),
asi como experiencias fisicas y de estilo de vida
(actuaciones) y experiencias de identificaciéon social
con un grupo o cultura de referencia (relaciones), para
conectar con el consumidor.

El mercadeo vivencial también es conocido como
“‘mercadeo experiencial” o “mercadeo sensorial”.
Estos son conceptos que se derivan de su propuesta
inicial del inglés (experiential marketing) y del hecho
de que la articulacién del mercadeo vivencial se basa
en apelar a los cinco sentidos para crear experiencias
que comprometan a los consumidores, estimulando
especificamente su percepcién y, por ende, su
recuerdo.

Poder generar experiencias no implica hacer
cosas muy atractivas, llamativas o costosas, sino
enfocarse realmente en lo que siente el cliente,
comprender qué lo motiva e identificar con claridad
sus gustos y preferencias. También es necesario
conocer ampliamente el producto o el servicio que
se ofrece, entender sus caracteristicas funcionales,
sus beneficios, etc., y valorar la precepcion que este
genera en aspectos tales como: el empaque, los
mensajes publicitarios, la imagen, el precio, el sitio en
internet, entre otros. Para ciertos publicos o en ciertos
momentos, la experiencia se crea haciendo las cosas
mas sencillas. Por ejemplo, Singapur Airlines ofrece
un excelente servicio, pero a veces hay que dejar al
cliente solo, no molestarlo. También eso puede ser
excelente servicio.

Si consideramos que la adquisicién de un producto
0 servicio turistico se fundamenta en la busqueda
de una experiencia por parte del consumidor y que
la esencia del mercadeo turistico se enfoca en
destacarle y comunicarle al consumidor los beneficios
dandole respuesta a sus necesidades y motivaciones,
la articulacion del mercadeo vivencial resulta ideal
para la comercializacion turistica.
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Las plataformas de comercializacion
electrénica para productos y servicios
turisticos

La revolucion tecnolégica que la humanidad ha
experimentado durante de los Uultimos 20 afos
puede hacer creer que el uso de tecnologia para la
comercializacion turistica es algo propio de la era
digital. Sin embargo, es algo que se remonta hasta
principios de la década de los afios 60. El uso de la
informatica y la computacion para la promocién y venta
de productos y servicios turisticos da sus primeros
pasos cuando American Airlines y la hoy extinta Pan
American Airways unen su esfuerzo y vision junto a
IBM, empresa que para la época era el fabricante de
computadoras pionero y lider del mercado, para crear
el primer sistema computarizado de reservas CRS
(Computer Reservations System).

De este modo, en 1964 American Airlines pone en
funcionamiento SABRE, el primer CRS de la historia.
Posteriormente, en ese mismo ano, Pan American
Airways pondria en operacion PANAMAC. A estos
sistemas luego se unirian Delta Airlines con DATAS,
en 1968, y United Airlines con APOLLO, en 1971.

Los sistemas CRS, que principio eran herramientas
para facilitar el manejo de los inventarios de vuelos
de las aerolineas y aumentar la capacidad de
procesamiento de las reservaciones, solo eran
utilizados por el personal de las lineas aéreas. No
obstante, ante un mercado que crecia de manera
vertiginosa estos muy prontamente pasaron ser
plataformas de comercializacion del producto aéreo
cuando las lineas aéreas decidieron darle esa
tecnologia a las agencias de viajes como forma de
gestion sus ventas. Es asi como entre 1975 y 1976
APOLLO y SABRE, respectivamente, se convierten
en los primeros sistemas de distribucion global o
GDS (por sus siglas en inglés de Global Distribution
Systems).

Aunque la funcion principal de los sistemas de
distribucionglobal (GDS)es el manejode losinventarios
de sillas de las aerolineas, el procesamiento de las
reservaciones de vuelo y la emisién de los boletos,
la misma tecnologia permite la reserva y venta de
todo tipo de productos y servicios turisticos en forma

global. Es decir, un agente de viajes en Buenos
Aires, Argentina, puede a través del GDS reservar y
vender un boleto de avion a Cancun, en México, y
complementarlo con la venta de la habitacion de hotel
que el viajero eventualmente necesitara una vez que
llegue a dicho lugar.

Gracias a los avances en las tecnologias de las
comunicaciones y la informatica, desde sus inicios en
la década de los 80 los GDS han tenido un importante
crecimiento y, actualmente, la comercializacién del
59% del mercado mundial de venta boletos aéreos
global es controlada por cuatro grandes proveedores:
Sabre, Amadeus, Galileo y Worldspan.

Con el advenimiento de internet, en el afo 1992,
surgen un sinnumero de nuevos modelos e
instrumentos de comercializacion turistica, orientados
a llegar al consumidor de forma directa. El primer gran
salto tecnolégico nuevamente es propulsado por las
aerolineas, quienes adecuan los GDS para llevarlos
hasta el consumidor final, desarrollando interfaces que
le permitieron al usuario comun y corriente acceder
a dichos sistemas en linea y sin necesidad de una
capacitacion previa.

Respondiendo a este nuevo reto y con la utilizacién
de los avances tecnolégicos, en el afio 1995
surge Travelocity y, aunque limitado al mercado
estadounidense, este es el primer sistema de
distribucion basado en Internet (IDS, por sus siglas
en inglés de Internet Distribution Systems). Un afio
después, en 1996, le seguiria Expedia, entidad que
en sus inicios se presenté como la primera agencia
de viajes virtual del mundo y la mas grande pues, a
diferencia de su competidor inicial, la oferta de sus
servicios fue de caracter global. Posteriormente, en
1997, naceria Viator y Orbitz, en el afio 2000.

La principal caracteristica de los sistemas tipo IDS
es la utilizacién de internet como unico canal de
transmision de informacién y punto de ventas. A esto
se agrega el hecho de que su acceso es de caracter
publico y universal, de tal manera que no se necesita
ser un usuario registrado o tener una capacitacion
previa. Ademas, los contenidos de estos sistemas
pueden ser tan diversos que abarquen todo tipo de
productos o servicios turisticos (Ej. Despegar.com),
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estar dedicados unicamente a un tipo de ellos (Ej.
Hotels.com), o bien estar estrictamente empleados en
el producto de una unica empresa.

Con el surgimiento en el afio 2000 del concepto de
la web 2.0, y cuya principal caracteristica es que el
internauta participe activamente en la construccién de
contenidos de internet, emergerian las redes sociales,
las cuales, en materia de viajes, tomaron forma de
bitdcoras de viajes donde los viajeros comparten sus
propias experiencias e impresiones. La plataforma
tecnolégica pionera dentro de este rango fue
Tripadvisor, que desde su aparicién en el afio 2001 es
la lider del mercado.

Las redes sociales (Facebook, Twenty, etc.), junto
con las bitacoras de viajes (Tripadvisor), han cobrado
especial importancia en la comercializacion turistica,
pues al servir de instrumento de consulta, referencia
y fuente de informacion sobre los distintos productos,
servicios y destinos turistico alrededor de orbe, cuyos
contenidos son creados por los mismos viajeros, se
han convertido en los mas importantes referentes
para la toma de decisiones en materia de viajes.

La proliferacién de formas de comercializacién
en internet y, sobre todo, el inmenso universo de
alternativas que de estas se desprende se convirtio
en un elemento de confusién. En este sentido, el
gran reto es poder asegurarle al internauta que busca
informacién sobre viajes que encuentre la mejor opcion
en precio y calidad. Para responder a este desafio, en
el afilo 2004 surge un nuevo grupo de herramientas
tecnoldgicas conocidas como los “metabuscadores
de viajes”, dentro de los que se pueden mencionar:
Kayak, Trivago, Skyscanner, Bing Travel, Yahoo
Travel, entre otros.

Los metabuscadores de viajes son sistemas para
buscar informacion dentro de la internet, enfocandose
especificamente en los motores de busqueda mas
usados (Google, Yahoo, etc.). Estos carecen de base
de datos propia, pero usan las de los otros buscadores
para mostrarle al internauta una combinacion de
las mejores paginas que ha devuelto cada uno. Su
objetivo es ampliar el ambito de las busquedas que se
realizan en Internet para ofrecerle una mayor cantidad
de resultados, los cuales han sido comparados entre

si y filtrados para listarlos segun la mejor relacion de
precio-calidad y conveniencia.

La dinamica evolucién de
informacion y comunicacion (TIC), aplicadas
especificamente a la comercializacién turistica,
ha cambiado significativamente la estructura de
promocion y ventas del turismo, redefiniendo la
composicion de la cadena de distribucion, la forma en
que los oferentes de productos, servicios y destinos
turisticos se comunican con su publico meta y ha
creado un nuevo entorno de negocios dentro del
“‘mundo electrénico”.

las tecnologias de

Este nuevo entorno de negocios y comercializacion
a través de medios electronicos es lo que hoy se
denomina como ecommerce, el cual, si bien tiene en
internet uno de sus ambitos de mayor importancia,
también abarca otros medios de comunicacién y
tecnologias, como la television interactiva, la telefonia
movil, los videojuegos y la computacion portatil, etc.

De igual forma, existen una gran diversidad de formas
promocion y herramientas de ventas, tales como: los
sitios web, los sitios wap, las apps, las OTA, los SMS,
la NetTV, los podcast, los motores de reservaciones
(booking engines), las pasarelas de pago (payment
gateways), los cuales se describen seguidamente.

Le invitamos a escuchar la entrevista realizada al sefior
Luis Guillermo Montero, Director Corporativo de San
José Garni, firma propietaria de los hoteles Hampton-
Best Western, quien nos brinda su perspectiva sobre
la investigacion de mercados en la actualidad, la
mejora continua y otras tematicas que versan sobre
las nuevas Tendencias de Comercializacion Turistica.

Enlace:

https://multimedia.uned.ac.cr/pem/comercializacion__
turistica/pag/sistemas-4.html
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Websites

Los sitios web son un gran espacio documental
organizado en un conjunto de paginas web comunes
a un dominio de internet o subdominio, en la World
Wide Web (internet) y que tipicamente esta dedicado
a algun tema particular o propésito especifico.

Cada documento (pagina web) contiene texto y o
graficos que aparecen como informacion digital en la
pantalla de un ordenador. Un sitio puede contener una
combinacion de graficos, texto, audio, video y otros
materiales dinamicos o estaticos.

Wap

Los sitios wap son espacios documentales
practicamente idénticos en contenido y funcionamiento
a un conjunto de paginas web, organizadas como un
sitio web (website). La diferencia consiste en que
estan configurados y adaptados para operar bajo
un protocolo estandarizado especificamente para
operar en internet a través de redes inalambricas y
ser consultados mediante dispositivos méviles tales
como teléfonos inteligentes (smart phones), tabletas
(tablets) y microcomputadoras portatiles (netbooks).

Estos sitios suelen ser mucho mas sencillos que los del
tipoweb, en cuanto a contenido, disefio y funcionalidad,
debido a las limitaciones propias que imponen las
comunicaciones a través del internet mévil, como el
tamanio de la pantalla de los dispositivos, la capacidad
de procesamiento de datos y almacenamiento de
informacion.

Apps

El término app se deriva de la abreviacion del inglés
application. Con este se denomina a un programa
informatico creado para llevar a cabo o facilitar una
tarea especificamente en un dispositivo informatico
movil y que se instalan directamente en estos con
el fin de aumentar su rendimiento y operatividad. Es
decir, no operan en linea o en forma virtual.

Al igual que los sitios wap, las aplicaciones para
dispositivos moéviles requieren tener en cuenta
las limitaciones de estos, pero principalmente su
funcionalidad con respecto al usuario, pues, lejos
de abordar una serie de tareas, estas se disenan
para realizar una labor concreta, ya sea de caracter
profesional o de ocio y entretenimiento.

OTA

Por sus siglas en inglés, OTA (Online Travel Agencies)
es la abreviatura con las que se identifican las agencias
de viajes que ofrecen sus servicios estrictamente en
internet. Aun cuando en la actualidad varias plataformas
de este tipo se les puede considerar también IDS, por
su funcionalidad y cobertura, es importante anotar que
no todas las OTA califican como tales.

Desde la aparicion, a inicios de los afios 90, de
los primeros sitios web que se limitaban a ofrecer
informacién sobre productos o servicios turisticos
especificos para promocionar su venta, estos
evolucionaron hasta convertirse en verdaderos puntos
de ventas, dando origen a agencias de viajes en linea
o virtuales, como también se les llama.

Las OTA ofrecen una experiencia de compra completa,
que incluye la reservacion y venta de toda clase de
productos y servicios turisticos, la posibilidad de
construir en forma dinamica paquetes turisticos, para
que el cliente pueda, por si mismo, hacerse su viaje a
la medida de sus necesidades, siempre bajo la premisa
de garantizarle las mejores tarifas del mercado y todo
ello en una sola transaccion.

Mensajeria de texto (SMS)

El servicio de mensajes cortos o0 SMS (por sus siglas
en inglés de Short Message Service) permite el
envio de mensajes cortos (también conocidos como
mensajes de texto) entre teléfonos moviles, teléfonos
fijos y otros dispositivos moviles.

Un mensaje SMS es una cadena alfanumérica de
hasta 140 caracteres o de 160 caracteres de 7
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bits. En principio, se emplean para enviar y recibir
mensajes de texto normal, pero existen extensiones
del protocolo basico que permiten incluir otros tipos
de contenido, dar formato a los mensajes o encadenar
varios mensajes de texto para permitir mayor longitud,
dar formato al texto e incluir imagenes y sonidos de
pequefio tamano.

El SMS ha servido como instrumento para poder
participar en concursos y sorteos de diversa indole. Su
uso esta extendiendo para hacer micropagos por SMS
en internet, para poder tener acceso a contenidos u
opciones restringidas de determinadas webs. Incluso,
ya existen redes sociales basadas absolutamente en
este tipo de tecnologia, tales como Twitter y Whatsapp.

NetTv

Se denomina NetTv a la transmision de television
distribuida via internet, que puede ser gratuita y abierta
o de pago y cerrada. Esto es distinto a los sitios web
de videos, como es el caso de YouTube.

Su forma gratuita esta disponible a través de una
pagina web, sin necesidad de ningun otro elemento.
De esta manera, se crean valiosos e interesantes
contenidos que tienen la oportunidad de distribuirse
directamente a una audiencia muy amplia, como por
ejemplo Freetubetv.net. Por otra parte, la NetTv de
pago es un servicio sustentado por los proveedores
de televisién por cable y proveedores de red, como
el sucesor de la televisién por cable y por satélite.
Esta forma paga brinda servicios de television de alta
calidad, video bajo demanda y grabaciéon de video
digital. Un ejemplo de estos es el caso de Netflix.com.

Podcast

Los podcasts son archivos de audio digital
(generalmente en formato mp3) cuyos contenidos
puede ser tan diversos como programas de
conversacion, musica, sonidos ambientales,
discursos, comentarios especializados de los mas
diversos temas, novelas habladas, clases de idiomas
y una infinidad de posibilidades.

Generalmente los podcasts son gratuitos y de libre
acceso. Cualquier persona, desde cualquier lugar el
mundo, puede suscribirse o bajar contenido en audio
a través de un podcast.

Motores de reservaciones (booking engines)

Son sistemas automatizados para el manejo de
inventarios, tarifas y registro de reservaciones en
linea y en tiempo real. Ademas, operan en linea
permitiendo la gestion de reservaciones y ventas a
través de internet.

Estos sistemas son de vital importancia en la operacién
de las OTA, los GDS y los IDS, asi como también en
los sitios web que estan instrumentados para generar
conversion de ventas. Es decir que no se limitan a
ofrecer informacion, sino que buscan ser puntos de
venta por si mismos.

Pasarelas de pago (payment gateways)

El comercio electrénico no seria una realidad sin
la existencia de un mecanismo que permita que el
internauta pueda materializar su compra en linea, es
decir, poder reservar y pagar.

Las pasarelas de pago permiten el cobro en linea, de
manera rapida y segura, de los productos y servicios
turisticos adquiriros a través de un sitio web, ya sea
que se trate de un GDS, un IDS o una OTA, mediante
la conexién a un procesador de tarjetas de crédito.
Estas son el equivalente de una POS (Point of Sale) o
TPV (Terminal Punto de Venta), pero ubicado dentro
de una pagina web.

Sin lugar a dudas, la revolucién tecnoldgica ha
arrastrado consigo a practicamente todas y cada
una de las actividades comerciales del mundo v,
actualmente, las articulaciones dentro del contexto del
eCommerce ya no son una opcion para las empresas
turisticas, sino mas bien constituyen una obligacion
para quienes quieren alcanzar una comercializacion
exitosa de los productos y servicios turisticos que
ofrecen, pues resulta contunde que el mercado de
viajes del siglo XXI se ha movido al mundo electrénico.
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La gestion de la promocion turistica con
caracter global (internacional)

La gestion de la promocidn turistica con caracter global
(internacional), se define como promocion turistica el
conjunto de acciones que tienen por objetivo difundir
con un fin comercial un determinado producto, servicio
o destino turistico para estimular que la clientela meta
los adquiera o visite.

En un entorno de negocios y de competitividad
globalizado, esta tarea puede adquirir un caracter
internacional, segun sea la ubicacion geografica de
la clientela meta que se haya fijado. Con esto, si el
potencial consumidor de un bien o usuario de un
servicio esta circunscrito a un mercado nacional, las
acciones de promocion y ventas se limitarian a canales
de distribucion como medios publicitarios locales.

Por el contrario, cuando los productos, servicios
o destinos turisticos estan dirigidos al mercado
internacional, las acciones de promocion turistica
adquieren una dimension global, lo cual conlleva a un
significativo aumento en su complejidad y un potencial
incremento en los costos que exigen un cuidadoso
proceso de andlisis, planeacion y ejecucion para
hacerlas efectivas y econdmicamente viables. En este
sentido, siladisponibilidad de recursos para desarrollar
las acciones promocién y ventas es ilimitada,
consecuentemente las acciones y los resultados
seran proporcionales. No obstante, no es frecuente
que una empresa disponga de tal abundancia, por lo
que siempre sera necesario desarrollar un proceso
selectivo que alinee clientela meta, presupuesto,
acciones y resultados esperados.

Considerando la amplitud jurisdiccional de las
acciones con caracter global, el primer paso de para
realizar un plan de promocién turistica internacional
para comercializar un determinado producto, servicio o
destino turistico, es realizar un proceso de escrutinio y
planificacion de las acciones, tomando como punto de
partida la ubicacién geografica de los mercados origen
a los que se desea llegar 0, mejor aun, identificando
claramente las caracteristicas demograficas de la
clientela meta.

Enla medida que se tengan identificados los mercados

origen que responden al perfil de los productos,
servicios turisticos o el destino que se desean
promocionar internacionalmente para estimular la
demanda y generar ventas a su favor, mayor sera la
efectividad de las acciones y menor el costo de las
inversiones.

Desafortunadamente, no siempre se sigue un
proceso sistematico para determinar con precision
las caracteristicas de la demanda que responden
a una oferta especifica y, en consecuencia, cual
es la delimitacion geografica del mercado meta al
que idealmente deben dirigirse. Debido a eso, es
frecuente que los recursos con los que cuenta una
empresa o entidad para hacer mercadeo internacional
se malgasten “bien intencionadamente”.

Se dice “bien intencionadamente” por cuanto se suele
catalogar como una buena inversién toda accién
de promocién turistica internacional para llevar al
mercado un producto, servicio o destino turistico que
esta dirigido a turistas extranjeros. Sin embargo, no
siempre resulta completamente cierto.

El otro elemento a considerar es que cuando se piensa
comercializar un producto turistico se asume como
fundamento el tener que realizar, indiscriminadamente,
a una serie de actividades de promocion, como hacer
publicidad en medios de comunicacion internacionales
(convencionales y electrénicos), lanzar promociones a
través de la cadena de distribucion a nivel internacional,
imprimir folleteria y material promocional en varios
idiomas, hacer campafas de correos directos a los
posibles clientes, producir articulos promocionales
(giveaways), desarrollar acciones de ventas
personificadas tales como (sales blitz), presentaciones
de ventas, participar en caravanas turisticas y asistir a
ferias internacionales, entre otras.

No obstante, si bien todas estas actividades son
parte integral de un plan de promocién y ventas, no
necesariamente todas ellas son aplicables o deben
considerarse para la comercializacion de todo tipo de
producto, servicio o destino turistico. Ello dependera
de las caracteristicas de la clientela a la que estén
dirigidas y la estructura de la cadena de distribucion
con la que los productos seran llevados al mercado.
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Cabe recordar que una promocion turistica exitosa
parte de una efectiva gestion de mercadeo, es decir,
de desarrollar el proceso de identificacion metodica y
cientifica de las oportunidades o necesidades que se
busca satisfacer a través de los productos o servicios
que se ofreceran, la capacidad para satisfacer tales
necesidades, los segmentos de mercado a los que
tales propuestas se dirigiran y el disefio de la mezcla
de mercadeo para lograrlo.

De esta forma, y aun cuando no existe una férmula que
sea aplicable en forma general para poder gestionar
con éxito la comercializacion a nivel internacional
de los productos, servicios o destinos turisticos,
el procedimiento para conceptualizar un plan de
promocion turistica y definir la seleccién de acciones
y medios que lo compondran debe cumplir con cuatro
grandes criterios de analisis, los cuales se describiran
a continuacion.

Gestion turistica

Definir la clientela meta
Para esto se deben contestar preguntas como:

¢ Quién es el cliente? (Clase social, estilo de vida y
personalidad).

¢ Donde esta? (Paises, regiones, ciudades, tamafio,
clima, densidad poblacional).

¢Cual es su perfil demografico? (Edad, género,
ingreso, ocupacioén, educacion, étnica, nacionalidad).

¢ Cudles son sus gustos y preferencias? (Patrones
de compra, beneficios buscados, frecuencia, lealtad,
actitud).

Responder a estas preguntas orientara las decisiones
sobre donde promover y qué tipo de medios de
promocion o recursos debe utilizarse.

Determinar cuando viajan, por cuanto tiempo
y cual es su frecuencia de compra

Los turistas no viajan todo el tiempo. Sus deseos y
necesidades cambian en funcion de su disponibilidad
de tiempo para viajar y la disponibilidad de efectivo
para comprar. Tener la respuesta a estas preguntas
permite definir cudando promover y para cuando
vender.

Como y donde compra

Poder definir cuales deben ser los puntos de ventas o
los canales y estructura de la cadena de distribucién
esta estrictamente a asociado a conocer los patrones
de compra de la clientela meta.

Cual es la identidad de lo que se ofrece

Og Mandino (1983) asegura, en su libro El vendedor
mas grande del mundo, “que un vendedor pobremente
vestido... es solo eso, un pobre vendedor”.

Este enunciado encierra el principio de que todo
producto o servicio debe responder a la identidad
del mercado meta al que se dirige y su imagen debe
hacer gala o dar vivo testimonio por si mismo de sus
caracteristicas y valor. Un producto, servicio o destino
turistico que pretenda competir en un mercado
internacional, necesariamente tiene que tener los
elementos de competitividad que le permitan no solo
participar en el mercado, sino poder conquistar una
parte de él.
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La Sostenibilidad como
herramienta de Competitividad



Objetivo

Analizar las posibles acciones que se pueden
implementar para incorporar los fundamentos del
turismo sostenible, como elementos que fomenten su
competitividad, en el disefio, desarrollo y gestion de
productos y servicios turisticos.

Resumen

El desarrollo turistico tradicional ha generado un
modelo de crecimiento extensivo basado en el
aumento constante del numero de visitantes y dando
prioridad a la generacion de beneficios econdmicos
en el corto plazo. Sin embargo, esto lo ha hecho sin
considerar aspectos como la capacidad de acogida
del espacio turistico, el impacto al medioambiente,
la calidad de vida de los lugarefios y la proyeccion
a largo plazo de los beneficios que el turismo como
actividad econdémica puede generar.

Considerando el vertiginoso crecimiento del turismo
a nivel mundial, que lo ha convertido en uno de los
principales actores del comercio internacional y una de
las mas importantes fuentes de ingresos de muchas
de las naciones emergentes, desde inicios de los
afios noventa se ha venido impulsando la aplicacion
de los preceptos del desarrollo sostenible al turismo,
con el fin de adoptar un modelo de crecimiento que
considere los impactos del turismo sobre los entornos
naturales, culturales y humanos.

Estos esfuerzos culminan con la promulgacion en
1996, por parte de la OMT (Organizacién Mundial
del Turismo), el Consejo Mundial de Viajes y Turismo
(WTTC, por sus siglas en inglés) y el Consejo de la
Tierra, de la declaratoria titulada “Agenda 21 para la
Industria Turistica: Hacia un Desarrollo Sostenible”,
en la cual se proclama el turismo sostenible como

% La Sostenibilidad como herramienta de Competitividad

una alternativa para contrarrestar de cierto modo los
efectos negativos del turismo masivo, predominante a
nivel global.

Desde otro angulo, la demanda turistica también
ha evolucionado, pues al haberse incrementado en
la sociedad el nivel de conciencia sobre los temas
ambientales y sociales, actualmente los viajeros son
sumamente sensibles a los aspectos de indole social,
cultural y ambiental de los lugares que visita. En
consecuencia, se preocupa por que su vacacion no
vaya en detrimento de tales conceptos y valores.

En este sentido, las necesidades y las expectativas del
viajeromoderno estanhaciendodelasostenibilidaduna
forma de agregar valor y de obtener la diferenciacion
para los destinos, productos y servicios turisticos,
convirtiéndola en una ventaja competitiva. Por esto,
se puede asegurar que la forma moderna de hacer
negocios exige la incorporaciéon de este concepto,
particularmente en el desarrollo de productos y
servicios de indole turistica.
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A mediados de los 90 se presenta uno de los hechos
considerado como uno de los mas visionarios que
se ha dado en la historia turistica de Costa Rica. El
sector privado, o al menos un grupo pequefio de él,
comienza a notar como conforme el turista es cada
vez mas parte del producto y de la experiencia, se
comienzan a evidenciar impactos sobre patrimonio
turistico, principalmente sobre el producto naturaleza,
al momento el mas destacado dentro de las primeras
campanas promocionales del pais. Estos empresarios
y lideres visionarios entendieron que ese impacto
negativo sobre el recurso podria traer resultados muy
negativos y la larga, muy caros en el mediano plazo
y proponen modelos de gestion turistica sustentados
en la preservacion de los recursos mediante buenas
practicas que protegiera los recursos naturales,
culturales y sociales, sin que ello deteriorase el
esfuerzo de las empresas por generar riqueza.

Todos estos esfuerzos concluyen en lo que hoy
conocemos como sostenibilidad, lo que logra su
punto mas alto con el disefio de la Certificacién para
la Sostenibilidad Turistica a mediados de los 90,
gracias a la iniciativa privada y la decisién del sector
publico de aceptar el reto, dedicarse recursos y liderar
la puesta en marcha de una certificacién que esta
cerca de cumplir tres décadas llevando al pais por
el camino correcto, decisién que ha permitido que
el producto turistico costarricense tenga un altisimo
posicionamiento a nivel mundial como un producto
sostenible. El proceso inicia en 1995 con las primeras
reuniones y esta primera etapa alcanza su cuspide
con el lanzamiento de la norma CST en 1997.

Por lo tanto, la Certificacion para la Sostenibilidad
Turistica (CST), se implementa en Costa Rica desde
1997, y es considerada como una herramienta
primordial, de primer nivel, para ensefar y trabajar
en procesos de sostenibilidad en los sectores
privado y publico. EI CST permite a los hoteles,
operadores turisticos, parques tematicos, alquileres
de automodviles, restaurantes, actividades marino
costeras, areas protegidas, entre otras, demostrar su
compromiso, no solo con el ambiente, sino también
con la sostenibilidad en general. Las empresas

se comprometen a identificar, evaluar y mitigar
los impactos negativos que puedan causar en el
medio, el tejido social y la cultura local, a la vez que
mantienen una alta calidad de servicio y protegen a
sus trabajadores.

La Certificacion para la Sostenibilidad Turistica,
CST, hoy estandar CST, después de un proceso de
actualizacion y adecuacion al que fuese sometido
desde hacetresafios (2017-2020), no es un mecanismo
de regulacién del Ministerio de Turismo, todo lo
contrario, es una herramienta que permite mejorar
la competitividad y el compromiso de las empresas
turisticas y que, de hecho, nacié como una iniciativa
del propio sector privado turistico costarricense, el
que buscaba que sus politicas estuviesen alineadas
con la politica del pais y asi diferenciarse de quienes
hacian turismo convencional (negocio a lo usual). Una
investigacion producto de una tesis doctoral demostré,
que las empresas que cuentan con la certificacion
CST tienen indices de competitividad que se desvian
en promedio 10 puntos porcentuales de un grupo de
empresas que no cuentan con ella.

El primer subsector en implementar la Certificacion
CST fue el de establecimientos de hospedaje,
posteriormente las agencias tour operadoras,
empresas rentadoras de vehiculos, parques tematicos,
gastronomia, tour operadores marino costero, sin
embargo, al dia de hoy, se suman: areas protegidas,
instituciones y organizaciones, empresas de aguas
termales y spa, transporte turistico, para un total
de nueve categorias. Es importante sefalar, que el
Estandar CST ha sido reconocido a nivel internacional,
tanto por diferentes paises, como por la Organizacion
Mundial del Turismo.

Pueden optar por la Certificacion:
* Personas fisicas propietarias de empresas

turisticas.

* Personas juridicas y organizaciones
constituidas segun lo establecido en el
Cddigo de Comercio, Ley No. 3284 del 30
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de abril de 1964 y sus reformas; en la Ley
de Asociaciones, Ley No. 218 del 8 de
agosto de 1939 y sus reformas y en la Ley
de Asociaciones Cooperativas, Ley No. 4179
del 22 de agosto de 1968 y sus reformas,
propietarios de empresas u organizaciones
turisticas.

Organizaciones turisticas sin fines de lucro
(independientemente de la figura legal con
base en la que fue constituida).

Los solicitantes deberan estar al dia con
sus obligaciones obrero patronal y social,
obligaciones tributarias y cumplir con lo
referente a sus obligaciones legales segun
la categoria de empresa u organizacién
turistica.

Las Instituciones del Estado, 6érganos
adjuntos y organizaciones de la sociedad
civil con personeria juridica, podran
participar del Programa CST de acuerdo a
sus competencias legales y via acuerdo o
convenio de cooperacion con el ICT.

Algunas caracteristicas resumen de la CST son las
siguientes:

Implementada desde 1997.
Es gratuita.
Es de aplicacién voluntaria.

Permite a las empresas de hospedaje,
operadores turisticos, parques tematicos
y alquiler de automoviles, empresas
gastrondmicas, tour operacion marino-
costera, areas naturales protegidas, entre
otras, demostrar su compromiso, no solo
con el ambiente, sino también con la
sostenibilidad en general.

La certificacion logra un equilibrio entre las
cuatro areas de evaluacion:

a. Proteccion del patrimonio natural y
cultural.

b. Medicion y mitigacion de impactos de
todo tipo.

c. Mejorar la calidad de vida de las
comunidades.

d. La participacion de todos los interesados
en los programas y procesos de
sostenibilidad que las empresas
implementan.

La CST evalla cuatro areas fundamentales:

a. Fisico-bioldgica, evaluando la interaccion
entre la empresa y el entorno natural
circundante;

b. Implementacion de politicas y programas
de sostenibilidad, incluida la proteccién
del medio ambiente;

c. Areas fisicas de planta y servicio,
evaluacion de sistemas internos vy
procesos comerciales, gestion de
residuos y el uso de tecnologias para
ahorrar electricidad y agua; y

d. Clientes externos, evaluando Ias
medidas de gestion adoptadas para
invitar a los clientes a participar en
acciones de sostenibilidad; asi como las
interacciones de la compafia con las
comunidades adyacentes, analizando,
por ejemplo, la medida en que la empresa
genera empleo y otros beneficios para la
comunidad; y

Desde el punto de vista de las acciones de
corte socioeconomicas, estos son algunos de
los ejemplos de los compromisos asumidos
por las empresas:

a. Contratar personal local para cubrir al
menos el 60% de los recursos humanos;

b. Cursos de capacitacion del personal;

c. Politica para contratar a personas locales
en asuntos administrativos y gerenciales;

d. Apoyar la capacitacion de estudiantes
locales;
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e. Existencia de un procedimiento escrito
para informar y divulgar;

f. lgualdad de oportunidades en todas las
areas y respeta los derechos humanos;

g. Al menos un puesto disponible para una
persona con una discapacidad;

h. Politicas y acciones contra el trabajo
infantil (menores de 15 afos);

i. Usa bienes local o

nacionalmente;

producidos

j- Las tiendas de conveniencia no venden
artesanias o productos hechos de
materiales que estan prohibidos, falsos o
de contrabando, entre otros.

Parte del éxito de la certificacion es que logra un
equilibrio entre las cuatro areas de evaluacion:
proteccion del patrimonio natural y cultural, medicion
y mitigacion de los impactos de todo tipo, mejora de la
calidad de vida de las comunidades y la participacion
de todos los interesados en los programas y procesos
de sostenibilidad que las empresas implementan.

Compaiiias certificadas

Las companias que estan certificadas por CST
son compafiias que estan comprometidas con la
sostenibilidad y con la mejora de la calidad de vida de
sus colaboradores y las comunidades circundantes.
Contribuyen a la reduccion de la pobreza y ayudan
a las personas a ver el turismo sostenible como una
forma de vivir mejor.

Segun datos del Departamento de Certificaciones y
Responsabilidad Social Turistica, la tabla siguiente
muestra la cantidad de empresas segun nivel de
certificacion, que ya cuentan con la nueva Certificacion
CST (estandar).

:\\[o) :\\[o) :\\[o)

NIVEL 2018 2019 2020
sSmo 0 0 6 0 6
certificacion
NI 8 6 39 2 55
basico
Nivel élite 10 2 26 4 42
Totales 18 8 71 6 103

Fuente: Departamento de Certificaciones y Responsabilidad
Social Turistica.

Segun el mismo departamento, un alto porcentaje
(cerca del 80%) de las empresas que cuentan con
la certificacidn son micro, pequeias y medianas, y
el restante 20% puede ser considerado de grandes
empresas, de acuerdo con nuestra escala pais para
empresas grandes. Lo anterior se ilustra con la tabla
siguiente:

Tour Parques Rent a
tematicos cars

TIPO Hospedaje Empresas

Operadores gastronémicas

Micro 22-9% 1 1 0 0
Pequefa 60-25% 0 0 0 0
Mediana 89-35% 86 10 4 1
Grande 77-21% 21-19% 51010;0 5-55% 0-0%

TOTAL 248 108 22 9 11

Fuente: Departamento de Certificaciones y Responsabilidad
Social Turistica.

El posicionamiento de Costa Rica como destino
no se debe solo a los esfuerzos del sector turistico
y la implementacién del CST, sino también porque
otros sectores e instituciones han contribuido en sus
propias areas de experiencia al desarrollo sostenible
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en el sentido mas amplio, en el que la CST es una
herramienta, pero en donde se tienen también el
Programa Bandera Azul Ecolégica y el Pago por
Servicios Ambientales, por citar solo dos. Algunos de
los logros pais que son considerados aspectos que
fortalecen el desarrollo sostenible son:

» Definir el ecoturismo y la sostenibilidad como
una herramienta para la diferenciacion;

* Aunque ocupamos solo el 0.01% de la
superficie de la tierra, Costa Rica posee el
6,5% de toda la biodiversidad del planeta,
gracias en parte al modelo de conservacion
del Sistema Nacional de Areas de
Conservacion, que protege a mas del 25%
del pais;

*+ Mas del 26% del territorio es conservado
voluntariamente por propietarios privados;

+ Costa Rica ha firmado todas las leyes y
acuerdos ambientales internacionales, y los
respeta;

» Constantemente estd en las primeras
posiciones en el indice de Competitividad de
América Latina;

* Es uno de los 5 lugares en el mundo con
mayor longevidad;

+ Existe una amplia representacion del sector
privado en la toma de decisiones (incluida la
junta directiva del Consejo de Turismo);

» Esta clasificado como uno de los 5 paises
mas limpios del mundo;

* Uno de los paises mas felices del mundo;

« Tiene tres sitios naturales del Patrimonio
Mundial y dos Patrimonio Cultural Inmaterial;

» El gobierno en su conjunto promueve su
Iniciativa Paz con la Naturaleza;

« ElI pais tiene un Plan Nacional de
Descarbonizacién con meta 2050;

* Es el pais mas seguro de Ameérica Latina.

Estas y otras decisiones han ayudado al turismo a
alcanzar gran importancia en la economia del pais,

con casi 8.2% del PIB, 40% de las exportaciones, 46%
de las exportaciones de servicios y 27% del empleo,
con aproximadamente 211,000 empleos directos y
450,000 indirectos. En resumen, uno de cada cuatro
dolares que ingresa a la economia costarricense
proviene del turismo.

El alto nivel de algunos indicadores sociales también
influye en el desarrollo sostenible del destino, como,
por ejemplo:

» Electricidad para el 99.3% de los hogares;
* Agua potable segura, para el 97%;

 Penetracion de Internet del 47.5% de la
poblacion;

* Inversién en infraestructura a largo plazo;

* Inversiéon en educacién equivalente al 8%
del PIB.

Finalmente, otro de los aportes importantes al
desarrollo sostenible en el pais lo dan las decididas
acciones contra el Cambio Climatico.

En 2018 Costa Rica aprueba el Plan Nacional de
Descarbonizacién, como uno de los ejes estratégicos
del Gobierno del Bicentenario (2018-2022). Lo que
se incluye seguidamente proviene precisamente de
este documento, mismo que tiene como plazo para su
ejecucion el 2050.

El mencionado plan se sustenta en 10 ejes, los que
trazan rutas de cambio en las areas claves para
revertir el crecimiento de emisiones de gases de efecto
invernadero, asi como fomentar la modernizacion
y dinamizacion de la economia bajo una vision de
crecimiento verde. Los ejes establecidos segun las
areas definidas son los siguientes:

» Trasporte y movilidad sostenible:

a. Desarrollo de un sistema de movilidad
basado en transporte publico seguro,
eficiente y renovable, y en esquemas de
movilidad activa y compartida.
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b.

Transformacion de la flota de vehiculos
ligeros a cero emisiones, nutrido de
energia renovable, no de origen fosil.

Fomento de un transporte de carga
que adopte modalidades, tecnologias y
fuentes de energia cero emisiones o las
mas bajas posibles.

Energia Construccion Sostenible e
Industria:

a.

Consolidacion del sistema eléctrico
nacional con capacidad, flexibilidad,
inteligencia y resiliencia necesaria para
abastecer y gestionar energia renovable
a costo competitivo.

Desarrollo de edificaciones de diversos
usos (comercial, residencial, institucional)
bajo estandares de alta eficiencia vy
procesos de bajas emisiones.

Modernizacion del sector industrial a
través de la aplicacion de procesos
eléctricos, sostenibles y eficientes, asi
como tecnologias bajas y cero emisiones.

Gestion integral de residuos:

a.

Desarrollo de un sistema de gestion
integrada de residuos basado en la
separacion, reutilizacién, revalorizacion
y disposicién final de maxima eficiencia
y bajas emisiones de gases de efecto
invernadero.

Agricultura Cambio y Uso del Suelo y
Soluciones Basadas en la Naturaleza:

a.

C.

Fomento de sistemas agroalimentarios
altamente eficientes que generen bienes
de exportacion y consumo local bajos en
carbono.

Consolidacion de modelo ganadero
eco-competitivo basado en la eficiencia
productiva y disminucion de gases de
efecto invernadero.

Consolidacion de un modelo de

gestion de territorios rurales, urbanos
y costeros que facilite la proteccién
de la biodiversidad, el incremento y
mantenimiento de la cobertura forestal
y servicios ecosistémicos a partir de
soluciones basadas en la naturaleza.

Para consolidar el proceso de cambio transformacional
se requiere modernizar la institucionalidad, el
marco fiscal, el sistema educativo bajo enfoques
integrales, con consideraciones sociales, financieras,
ambientales y tecnoldgicas que se buscan abordar con
las estrategias transversales definidas. Al respecto,
se han establecido 8 estrategias transversales con el
objeto de generar los cambios necesarios, a saber:

1. Fortalecimiento de los principios de inclusion,
respeto a los derechos humanos y promocién de
la igualdad de género: Costa Rica reitera que su
compromiso con la proteccién y respeto de los
derechos humanos debe continuar promoviendo
la igualdad de género y la mejora de la calidad de
vida de la ciudadania.

2. Reforma integral para la nueva institucionalidad
del Bicentenario: el pais requiere avanzar en el
proyecto de reforma institucional ambiental que
permita dotar el pais de una institucionalidad
moderna, digitalizada, flexible con capacidad para
gestionar los cambios disruptivos que conlleva
esta nueva economia. Piezas claves incluyen
modernizacion de Refinadora Costarricense de
Petréleo (RECOPE), Instituto Costarricense de
Electricidad (ICE) y Ministerio de Obras Publicas
y Transporte (MOPT) Consejo de Transporte
Puablico (CTP).

3. Reforma Fiscal Verde: es clave desacoplar los
ingresos del Ministerio de Hacienda de la venta
de gasolina y avanzar en la fijacion de precios
al carbono. El precio podra iniciar con la reforma
fiscal verde y el debate sobre la valoracién
econdmica de externalidades negativas como
la contaminacion. El proceso debe responder
a un andlisis integral de la estructura tributaria
del pais y definir las acciones que permitan dar
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coherencia a los paquetes de politicas publicas
de la descarbonizacion y tomando en cuenta los
costos.

Estrategia de financiamiento y Atraccion de
Inversiones para la transformacion: financiar
inversiones de la transicion requiere movilizar
fondos publicos y privado, se trabajara en
esquemas de “ingenieria Financiera”, de alianzas
publico-privadas para apoyar el portafolio de
acciones y proyectos. Se trabajara con sector
financiero nacional e internacional bajo enfoques
novedosos.

Estrategia de Digitalizacion y de Economia
Basada en el Conocimiento: el pais debe avanzar
en procesos de digitalizacion, conectividad digital,
ciudades inteligentes, teletrabajo para lo cual
requiere desarrollo de herramientas de analisis y
usos de datos digitales y en la disponibilidad de
infraestructura en data centers, fibra 6ptica, cables
submarinos. Interconexion con la region.

Estrategias laborales de “transicion justa”. se
reconoce que la viabilidad politica de estas
grandes transiciones esta asociada al proceso
de adaptaciéon a las oportunidades y retos que
surgiran en mercado laboral. Se identificaran las
mejores practicas en procesos de transicion justa
y se elaboraran planes relevantes a sectores
expuestos a los mayores impactos.

Transparencia, Métricas y Estrategia de Datos
Abiertos: el pais consolidara el Sistema Nacional
de Meétrica de Cambio Climatico (SINAMECC)
para garantizar una oferta de datos abiertos y
actualizados sobre el desempefio de la agenda de
descarbonizacion

Estrategia en educacion y cultura: La Costa Rica
Bicentenaria libre de combustibles fésiles: se
desarrollaran planes de trabajo para consumidores
y usuarios con el fin de fomentar aceptacion en la
propuesta de valor de tecnologias y modalidades,
asi como iniciativas culturales y educativas para
profesores, estudiantes de diversos niveles.
La modernizacién. ensefianza del inglés,
interconexion de escuelas seran pasos de esta
nueva Costa Rica.

De acuerdo con (Guier Serrano & Quesada Castro,
2014), el desarrollo sostenible puede ser entendido
como en “desarrollo sin restriccién” o el “rendimiento
continuo”, estos dentro de una gran gama de
definiciones que se pueden encontrar. Se le conoce
ademas como “un estilo de desarrollo constante que
no retrocede”, o “aquel que puede mantenerse en
armonia con el medio y ecolégicamente amigable”

Con independencia de las definiciones, en su gran
mayoria coinciden en que es un tipo de desarrollo
en el que es deseable que se comprendan las tres
dimensiones, es decir: que sea sostenido, sostenible
y sustentable, razéon de mas para que no en pocos
casos sean vistos como conceptos que son sindnimos.

Continua (Guier Serrano & Quesada Castro, 2014)
indicando que la ecologia, la que a su vez es
fundamental para la sostenibilidad, tiene cuatro
principios basicos, a saber:

“La interdependencia (todo esta relacionado)

* La materia no se crea ni se destruye, solo se
transforma (todo debe ir a alguna parte)

* El respeto al papel de desempena cada
elemento del ecosistema (la naturaleza sabe
lo que hace)

* Ladinamicadel ecosistema esta determinada
por el paso de la energia mediante la
trama alimentaria y demas procesos, como
la fotosintesis, la respiracion y os ciclos
biogeoquimicos (segun la idea de que no
existe la comida en vano)”

Los mismos autores indican que existe una serie de
principios que debe tenerse en cuenta si se desea
garantizar un desarrollo sostenible, estos son:

*  “Principio de precaucion: si no se conocen
a ciencia cierta —por no contar con la
comprobacion cientifica respectiva- las
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consecuencias que podria generar un estilo
de manejo ambiental, la recomendacion
seria abstenerse de aplicar; por ejemplo, la
incorporacion de organismos genéticamente
modificados, o transgénicos, en la agricultura
alimentaria.

Principio de irreversibilidad: tener claro
que la naturaleza y los fenédmenos sociales
presentan limites después de los cuales
los procesos se tornan irreversibles y los
recursos agotables, por ejemplo: la pérdida
de los acuiferos por sobreexplotacién uy
tramitacion, o, en el casi de una sociedad,
su la brecha entre ricos y pobres sobrepasa
ciertos limites se vuelve practicamente
irreversible.

Principio de que “quien contamina paga”:
este principio ha sido base de negociaciones
como las que se llevan a cabo en el mundo
a raiz del cambio climatico. Desde esta
perspectiva, los paises industrializados y
los llamados emergentes Deneb asumir el
costo de la recuperacion de ecosistemas
degradados, en forma proporcional al dafo
que han causado.

La dimension ética del desarrollo sostenible, de
acuerdo con (Guier Serrano & Quesada Castro, 2014)
debe basarse en los siguientes valores:

Responsabilidad

Solidaridad

Respeto por la diversidad cultural
Equidad o justicia social

Respeto a toda forma de vida

El tema del desarrollo sostenible ha sido ampliamente
discutido y debatido y a pesar de ello, sigue habiendo
diferencias abismales no solo de criterios sino en todo
aquello relacionado con el nivel de responsabilidad que
los paises deben asumir de acuerdo con sus niveles
de contaminacion. Seguidamente se mencionan las
principales convenciones y estrategias internacionales

para el desarrollo sostenible.

A nivel

Conferencia Intergubernamental para el uso
racional y la conservacion de la bidsfera.

Conferencia de las Nacionales Unidas sobre
el Medio Humano.

Estrategia Mundial para la Conservacion.
Conferencia de Otawa, Canada.

Informe Brundtland o Nuestro Futuro Comun.
Protocolo de Montreal.

Instalacion del Panel Intergubernamental
para el Cambio Climatico.

Cuidar la Tierra.

Conferencia de las Nacionales Unidas sobre
el Medio Ambiente y el Desarrollo.

Rio +5.

Rio +10.

Rio +20.

Protocolo de Kioto.

Cumbre de Johannesburgo.

nacional, también destacan politicas vy

estrategias sobre el manejo de los recursos naturales
y el desarrollo sostenible, entre ellos:

Estrategia Nacional de Conservacion para el
Desarrollo Sostenible.

Informe Estado de la Nacion.
Plan Nacional de Politica Ambiental.

Politicas de Proteccién y Control del Sistema
Nacional de Areas de Conservacion.

Estrategia Nacional de Conservacion y Uso
Sostenible de la Biodiversidad,

Plan Nacional de Desarrollo Forestal.

Estrategia Costarricense

Sostenibilidad.

Iniciativa Paz con la Naturaleza.

para la

Costa Rica por Siempre,
Estrategia Nacional de Cambio Climatico.
Plan de Descarbonizacion.
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El componente ambiental es estratégico dentro del
desarrollo sostenible y este a su vez tiene una politica
que se basa en principios, dentro de los que destacan:

* Politicas y compromisos.
* Planificacion.

* Implantacion.

* Medicion y evaluacion.

* Revision y mejoras.

La organizacion del turismo sostenible, tiene diferentes
niveles tanto a escala nacional como internacional.
Asi, a nivel internacional se han desarrollado diversas
cumbres cuyos objetivos siempre han versado sobre
el turismo sostenible, entre ellas:

* Conferencia Mundial del Turismo Sostenible,
celebrada en Islas Canarias y de la que se
tuvo como resultado la Carta del Turismo
Sostenible.

+ XVII Congreso Interamericano de Turismo,
celebrado en San José, Costa Rica y del que
se tuvo como resultado la Declaracién de
San José.

* La Asamblea General de la Organizacion
Mundial del Turismo, celebrada en Chile y
de la que se tuvo como resultado el Cédigo
Etico Mundial para el Turismo.

* Turismo responsable en los destinos,
celebrada en Ciudad del Cabo y de la que
como resultado se tuvo la Declaracion de
Ciudad del Cabo.

«  Cumbre Mundial de Ecoturismo, celebrada
en Quebec y dando como resultado la
Declaracion de Quebec.

e Cumbre de autoridades de turismo vy
ambiente, celebrada en Islas Galapagos y
produciendo como resultado la Declaracion
de Galapagos.

* XVIII Congreso Interamericano de Turismo,
celebrado en Ciudad de Guatemala y dando

como resultado el Plan de Accion para un
desarrollo turistico Sostenible.

* Reuniéon del Comité de Turismo Sostenible
de la Organizacion Mundial del Turismo,
celebrada en Tailandia y dando como
resultado la Revision de la definicion de
Turismo Sostenible.

*+ Segunda Conferencia Internacional sobre
Cambio Climatico y Turismo, celebrada en
Davos, Suiza y dando como resultado la
Declaracién de Davos.

Los anteriores son solo algunos ejemplos, pues
conforma pasa el tiempo mas comun es ver cumbres
cuya tematica versa en un alto porcentaje sobre el
turismo sostenible, pues cada vez con mas naciones
y destinos que ven en esta forma de hacer turismo,
una que puede ser implementada y dar resultados
positivos para las naciones.

Conforma pasa el tiempo se tienen declaraciones,
cartas, codigos y otros, que, sin ser mandatorios,
en buena medida dictan cémo deberia estar
comportandose el turismo sostenible en aras que siga
evolucionando no solo en su concepto sino también
en la aplicacion que este tiene, destacando los
siguientes:

» La Carta del Turismo Sostenible.

e Los Criterios Globales del Turismo

Sostenible.
« Cadigo Etico del Turismo Mundial.
+ Declaracion de Quebec sobre el Ecoturismo.

Ya propiamente en Costa Rica, indican (Guier
Serrano & Quesada Castro, 2014), citando al Instituto
Costarricense de Turismo, que “la consolidacién del
modelo de turismo sostenible, precisa la redefinicion
de una serie de estrategias que permitan hacer mas
competitivo el destino, darle una mayor valor agregado
al producto e impulsar junto con el sector privado y los
gobiernos locales una serie de estrategias dirigidas a
lograr mayor diversificacion de productos”
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Los esfuerzos que existen en el pais, tanto publicos
como privados, para promover y posicionar el turismo
sostenible son bastos. Seguidamente se esquematizan
los mas relevantes:
* Iniciativas publicas:
* Instituto Costarricense de Turismo
* Instituto de Desarrollo Agrario

* Instituto Costarricense de Acueductos y
Alcantarillados

« Sistema Nacional de Areas de

Conservacion

* Programas Educativos en diversas casas
de ensefianza, entre ellas:

* Universidad Estatal a Distancia

* Universidad Nacional

* Universidad de Costa Rica

* Instituto Tecnolégico de Costa Rica

* Universidad Técnica Nacional

* Colegios Universitarios
* DeLimoén
* De Cartago

* Instituto Nacional de Aprendizaje

* Iniciativas privadas:

« Asociacion Costarricense de
Profesionales en Turismo

e Camara Nacional
Turismo Sostenible

de Ecoturismo vy

» Consorcio Cooperativo Red Ecoturistica
Nacional

* Asociacion Costarricense de Turismo
Rural Comunitario

e Camara Nacional de Turismo Rural

Comunitario
e Otras

* Asociacion Costarricense de
Operadores de Turismo

« Camara Costarricense de Hoteles
« Camara Nacional de Turismo

» Centro Cientifico Tropical

» Fundecooperacion
» Rainforest Alliance

* Red Costarricense de Reservas
Naturales Privadas

Tal como se desprende, existe una amplia oferta de
organizaciones en Costa Rica, las que a pesar de
que representan a un subsector muy especifico del
gran sector turistico, todas, sin excepcion, han hecho
de la sostenibilidad una razén para tratar de ganar
adeptos, conseguir mas afiliados via capacitacion y
sensibilizacion en esa area y profesando principio de
la sostenibilidad como parte de sus misiones, visiones,
objetivos estratégicos y valores organizacionales.

Lo anterior, lejos de entenderse como demagogia
organizacional, es la mejor muestra del alineamiento
que todo el sector turistico tiene con la sostenibilidad.
Hemos aprendido como sector, que la Unica forma de
hacer turismo, hacer que la sostenibilidad sea vivida
como una forma de ser, no para ganarse un galardén
o ser beneficiados en publicaciones u otros tipos de
exposicion, sino porque en realidad entendemos que
el turismo en Costa Rica o es sostenible para que
prevalezca en el tiempo o tendria sus dias contados.

Los esfuerzos del Instituto Costarricense de Turismo
no estan solos, se acompanan de acciones especificas
del sector privado, de muchas empresas, que con o sin
una certificacién comprenden la importancia de que
su producto sea sostenible o bien un alto componente
de él lo sea. A ello se suman los esfuerzos que desde
la Academia se dan, incluyendo cada vez mas de
estos conceptos dentro de las mallas curriculares,
sensibilizando asi desde las primeras etapas de
formacion universitaria a los futuros tomadores
de decisiones en materia de turismo sostenible y
desarrollo sostenible.

Entrevista con la sefiora Alexandra Rodriguez, acerca
del Comité Técnico Nacional de Turismo.
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El crecimiento y dinamismo del turismo lo sittian como
uno de los fendmenos sociales y econdmicos mas
destacados del siglo pasado, el cual ha favorecido la
participacion de los paises en desarrollo en el mercado
global. Es por ello que cada vez mas despierta el
interés de los gobiernos, por su capacidad de generar
divisas, favorecer la inversién privada, el surgimiento
de empresas locales y la creacién de empleo.

El turismo tiene un efecto directo, indirecto e inducido
sobre el desarrollo y dinamizacion de la economia
como un todo, que se extiende mucho mas alla de los
participantes dentro del sector turistico. Por ello, se
asevera que no existe otra actividad productiva que
genere una mayor derrama econdémica que el turismo.
Por ejemplo, en el sector productivo el turismo genera
empleo directo en la actividad misma, al tiempo que
activa la agricultura, la piscicultura, la ganaderia, el
transporte, la construccion, asi como los subsectores
que le brindan insumos a estos. Asimismo, el sector
publico le genera ingresos al Estado, a través de
los réditos de las empresas, impuestos directos
e indirectos, la venta de servicios publicos y la
generacion de divisas.

Si bien el turismo tiene un poder inmenso para
hacer el bien, también puede generar las fuerzas de
destruccion de los bienes en los que se fundamenta.
Este no solo puede hacer dafo a las sociedades y
a su entorno, sino que ser medio para su propia
destruccion. Por ello, la adopcion de los preceptos del
desarrollo sostenible a la actividad turistica es crucial
para asegurar una buena gobernanza para la gestiéon
del turismo, que logre un desarrollo econémico
de largo plazo, que beneficie a todos los actores
involucrados, sin perjudicar la coexistencia ambiente—
sociedad, mediante un uso equilibrado y racional de
los recursos.

El turismo sostenible se sustenta en los enunciados
del desarrollo sostenible, cuyos primeros esbozos
fueron plasmados en el documento conocido como
Informe Brundtland, de 1987, denominado asi por ex
primera ministra noruega, Gro Harlem Brundtland,
quien presidia la Comisién Mundial de Medio Ambiente
y Desarrollo de las Naciones Unidas, creada durante

la Asamblea de las Naciones Unidas en 1983. En
dicho informe, la Comision planteaba la necesidad de
impulsar un nuevo modelo de desarrollo econémico
y social que garantizara que las generaciones
futuras puedan satisfacer sus necesidades, en lo
que concierne a alimentacién, vestimenta, vivienda y
trabajo, asi como los recursos naturales, permitiéndole
al medioambiente absorber los efectos de la actividad
humana.

Es asi como surge el concepto del desarrollo
sostenible, el cual se define como “satisfacer las
necesidades de las generaciones presentes sin
comprometer las posibilidades de las generaciones
del futuro para atender sus propias necesidades”, lo
anterior segun la ONU. No obstante, pasarian cinco
afnos hasta que dicha definicion fuera adoptada por
todas las naciones del mundo. Se apropiaron de ella
en el Principio 3° de la Declaracion de Rio (1992), en
la que al mismo tiempo se hizo un llamado a todos
los lideres del mundo y sectores econdmicos para que
hicieran lo propio por integrar estos principios a todas
las actividades del vivir de la humanidad.

De este modo, en el afio 1997, la Organizacion Mundial
del Turismo (OMT) proclama el turismo sostenible
como el modelo desarrollo sobre el que debera regirse
la actividad turistica presente y futura. De esta forma,
el turismo sostenible se define como: “El turismo que
tiene plenamente en cuenta las repercusiones actuales
y futuras, econdmicas, sociales y medioambientales
para satisfacer las necesidades de los visitantes,
de la industria, del entorno y de las comunidades
anfitrionas”. (OMT, 1997)

El turismo sostenible no se centra exclusivamente
en las cuestiones ambientales, pues el concepto de
sostenibilidad incluye tres distintas areas: econdmica,
ambiental y social. De esta forma, la conservacion de
los recursos naturales y la reduccion de los impactos
negativos al medioambiente en zonas urbanas, rurales
y silvestres, debe integrar, con sensibilidad, el legado
sociocultural de los destinos, productos y servicios
turisticos, y alcanzar la viabilidad econdmica con
equidad. Para llevar a la practica tales enunciados,
toda actividad turistica que realmente pretenda
definirse como sostenible requiere la implementacion
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y el debido cuidado de los aspectos que seguidamente
se presentan.

Consiste en propiciar la prosperidad en los diferentes
niveles de la sociedad, considerando la rentabilidad
de todas las actividades econdmicas, la viabilidad de
las empresas y de sus actividades y de su capacidad
para mantenerse a largo plazo.

Tiene que ver con el respeto de los derechos
humanos y la igualdad de oportunidades para
todos los miembros de la sociedad. Contempla una
distribucion de los beneficios orientada a la reduccion
de la pobreza. Ademas, esta enfocada principalmente
en las comunidades locales, enl mantenimiento y
refuerzo de sus sistemas de subsistencia y en el
reconocimiento y respeto de las diferentes culturas,
evitando cualquier forma de explotacion.

Consiste en la conservacién y gestién de los recursos
naturales, especialmente de aquellos que no son
renovables o son fundamentales para la subsistencia.
Requiere acciones para reducir la contaminacién
del aire, de la tierra y del agua, y para conservar la
diversidad biologica y el patrimonio natural. De esta
forma, la ejecucion practica de un turismo sostenible
sera el resultado ineludible de un equilibrio entre las
tres areas de accion citadas.

Los fundamentos de la sostenibilidad son igualmente
validos para cualquier actividad turistica y sin importar
el lugar donde se desarrollen (playa, montana o
ciudad). Este es un aspecto al que debe prestarse
especial consideracion pues algunas veces se
cree (erroneamente) que el turismo sostenible esta
estrictamente ligado a las actividades turisticas
de contacto con la naturaleza, en areas silvestres
protegidas o en zonas rurales.

Como modelo de desarrollo, el turismo sostenible
genera una simbiosis obligatoria con los patrimonios
naturales, culturales, historicos, que posibilita la
generacion de empleo, bienestar social y mejoramiento
de la calidad de vida. Ademas genera ingresos y la
articulacion de acciones necesarias para recuperar
y preservar el legado de nuestros antepasados y
la herencia a las futuras generaciones de estos
patrimonios.

En la gestion empresarial, la sostenibilidad impulsa
una administracion que procura reducir sus costes
operacionales y mejorar la calidad de los servicios y
experiencias que se ofrecen al visitante, con lo cual
se consolida el posicionamiento de mercado. De esta
manera, la sostenibilidad genera diferenciacion y esta,
a su vez, es la base del desarrollo de una ventaja
competitiva.

Algunas de las caracteristicas mas sobresalientes
de los productos y servicios turisticos sostenibles
son:

* Una mayor diversidad del producto, innovacién
y valor.

 Los consumidores meta son sofisticados, de
ingresos mas altos y leales.

* La integracion de las comunidades produce
experiencias unicas y a costos mas bajos.

» Estimulacion del mercado por diferenciacion
en una propuesta basada en el producto y no
€n su precio.

» Las operaciones sostenibles son mas
eficientes, amistosas con la naturaleza y
competitivas, lo cual redunda en la generacién
de mayor valor.

La competitiva industria turistica de hoy requiere una
directa correlacidon entre la excelencia en la entrega
de los servicios, un desempefo operativo superior y
un sincero compromiso con la sostenibilidad como la
claves para alcanzar el éxito.
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La responsabilidad social empresarial (RSE) es un
modelo de gestién empresarial que integra el respeto
por las personas, los valores éticos, la comunidad y el
medioambiente con la gestion misma de la empresa,
independientemente de los productos o servicios que
esta ofrece, del sector al que pertenece, de su tamano
0 nacionalidad. Este modelo de gestion empresarial,
al que también se le llama “responsabilidad social
corporativa (RSC)”, es una visién sobre como las
empresas pueden rendir su aporte para cimentar un
mundo mejor y al mismo tiempo generar beneficios
para si mismas, basandose en su propia iniciativa
y responsabilidad para ir mucho mas alla del solo
cumplimiento de las leyes.

La responsabilidad social empresarial (RSE) es una
perspectiva empresarial en directa relacion con la
tendencia global de procurar un desarrollo sostenible.
En este sentido, plantea un comprensivo conjunto de
politicas, practicas y programas que se incorporan a
todas las operaciones y procesos de toma de decision
empresariales, para lograr la viabilidad econdmica,
reconociendo los intereses de los distintos grupos
con los que se relaciona y buscando la preservacion
del medioambiente. Es decir, es el compromiso real y
voluntario de las empresas con la sostenibilidad.

Mapache Rent a Car es un ejemplo de este tipo
de empresas, la cual ha demostrado compromiso
fehaciente en la gestion de iniciativas de sostenibilidad
turistica, por ello compartimos la entrevista realizada
a la sefiora Jacqueline Lopez, Gerente Administrativa
y de Sostenibilidad de esta empresa autorrentista
y de capital costarricense, bajo la tematica “La
Sostenibilidad como herramienta de competitividad”.

Enlace:

https://multimedia.uned.ac.cr/pem/comercializacion__
turistica/pag/sostenibilidad-2.html

Aun cuando se puede asegurar que la sostenibilidad
y responsabilidad social persiguen un mismo fin: el
desarrollo social, econémico y ambiental de manera
integral y equilibrada, ciertamente cada uno de

estos dos conjuntos de principios le da un distinto
tratamiento. Ademdas, es sumamente importante
apuntar que los preceptos de turismo sostenible estan
orientados de manera especifica para la actividad
turistica, mientras que la filosofia de responsabilidad
social es aplicable para cualquier sector empresarial
o actividad econdémica. Desde esta perspectiva, la
sostenibilidad se basa en los tres grandes pilares:
el econoémico, el social y el ambiental, buscando un
desarrollo equilibrado entre los tres con una proyeccion
de presente y futuro, para asegurar equidad y
continuidad. Por su parte, la responsabilidad social
empresarial persigue un balance entre los intereses
de los diferentes participantes de una empresa, con
una perspectiva de corto mediano y largo plazo,
sustentado en los principios del desarrollo sostenible.

Dadala amplitud y alcance de la responsabilidad social
empresarial, la adopcién de politicas y practicas de
este modelo de gestidn se sustenta en siete grandes
ejes de ejecucién de las acciones, a saber:

» Valores, transparencia y gobierno corporativo

* Proveedores

* Publico interno

* Ambiente

* Clientes y consumidores (mercadeo)

* Comunidad

* Gobierno y sociedad (Estado)

Valores - Transparencia
Gobierno Corporativo

Publico
interno

Proveedores Comunidad

Gobierno
Sociedad
(Estado)

Clientes
Consumidores ® [ =
(Mercadeo)

v

DIMENSION
AMBIENTAL

Medio Ambiente

Fuente: Elaboracién propia.
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Se refiere a la forma en que la empresa toma sus
decisiones integrando un conjunto de principios éticos
para las estas, sus procesos y objetivos estratégicos.
Esto se conoce como el “enfoque de los negocios
basados en los valores”. Estos principios se refieren
a los ideales y creencias que sirven como marco
de referencia para la organizacién. Esto incluye el
reconocimiento y respeto de los derechos civiles,
politicos, econdmicos, sociales y culturales, asi como
el cumplimiento de la ley.

No se puede hablar de transparencia y ética si la
empresa no cumple con las leyes nacionales e
internacionales a las que empresa debe responder.
Ademas, mas que simples enunciados, latransparencia
y la ética son los pilares que deben guiar las acciones
de todos los miembros de la empresa a todo nivel y
sobre los que se debe desarrollar toda la estrategia de
responsabilidad social empresarial.

Una empresa responsable en su operacion también
exige criterios acordes a sus lineamientos a sus
proveedores y publicos de interés, de tal manera
que esta debe ir mas alla de su propia organizacion,
para involucrar a sus proveedores y distribuidores
con el fin de lograr que sus acciones tengan un
efecto multiplicador. Esto significa que la seleccion
de sus proveedores debe basarse en la construccion
de relaciones a largo plazo y en el desarrollo de
las empresas locales, haciendo negocios en forma
responsable y propiciando el intercambio transparente
de informacion, tecnologia e ideas.

Una empresa que desarrolla una politica de relacién
con sus proveedores y distribuidores, basada en
una vision en comun sobre sus valores y el beneficio
mutuo, genera incrementos en la productividad, reduce
los costos de transaccion, acelera la adaptacion de
nuevos métodos y estimula la confianza tanto en sus
inversores como en sus consumidores.

Comprende todas las politicas y practicas relacionadas
con la gestion del recurso humano que afectan a
los colaboradores, tales como compensaciones y
beneficios, carrera administrativa, capacitacion vy
desarrollo personal, equidad de género, erradicacion
del trabajo infantil, la contratacién de personas con
discapacidad, entre otros. Mas alla de las practicas
para crear un ambiente justo y equitativo para los
colaboradores, asi como las condiciones 6ptimas para
el trabajo (salud, seguridad e higiene), la empresa
debe estar comprometida con el respeto a los
derechos humanos del equipo humano de la empresa
y la promocién de vida sana, ademas de temas como
el balance trabajo-tiempo libre y la preocupacién por
el trabajador y su familia, etc.

Los colaboradores son el principal activo de toda
empresa y en sus manos esta el éxito o el fracaso del
negocio, por ello las practicas en materia del recurso
humano son una excelente inversién a largo plazo.

Este aspecto esta relacionado con el respeto y cuidado
en la forma como se hacen negocios, logrando
un mejor uso de sus insumos, generando mayor
eficiencia, implementando soluciones innovadoras que
aseguren el uso sostenible de los recursos naturales
y que reduzcan al maximo el impacto negativo de las
operaciones de la empresa en el medioambiente.

Esto implica una inclinacion permanente y consciente
para evaluar el impacto medioambiental que tiene
la empresa, asi como el generado en el ciclo de
vida de los productos y servicios. Esta evaluacion
debe ir acompananda de iniciativas que minimicen
0 compensen dichos impactos y maximicen la
eficiencia y la productividad de todos los activos y los
recursos para “producir mas con menos”. Todo esto
debe complementarse con el apoyo de iniciativas
de la sociedad en general para la preservacion del
patrimonio natural.
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Se refiere a las relaciones con los clientes basadas en
integridad, justicia y honestidad, sea esto respeto a la
cadena de produccion, honradez en la definicion de
precios, en las practicas de venta, en la distribucion,
en las politicas de comunicacion y en la privacidad
de clientes y empleados, tomando como pilar las
practicas de competencia leal y respetando la libre
competencia. Bajo este eje se procura que la empresa
actiue con responsabilidad para con sus clientes o
consumidores, dandoles el mejor servicio al cliente,
claridad en sus transacciones comerciales, buenos
productos, altos estandares de calidad, mercadeo
responsable y la mejor respuesta posible a sus
exigencias y necesidades.

La cercania con los clientes representa una condicion
esencial para la sostenibilidad de la empresa en el
largo plazo. Escuchar y responder a las necesidades
de los clientes en forma responsable es una condicion
fundamental para afirmar que una empresa es
socialmente responsable. Esto fortalece la imagen de
la empresa y genera una mayor lealtad del cliente.

Es el compendio de politicas, estrategias y acciones
dirigidas a contribuir al desarrollo y superacién de
las comunidades inmediatas en donde opera la
empresa y donde tenga intereses comerciales, asi
como la construccion de relaciones con sus grupos
de interés locales y el desarrollo de programas de
inversion social hacia la comunidad. Estas relaciones
deben de estar basadas en una colaboracién mutua
y responsabilidad compartida, que permitan lograr
un desarrollo sostenible, reforzando la reputacién de
la empresa y logrando la confianza por parte de la
comunidad.

El rango de acciones que se pueden implementar
para mejorar la calidad de vida y el desarrollo de
las comunidades en las cuales opera una empresa
incluye el patrocinio econdmico de iniciativas
comunitarias, dotacion de recursos materiales
(productos, servicios, conocimientos u otros), apoyo

a programas de voluntariado, brindar oportunidades
de pasantias, tutorias y la incorporacion de
personas con discapacidad, etc. Incluye el apoyo
al espiritu emprendedor y la inclusién de pequefios
emprendimientos en la cadena de valor, apuntando
a un mayor desarrollo y crecimiento econdmico de la
sociedad.

Se refiere a la convergencia de los intereses de la
empresa y los del Estado, en el cumplimiento de la
legislacion, con la clara intencién de exceder de
manera general los requerimientos legales, éticos y
de transparencia, asi como también la capacidad de
influir en directrices que tengan mayores beneficios
sociales para todo el pais, como la salud, educacién y
el combate a la corrupcién, entre otros.

La esencia de este eje es manifestar de maneras
concretas las significativas oportunidades que tiene
toda empresa para que su quehacer trascienda sus
operaciones y las de sus socios comerciales. Para
esto, la compania puede desarrollar alianzas con
el Estado que permitan elevar las buenas practicas
empresariales, impulsar el perfeccionamiento de las
politicas publicas, combatir la corrupcion, formar un
capital social comprometido con el bien comun y tener
un impacto a nivel de pais que contribuya al aumento
de la competitividad y el bienestar de la sociedad en
general.

Actualmente, las empresas operan en un contexto
caracterizado por marcos regulatorios mas exigentes
en materia social y ambiental. Por ejemplo, un nimero
cada vez mayor de compaiias multinacionales que
exigen a sus contrapartes en paises en desarrollo la
adopcion de los preceptos del desarrollo sostenible
como condicion para larealizacion de sus operaciones.

De esta manera, el desarrollo y la globalizacién
mundial han incrementado la exigencia social de
un comportamiento empresario mas responsable
y mas comprometido con su entorno, cuyas
responsabilidades sociales basicas, éticas, laborales
y medioambientales van mas alla de la maximizacion
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de ganancias y de su posicion frente a los mercados.
En este marco, la responsabilidad social empresarial
se ha convertido en la dimension estratégica de las
empresas dirigida a responder sistematicamente a
las multiples exigencias actuales, mientras contribuye
a hacer a las propias empresas mas competitivas al
generar beneficios en distintas areas del negocio,
mas alla de ser elementos decorativos vinculados a
la imagen institucional o a las relaciones publicas. En
sintesis, el mundo ha cambiado, por lo tanto, la forma
de hacer negocios también.

Una administracion empresarial basada en los
preceptos del turismo sostenible es un plan de
accion integral que va mas alla del cumplimiento de
las obligaciones juridicas, fiscales o laborales. Esto
implica que la sostenibilidad debe estar presente en
todos los aspectos y funciones de la empresa, donde
todos y cada uno de los miembros del equipo humano
que la conforman deben participar activamente
asumiendo responsabilidades especificas.

Sibien es cierto muchas de las acciones que se derivan
de una estrategia empresarial basada la operacion de
un turismo sostenible suponen importantes incentivos
econdmicos, asociados a ahorros, aumento de la
eficiencia y eventualmente una mayor participacion
de mercado, lo primordial debe ser el compromiso
de la empresa con un modelo integral que procure
gestionar con éxito para la sociedad en la que
opera y la obtencion de beneficios para los distintos
grupos que directa o indirectamente influyen y se ven
influenciados por las actividades de la compafiia. En
concreto,

Una empresa sostenible es aquella que crea
valor econémico, medioambiental y social a
corto y largo plazo, contribuyendo de esa forma
al aumento del bienestar y al auténtico progreso
de las generaciones presentes y futuras, tanto
en su entorno inmediato como en el planeta en
general. (Foro Empresa Sostenible, 2002).

En este sentido, la gestidn empresarial del turismo
sostenible es una actitud fundamental hacia la forma
en que se hace el trabajo, teniendo en cuenta que el
cotidiano quehacer del negocio afectatodas las facetas
de la sociedad y tiene un impacto muy directo en los
beneficios econdmicos que se pueden generar. No se
puede hablar de gestion empresarial sostenible, si la
filosofia de la empresa no trasciende y se manifiesta
de formas concretas en todos los que participan en
ella, sean colaboradores, clientes y proveedores. La
practica de sostenibilidad debe generar un efecto
transformador y no solo apelar al cumplimiento de un
conjunto de normas, métodos y procedimientos.

De esta forma, el primer paso para poner en marcha
la sostenibilidad es invertir en el capital humano vy
disponer de una estructura administrativa que permita
el alineamiento de la organizacién y de la cadena de
valor de sus productos y servicios en esta direccion,
antes de tomar las acciones pertinentes o ajustar los
procesos de la empresa que resulten en una operacion
turistica de caracter sostenible.

En el mundo empresarial, los procesos y las
estrategias tienen como objetivo minimizar el riesgo
inherente del negocio y maximizar sus oportunidades.
Sin embargo, no siempre se logra una consistencia y
congruencia en su cumplimiento, y no por ello se pone
en entredicho la integridad de la empresa. Mas esto no
es el caso de la sostenibilidad, ya que es un aspecto
donde la inacciéon e incongruencia con respecto a
las declaraciones de valor de la empresa conllevan
consecuencias negativas e inevitables.

La gestion empresarial del turismo sostenible exige una
adecuada planeacion, una metédica implementacion
y una rigurosa medicion, para garantizar que las
operaciones se desarrollen bajo los fundamentos del
desarrollo sostenible y que no solo sean el despliegue
“‘cosmético” de un conjunto de acciones “verdes”,
adornadas con “filantropia” empresarial, sustentadas
a través de maniobras de promocién y ventas. Es
decir, la sostenibilidad debe ser auténtica y dinamica.

El desarrollo de una estrategia para el turismo
sostenible debe ser un proceso participativo que
involucre a los tomadores de decision de las empresas
(organizaciones, instituciones, comunidades o
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gobiernos, segun sea el caso), con el fin de lograr
una mayor adhesion a la estrategia y al compromiso
para su implantacion. Ademas, el conjunto las de
partes interesadas implicadas en el desarrollo de la
estrategia deberia reflejar la composicion de toda la
estructura organizacional que sera parte del proceso.
Asimismo, debe tomar las medidas que aseguren un
compromiso a largo plazo tanto para la estrategia
como, fundamentalmente, para su implantacion.

Las fases mas importantes en la formulaciéon de la
estrategia son:

* Anadlisis de las condiciones, problemas vy
oportunidades.

* Identificacion de objetivos y adopciéon de
decisiones estratégicas.

» Desarrollo de politicas y planes de accion.

El proceso de andlisis para determinar las acciones
que permitan una efectiva gestion empresarial del
turismo sostenible se agrupan en siete distintas
lineas de entorno de ejecucion, segun se detalla
seguidamente:

* Administracion de la sostenibilidad

* Amigabilidad ambiental de instalaciones
e infraestructura

* Proteccion de medioambiente
» Conservacion de la flora y la fauna

» Beneficios sociales y econdmicos a
comunidades locales

* Proteccion del patrimonio socio-cultural
» Salubridad y seguridad

Consiste en desarrollar y mantener en ejecucion
las politicas administrativas y un sistema de gestién
de largo plazo que, conforme a sus caracteristicas,
considere el manejo apropiado en el area ambiental,
sociocultural, de calidad, de salud y de seguridad,
bajo los preceptos de sostenibilidad turistica.

Implica asegurar que el disefio, construccion y
disposicion fisica de las instalaciones e infraestructura
utilizadas por la empresa para el desarrollo de su
negocio armoniza con el entorno de su ubicacion,
respeta los patrimonios culturales y naturales,
cumpliendo con las regulaciones y normativas
constructivas de las autoridades locales.

Consiste en establecer politicas y protocolos
operativos especificos orientados a disminuir o
eliminar problemas, actuales o potenciales, asociados
a la generacién de impactos ambientales negativos.
Ademas, racionaliza el uso de los recursos y participa
activamente en programas de proteccidon de los
recursos naturales y saneamiento ambiental.

Se fundamenta en disponer de programas de apoyo
al Estado y otras entidades estatales y locales para
el mantenimiento de areas protegidas privadas o
publicas, asi como parques nacionales, con el fin de
preservar las especies de flora y fauna silvestres.

Implica contar con programas que estimulen el
desarrollo de ventajas socioecondémicas y reduzcan al
minimo los impactos negativos asociados al desarrollo
de sus actividades, en las comunidades locales donde
estas se desarrollan.
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Consiste en instaurar pautas para la preservacion
y uso racional de los patrimonios culturales, que
reduzcan al minimo los impactos que sus clientes
puedan ocasionar mientras disfrutan de ellos.

La salud fisica y ocupacional, asi como el bienestar
de los colaboradores de la empresa, deben ser
fiel reflejo de la sostenibilidad social, por lo que la
empresa debe contar con programas y acciones para
el mejoramiento continuo de las condiciones que
garanticen la proteccion de la salud y seguridad de
empleados, clientes y vecinos.

Intentar avanzar hacia la sostenibilidad puede no
tener sentido sin alguna forma objetiva de evaluar
si se estan respetando los principios fundamentales
o medir el avance, por ello la definicion y utilizacion
de indicadores de sostenibilidad es un componente
central de los procesos de implementacién y de
gestion de sostenibilidad. Para definir los indicadores,
es recomendable que estos cumplan con los criterios
que se detallan seguidamente:

* Importancia del indicador para el asunto
seleccionado.

* Claridad y facilidad de comprension
entre los usuarios.

* Posibilidad de obtener y analizar la
informacién requerida.

* Posibilidad de comparaciéon a lo largo
del tiempo y entre lugares.

* Credibilidad de lainformacién y fiabilidad
para los usuarios de los datos.

Los indicadores hacen posible verificar los cambios a
lo largo del tiempo de una forma continua y coherente,
aclaran los objetivos y, o que es mas importante,
obligan a ser precisos. Son una herramienta que
facilita la adopcién y valoracion de acciones concretas
para lograr una gestion empresarial que evidencie
el compromiso con los fundamentos del turismo
sostenible. Los indicadores deben definirse durante las
primeras fases en el proceso, para sefialar los criterios
minimos a los que se debe aspirar para alcanzar una
adecuada implementacion de sostenibilidad.

Finalmente, es importante recordar que el turismo
sostenible es una condicion del turismo, no a un
tipo de turismo, de tal manera que en las practicas
de gestidén la sostenibilidad turistica es aplicable a
cualquier destino, forma o actividades turisticas. Es
decir, la sostenibilidad debe ser transversal a la oferta
turistica del pais, no puede ser vista como un tipo o
producto turistico.

La competitividad y la ventaja competitiva
probablemente constituyen, en la actualidad, dos de
los términos mas utilizados en el lenguaje empresarial
y hasta se puede asegurar que son vocablos que se
han convertido en “palabras de moda”. Por esto, la
necesidad de definir con claridad y de comprender
con amplitud ambos conceptos va mas alla de un
propésito meramente semantico, ya que al utilizarse
cotidianamente para argumentar el valor o importancia
de las politicas, estrategias y acciones que desarrolla
una empresa, debe hacerse bajo una correcta
percepcion de cada una de ellas segun sea el contexto
en el que se aplican, los objetivos que se persiguen y
las condiciones de entorno.

Es un concepto que no tiene limites precisos y se define
en relacion con otros conceptos, por lo que depende
del punto de referencia del analisis —nacién, sector,
firma—, del tipo de producto analizado —bienes basicos,
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productos diferenciados, cadenas productivas, etapas
de produccién—y del objetivo de la indagacion —corto
o largo plazo, explotacién de mercados, reconversion,
etcétera— (Pineiro, 1993).

Sin embargo, se puede defininr como la capacidad
de las empresas de un pais dado para disefar,
desarrollar, producir y colocar sus productos en el
mercado internacional en medio de la competencia
con empresas de otros paises (Alic, 1997). Asimismo,
es la idoneidad que debe tener una organizacion,
empresa, persona, producto, servicio, objeto o lugar
para poder hacer frente a sus competidores, tanto hoy
como en un futuro inmediato, logrando y manteniendo
utilidades en un entorno de competencia.

El concepto de competitividad tiene una muy fuerte
carga de subjetividad debido a estar supeditado a
elementos tales como ¢ con quién se compara? o j,con
queé? y, ademas, tiene un caracter multidimensional
(¢,cudles son los atributos de una entidad econdmica
que definen su nivel de competitividad?).

La competitividad de los destinos turisticos puede
definirse como “la capacidad de un destino para crear
e integrar productos con valor afiadido que permitan
sostener los recursos locales y conservar su posicion
de mercado respecto a sus competidores” (Hassan,
2000). También puede definirse como “la capacidad
de un pais para crear valor afadido e incrementar de
esta forma el bienestar nacional mediante la gestion
de ventajas y procesos, atractivos, agresividad
y proximidad, integrando las relaciones entre los
mismos en un modelo econdémico y social” (Ritchie y
Crouch, 2000).

La competitividad de un destino turistico se sustenta
en la calidad, el caracter y la particularidad de los
productos y servicios turisticos que en él se ofrecen.
Este es un aspecto que se vuelve crucial en las
condiciones de mercado en la actualidad, pues la
estandarizacion de los productos y servicios turisticos
propulsada por la globalizacion de la comercializacion
hace que estos empiecen a parecerse.

Es la superioridad que posee una empresa, en algun
aspecto, ante otras empresas del mismo sector o
mercado, que le permite tener un mejor desempefio
que sus competidores. Por tanto, le confieren una
posicion preponderante en dicho sector o mercado.

La principal caracteristica que define o que identifica
una ventaja competitiva es el hecho de que el aspecto
o conjunto de ellos que tiene una empresa y que le dan
algun nivel de superioridad sobre sus competidores
no es replicable. Es decir, no puede ser igualado o
alcanzado por los demas participantes en dicho sector
o mercado. Como ventajas competitivas se puede
mencionar:

*+ Contar con una ubicacion estratégica o
privilegiada.

* Tener una marca de gran valor que respalda
todos sus productos o servicios.

» Contar con un producto Unico e innovador
dificil de imitar por la competencia.

+ Tener un proceso productivo que permite
producir lo mismo que sus competidores pero
a un menor costo.

* Gozar de una patente que le permite
comercializar un producto o servicio sin
preocuparse porque la competencia también
lo haga.

* Unaempresa podria tener diferentes ventajas
competitivas en diferentes aspectos ante
otras empresas competidoras.

Ante tanta diversidad y cantidad de competidores que
en la actualidad debe enfrentar practicamente toda
empresa, el poder mantener una efectiva participacion
de mercado esta estrechamente ligado a poder
desarrollar ventajas competitivas o mantener aquella o
aquellas que ya posee, y aprovecharlas al maximo. Su
importancia estriba en que las ventajas competitivas
permiten tener un mejor desempefo que el de la
competencia, por ejemplo, mayores ventas, un mayor
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margen de ganancia, un mayor numero de clientes
fidelizados, etc. Esto repercute en un aumento de la
rentabilidad. Es por ello que toda ventaja competitiva
debe ser sostenible en el tiempo.

Las ventajas competitivas no necesariamente hacen
que una empresa sea la mejor en su campo, pues ellas
se limitan a ser un elemento que los consumidores
consciente o inconscientemente identifican como
el mejor y que motivan a preferirlo sobre el de su
competencia.

El nuevo paradigma de la competitividad turistica
plantea desarrollar productos y servicios especificos
para nichos de mercado en concreto. De esta manera,
ser altamente competitivo es resultado de un claro
entendimiento del mercado turistico y cada uno de
sus diferentes componentes: la oferta, la demanda,
el entorno de competencia, los generadores de
demanda y los motivadores de viaje, que permitan
desarrollar productos y servicios diferenciados que
por si mismos constituyan una ventaja competitiva.
Por tanto, la competitividad turistica es mucho mas
que poder ofrecer el mejor precio, una alta calidad,
buena imagen, rendimientos de capacidad productiva
y su relacion de valor.

Desde sus albores, el turismo sostenible ha sido
promovido como un elemento para crear ventajas
competitivas y diferenciacion, a partir de las cuales
se podria obtener una mayor participacién de
mercado y mejores tarifas; todo lo cual habria de
repercutir en un incremento de las utilidades de las
empresas. Sin embargo, la acelerada evolucion de las
necesidades e intereses de la sociedad del presente
siglo XXI ha hecho que la sostenibilidad haya sufrido
una precipitada metamorfosis, pasando de ser un
concepto tedrico idealista, para transformarse en una
moda, posteriormente en una ventaja competitiva,
hasta convertirse en los ultimos afios en la norma que
caracteriza la actividad turistica.

La sostenibilidad turistica es un elemento de la
competitividad actual. Es la nueva forma de hacer

negocios en un mercado que cada vez mas es
sensible a los aspectos de indole social, cultural y
ambiental, consciente de que los viajes y el turismo
deben concebirse y practicarse como un medio de
desarrollo personal y colectivo.

Actualmente la sostenibilidad constituye un valor
intrinseco al turismo. Debido a esto, la practica de
un turismo sostenible no necesariamente implica una
ventaja competitiva por si misma, pues el caracter
sostenible de un servicio o producto turistico solo
agrega valor y genera diferenciacién cuando esta
enriquece la experiencia del cliente.

Por definicidn, la sostenibilidad implica rentabilidad, ya
que por encima de todo significa asegurar la viabilidad
futura de un entorno, cuyos dividendos benefician a la
sociedad como un todo y que no necesariamente se
refleja en los informes financieros de una empresa.
Por ello, la rentabilidad de la sostenibilidad no puede
analizarse desde un angulo meramente financiero o a
partir de una simple valoracion econémica de costo-
beneficio de las inversiones que conlleva desarrollar
una operacion turistica sostenible. Mas bien, la
rentabilidad financiera siempre estara relacionada
con los niveles de productividad y la eficacia con la
que la empresa gesta el negocio en el que participa.
Factores en los que, sin lugar a dudas, muchas de las
acciones propias de la sostenibilidad tienen una directa
contribucion. No obstante, no se logran utilidades solo
por ser sostenible.

Segun las conclusiones del estudio mundial realizado
en el afo 2012 por la firma consultora Boston
Consulting Group (BCG) y la publicacion “Sloan
Management Review” del MIT (Massachusetts Institute
of Technology), titulado “Sustainability nears a tipping
point” (Sostenibilidad se acerca a un punto de inflexién,
2012), el 70 % de las empresas entrevistadas (4.000
directivos de 113 paises) colocaron la sostenibilidad
de forma permanente en sus agendas de gestion.

Dos de cada tres encuestados afirmaron que la
sostenibilidad es necesaria para ser competitivo en el
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mercado actual y que, pese los desfavorables cambios
que tenian la economia en situaciones de poco
crecimiento, estas incrementaron sus compromisos
con las iniciativas de sostenibilidad. Todo lo contrario
de lo que cabria esperar si la sostenibilidad no fuera
mas que un lujo asequible en tiempos de bonanzas.
La razén de esta situacion es muy simple: los
programas de sostenibilidad estan contribuyendo a su
rentabilidad.

Beneficios ambientales

La implementacion de practicas operativas amigables
con el medioambiente genera significativos ahorros
en los costos de operacion. El uso racional de los
recursos, una disminucién en los consumos, el manejo
adecuado de los desechos y la reduccidén de las
emisiones contaminantes, junto a un mejoramiento de
los procesos de produccién, merma el impacto sobre
el medioambiente y lo protege, al tiempo que genera
economias de escala para la empresa.

Beneficios sociales

El desarrollo de oportunidades de empleo, como
una prioridad para los pobladores de la comunidad
donde se ubica la empresa, estimula la economia
local y permite que la comunidad se identifique con la
empresa. Asimismo, la compra de bienes y servicios a
empresas locales dinamiza la economia de la region
donde opera la empresa, genera ahorros de tiempo y
de dinero, mejora la evidencia, disminuye el manejo
de inventarios y se evita el traslado de productos
desde zonas alejadas, con la consecuente economia
en los costos de logistica, todo lo cual favorece la
competitividad. Todas estas acciones mejoran la
calidad de vida de los colaboradores y contribuyen
con el desarrollo de la comunidad, en el marco de un
entorno mas agradable y equitativo.

Beneficios econdmicos

Una gestion empresarial sostenible naturalmente
generara excelentes herramientas de competitividad,

lograra una mayor eficiencia en su operaciéon y
obtendra un mayor reconocimiento del mercado
haciéndola mucho mas atractiva, aspectos que en
definitiva se reflejaran en un aumento de los ingresos
en las ventas.

Es un hecho que la sostenibilidad es vital para el
crecimiento futuro de la humanidad y una condicion
ineludible para la actividad turistica de hoy, pero
solo sera herramienta de rentabilidad en la medida
que exista un compromiso integral, consistente y
congruente con sus preceptos. Su puesta en valor
debe incidir en experiencia del turista, para que
trascienda en su vida.

La competitiva industria turistica de hoy requiere una
directa correlacion entre la excelencia en la entrega
de los servicios, un desempeiio operativo superior y
un sincero compromiso con la sostenibilidad como la
claves para alcanzar el éxito.

La marcada evolucion del turismo hacia el concepto
de la “experiencia” hace que las vivencias de
los turistas se estén convirtiendo en el centro de
gravedad de la innovacién en los productos y servicios
turisticos. El viajero actual busca interaccion, quiere
ser un participante activo de su vacacion, no solo un
espectador, y se preocupa por los eventuales impactos
que genera su vacacion bajo un enfoque holistico. Por
ello, los productos y servicios deben ser percibidos
de forma viva y como algo cercano, desde la fase
misma de busqueda de informaciones por parte del
comprador.

Estos factores exigen desafiar la manera en que se
hacen las cosas y como se gesta el negocio, incluso
cuando hantrabajado siempre bien. Hay que esforzarse
por crear nuevos productos, servicios, nuevas formas
de operar y de agregar valor, para poder desarrollar
ventajas competitivas y diferenciacion, que aseguren
la subsistencia de las empresas y su rentabilidad. En
relacién con lo anterior, cobra renovada importancia la
reflexion que hizo Sir Charles Robert Darwin (12 feb.
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1809 — 19 abr. 1882), naturalista inglés y padre de la
Teoriade la evolucién, quien refiriéndose precisamente
al proceso de la evolucion de las especies dijo “no
es la especie mas fuerte la que sobrevive, ni la mas
inteligente, sino la que mejor responde al cambio”.

La competitividad de los productos y servicios
turisticos guarda una directa relacion con su nivel de
especializacion y diferenciacién, sea esto la creacion
y captura de valor a través de la transformacion de
las soluciones vigentes que impliquen un cambio
sustantivo.

Innovacion

Intentar ser todas las cosas para toda la gente es
una receta para la mediocridad. Si el cliente potencial
puede experimentar actividades similares, recibir la
misma calidad de servicio o producto, a un precio
similar con cualquier competidor, ¢ por qué habria de
adquirir y disfrutar lo que una determinada empresa le
ofrece y no la de un competidor?

¢ Cuales son los elementos y atractivos que lo
diferencian? ¢Por qué lo habrian de preferir? ; Como
lo perciben? Cuando el nombre del negocio, producto
0 servicio es mencionado, ¢,qué es lo que viene a la
mente? ;CoOmo desea que se le conozca? ¢Como
destacarse de la competencia? Estas preguntas
son la esencia misma de la fundamentacion de todo
producto o servicio turistico y la innovacion es la
herramienta para poder contestarlas con eficacia,
creando una estrategia cuidadosamente hecha, que
sea distintiva, inspiradora y unificada, que permita
generar propuestas diferenciadas.

Innovar proviene del latin innovare, que significa
acto o efecto de innovar, tornarse nuevo o renovar,
introducir una novedad. Segun el Diccionario de la
Real Academia Espafiola, es la creaciéon o modificacion
de un producto y su introduccién en un mercado.
Desde un angulo practico, la innovacion es generar
0 encontrar ideas, seleccionarlas, implementarlas y
comercializarlas.

Un aspecto esencial de la innovacion es su aplicaciéon
exitosa de forma comercial. No basta con inventar

algo, sino no se introduce y difunde en el mercado de
forma exitosa para que la gente pueda disfrutar de ello.
Esto quiere decir que la innovacién exige la conciencia
y el equilibrio para transportar las ideas del campo
imaginario o ficticio, al campo de las realizaciones e
implementaciones.

La innovaciéon en los negocios se consigue a través
de la investigacion y el desarrollo. No obstante, las
innovaciones mas incrementales suelen emerger de la
practica. Este ultimo es un aspecto que cobra especial
importancia cuando se trata de desarrollar innovacién
que transforme los productos y servicios turisticos
en experiencias turisticas, a través de generar valor
y dandole una respuesta precisa a las aspiraciones
no declaradas del consumidor y no necesariamente
asociadas a una innovacion tecnoldgica.

Peter Drucker propone, en su libro Managing in the
Next Society (2002), que las empresas no compiten
con productos sino con modelos empresariales, los
cuales nacen de la innovacion y que estos son mas
competitivos cuanto mas intensa es esta. Asi pues, es
plausible plantear un nuevo concepto de innovacién
desde el analisis e interpretacién de la cadena de
valor y, si entendemos innovacion como “la capacidad
de redefinir los modelos empresariales existentes, de
manera que generen nuevo valor para los clientes,
producir amargas sorpresas para la competencia
y generar nueva riqueza”, el concepto apunta a la
generacion de experiencias y no necesariamente sobre
un modelo empresarial novedoso. Por ello, el proceso
de innovacién requiere considerar las necesidades
actuales, lo que se pretende alcanzar y ofrecer, siendo
vital contar con la opinion de los clientes a los que
ird dirigido este esfuerzo. Segun Von Piel (1995), se
estima que el 67 % de los productos innovadores
provienen de las ideas de los usuarios.

Pilares de la Innovacion

Para estimular el proceso de innovacion y garantizar
que las ideas innovadoras tengan un equilibro entre
las necesidades de los usuarios y la estructura
organizacional del negocio, seguidamente se citan los
denominados “cuatro pilares de la innovaciéon”:
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Cuestionar los dogmas y supuestos
comunes profundamente arraigados
dentro de la empresa.

Anticipar las tendencias y
discontinuidades  inadvertidas  que
podrian cambiar las reglas del juego
sustancialmente.

Pensar en la empresa como una cartera
de habilidades y activos, y no solo un
proveedor de productos o servicios
especificos.

Aprender a vivir dentro de la piel del
cliente, identificando las necesidades
insatisfechas o no articuladas y tratando
de abordarlas.

Cuestionar los dogmas

Aprovechar las
discontinuidades

tendencias y las

Una tendencia es la direccibn o rumbo que toma
el mercado por un tiempo determinado y que fija
de alguna forma un patrén de comportamiento de
los elementos de un entorno particular durante un
periodo. Por otra parte, una discontinuidad es un
aglomerado de tendencias que tiene el poder para
cambiar sustancialmente las reglas competitivas o la
estructura de una industria, por ejemplo Internet).

En la busqueda de una nueva idea estratégica radical,
es necesario enfocarse en identificar cambios en el
entorno externo que ya estan ocurriendo en el mundo,
tanto en los competidores como en la propia empresa,
que se han subestimado o ignorado, para tratar de
entender cémo se puede influenciar o amplificar el
impetu de estos cambios para darle forma al futuro.
Esto es posible reconociendo los patrones de cambio
que podrian alterar drasticamente las reglas de

Los dogmas son las creencias doctrinales que se
incrustan y terminan por definir la manera como se
hacen los negocios, conformando la légica y manera
“‘correcta” de competir, fijar precios, organizar,
comercializar y desarrollar productos y servicios. Si
los dogmas no son cuestionados, pueden cegar a la
empresa en la posibilidad de generar nuevas reglas,
nuevas ofertas y nuevos espacios competitivos dentro
de su actividad y ambito de negocios.

competencia actuales, y que tienen el potencial de
abrir enormes espacios para nuevas oportunidades,
actuando antes que los demas.

Identificar las tendencias.

Buscar la punta de lanza. (En alguna
parte el futuro ya esta sucediendo)

Los supuestos comunes. ;Se pueden
imaginar otras maneras de hacer las
cosas?

Identificar los absurdos. ¢ En qué cosas
se antepone la conveniencia de la
organizacién sobre las necesidades de
los clientes?

Sobrepasar el limite de lo posible. ; Qué
pasaria si se toma una norma aceptada
de la industria y se lleva a un extremo
ridiculo? ¢;Cémo se beneficiarian los
clientes?

Convertir la opcién en inclusion. ;Qué
pasaria si se pudiera convertir un “0” en
un “y"?

Poner atencién a lo que parece
insignificante.

* |nteraccion de las tendencias.

Poner en valor los recursos

Un tercer método para generar ideas que lleven a la
innovacion radical es fomentar el uso de los recursos
incrustados dentro de la empresa, las competencias
medulares y los activos estratégicos, de maneras
totalmente nuevas.

Las competencias medulares son las cosas que la
empresa sabe hacer de una manera uUnica, son sus
habilidades y competencias Uunicas, que ofrecen
un beneficio valioso al cliente y una diferenciacion
competitiva. Por su parte, los activos estratégicos son
los elementos que posee la compafia —marcas de
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fabrica, patentes, infraestructura, normas comerciales
y todo lo demas que es raro y valioso—. Estas
posesiones suelen ser dificiles de imitar, desarrollar
0 adquirir y por tanto proporcionan una ventaja
competitiva sobre la que se puede amparar una
innovacion en los productos o servicios.

» Utilizar las competencias medulares.
« Utilizar los activos estratégicos.

» Combinar competencias.

» Combinar los activos.

Comprender al cliente

La cuarta manera de descubrir nuevas ideas
de innovacion radical es tratar de identificar los
problemas no resueltos del cliente, las necesidades
no articuladas y las ineficiencias del mercado. Las
empresas y entidades lideres en innovacién son
profundamente empaticos con los clientes. Reconocen
las necesidades que ni siquiera estos sabian que
tenian o solucionan algunas frustraciones comunes de
manera que las personas jamas hubieran imaginado.

Para poder comprender los deseos y las necesidades
de los clientes, se necesita eliminar la distancia entre la
empresa y ellos. Es decir, se requiere “ponerse en sus
zapatos”, sumergiéndose en su entorno y haciendo
suyas sus necesidades, frustraciones y deseos. De
cierta manera, hay que “convertirse” en el consumidor
0 usuario, sentir su propia experiencia, identificar y
comprender los problemas que enfrenta para luego
tratar de resolverlos.

» Pasar tiempo en los clientes.
» Mapear la experiencia del cliente.

» Buscar qué tiene de malo el producto o
servicio.

» Buscar analogias de otras industrias.

Innovar significa simplemente crear un nuevo valor
para el cliente e introducirlo al mercado. Pero el
punto de partida no es contar con una nueva idea o
producto, sino conocer bien al cliente. De hecho, es
mas importante satisfacer una necesidad existente
que crear un producto en busca de una necesidad.

En conclusion, no puede haber innovacién turistica
cuando los servicios estan adaptados a las exigencias
operativas de la empresa, responder a la competencia
y no para atender las necesidades del mercado.
Por ello, el desarrollo y la innovacion de cualquier
producto o servicio turistico requieren una profunda
comprension del proceso de disefio, su operacion y su
entrega al turista.

La certificacion para la sostenibilidad turistica

La Certificacion para la Sostenibilidad Turistica (CST)
es aplicable a las empresas turisticas y se otorga de
acuerdo con el grado en el que la operacion de la
empresa se aproxime a un modelo de sostenibilidad.
Su vigencia es de dos afos, al término de los cuales
la empresa debe someterse a una nueva evaluacién
para mantener, disminuir o incrementar su nivel de
sostenibilidad. La certificacién es otorgada por el
Instituto Costarricense de Turismo (ICT, 2009). Al
respecto, el ministro Benavides indicé: “Costa Rica
ha sido pionera con CST —objeto de reconocimiento
mundial- pero lo que es mas importante, es que
nuestro proceso de certificacién es depositario de la
credibilidad de los mas de 100 hoteles y agencias de
viaje que han utilizado la norma como lineamiento para
la sostenibilidad de sus empresas” (Benavides, 2009).
Cabe agregar a esto que en la actualidad la cantidad
de empresas certificadas es mayor que la que se tenia
cuando el exministro opin6 de esa manera (Lopez,
2014).

La CST evallia cuatro ambitos, a saber: Ambito fisico-
biolégico, el cual representa la interaccién entre
la empresa y el medio natural circundante. En él
interesan la implementacion de politicas y programas
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de sostenibilidad, la proteccion del medio ambiente,
entre otros; el ambito de gestidon del servicio, en el que
se evalluan aspectos relacionados con los sistemas
y procesos internos de la empresa, en cuanto al
manejo de desechos y la utilizacion de tecnologias
para el ahorro de electricidad y agua; el ambito cliente
externo, en el cual se evallan las actividades que
realiza la gerencia para invitar al cliente a participar
en la implementacion de las politicas de sostenibilidad
de la empresa; y el ambito socioeconémico, en el
que se evalian la identificacion e interaccion del
establecimiento con las comunidades adyacentes.
En este caso se analizan, por ejemplo, el grado en el
que las empresas turisticas responden al crecimiento
y desarrollo de la region, mediante la generacion de
empleo o el logro de beneficios en pro de la colectividad
(ICT, 2012).

De acuerdo con el Instituto Costarricense de Turismo, la
sostenibilidad es una politica deliberada y concertada
entre todos los sectores de la sociedad que facilita la
accion del sector publico y del privado, asi como la
cooperacion nacional en el marco de una planeacion,
en la cual se articulan de manera permanente y
armonica la operacion rentable del sector turistico, la
prevision y el control eficaz del impacto en otras areas
de la economia de las regiones, el medioambiente
y la cultura; compartidos con las comunidades los
beneficios generados por la actividad (ICT, 2014).

Para obtener el nivel de sostenibilidad, segun
indicacion del Departamento de Sostenibilidad, se
consideran todos los cuatro resultados independientes
de los cuatro ambitos. Se debe tomar el ambito con el
resultado de cumplimiento mas bajo y, en funcién de
este, si se ubica entre 20 y 39 de cumplimiento de
las preguntas obtendra el nivel 1. Obtendra nivel 2 si
se ubica entre 40 y 59 %, el nivel 3 si es entre 60 y
79%, nivel 4 entre 80 y 94 % vy, finalmente, obtendra
la maxima calificacion de cinco niveles de la CST si su
ambito mas bajo obtiene al menos un cumplimiento de
95 % de todas las preguntas (ICT, 2012).

El desarrollo turistico sostenible debe verse como la
interaccion balanceada en el uso apropiado de los
recursos naturales y culturales, el mejoramiento de la
calidad de vida de las comunidades locales y el éxito

econdémico de la actividad que, ademas, contribuya
al desarrollo nacional. Sostenibilidad turistica no solo
es la respuesta a la demanda sino una condicion
indispensable para competir con éxito ahora y en el
futuro (ICT, 2012).

La sostenibilidad, como modelo para el desarrollo,
plantea la necesidad de satisfacer los requerimientos
actuales de la sociedad sin comprometer el derecho
de las futuras generaciones de satisfacer las suyas.
Es decir, el desarrollo del pais no puede basarse en
una explotacion desmedida de los recursos (naturales,
culturales, sociales, entre otros) para cubrir las
carencias de la poblacién (alimentacién, vivienda,
salud, empleo, entre otros), porque estos recursos
son la unica plataforma con la que cuentan las futuras
generaciones de este pais para poder satisfacer sus
propias necesidades (ICT, 2012).

La CST fomenta el tipo de turismo que el pais
necesita, pues debe aportar la eficiencia operativa
que promueven el ahorro y la utilizacion eficiente de
los recursos. Procura un turismo que se comprometa
con la comunidad y sus necesidades en busca de
una solucién y un compromiso con el medioambiente
(ICT, 2014). Ademas, es la certificacion a la que
toda empresa turistica debe afiliarse para realizar
actividades de conservacion y manejo del riesgo
natural. Representa también una nueva fuente de
competitividad, una forma de diferenciacién de la
industria turistica con respecto a los competidores,
en la cual se incentiva el desarrollo de un producto
turistico, con una connotacion de sostenibilidad que
abre nuevas posibilidades para el mercadeo y la
promocion internacional (ICT, 2014).

Para un turista, utilizar servicios de empresas
certificadas representa que estas evitan las emisiones,
los danos ambientales y la contaminacién; realizan
labores de conservacion; hacen eficiente el manejo
de los residuos que producen; consumen productos
naturales y biodegradables y reciclan; cuentan con
programas para el ahorro de agua y electricidad;
respetan las leyes ambientales, la de igualdad de
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oportunidad y los cédigos de conducta y seguridad
social; emplean, capacitan y comparten ganancias
en el lugar en donde se ubican; promueven las
tradiciones y la cultura y hacen visitas responsables
a parques nacionales mas que acciones especificas;
cuentan con procesos sostenibles y, en el caso de
las empresas rentadoras de vehiculos, de manera
particular cumplen con la normativa de revision
técnica, seguros y marchamos (ICT, 2012).

Segun los resultados de una encuesta aplicada por
el Departamento Sostenibilidad, los resultados y el
impacto de la CST en las empresas son muy positivos.
De ella destacan los siguientes resultados:

Porcentaje de empresas con respuesta
positiva a la pregunta planteada acerca de si
la CST ha tenido impacto favorable después
de su implementacién

Hallazgos mas importantes

después de la implementacion de LEl

la CST

operadores

Disminucion del consumo de agua

e 58 %
en metros cubicos.

50 %

Reduccién en el manejo de las
aguas residuales vertidas sin
tratamiento.

52 % 29 %

Reduccién del nivel de consumo

o,
de electricidad. 71%

75%

Disminucion del consumo en la

cantidad de resmas de papel. et

82%

Disminucion en la facturacion del

48%
consumo de agua, en colones.

31%

Disminucion en la facturacion
del consumo de electricidad, en
colones.

58% 46%

Aumento en el consumo de
productos de cocina y restaurante
amigables con el ambiente, en
envases grandes.

73% 43%

Incremento del consumo
de productos de limpieza
biodegradables.

69% 61%

Aumento en la compra de

.. 67% 62%
productos organicos.
In_cremento en la compra de 60% 529,
alimentos producidos localmente.
Aymento en la cantidad de 43% 47%
clientes (turistas).
Cambio en la compra de otros
artlculos, producidos Iocallmente 51% 59%
(artesanias, muebles, articulos de
limpieza, entre otros).
Carpb_lo en la compra de abonos 559% 56%
organicos.
Camb’lo en Ig produccién de 62% 57%
energia limpia.
Cambio en la recuperacion de 5
. 60%
areas verdes.
Cambio en la reforestacion con
. . 74%
especies nativas.
Cfamblo en la satisfaccion de los 81% 64%
clientes.
Qamblo_en el reconocimiento 61% 599%
internacional.
Cambio en la cantidad de
proveedores con practicas 82% 76%
sostenibles.
Cont_ratamon de personal de la 59% 63%
localidad.
Implementacién de cambios en la 47% 62%

recoleccion de residuos.

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la encuesta
a empresas certificadas (2011).

Como corolario de este cuadro, cabe observar que las
respuestas obtenidas son principalmente cualitativas,
pues a las empresas se les consulté como habia
variado (mejord, empeord o se mantuvo) determinada
cantidad de variables después de que se implementd
—en cada una de las empresas— la Certificacion para
la Sostenibilidad Turistica. Segun el Departamento de
Sostenibilidad, para este afo se esta programando

indici
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la aplicaciébn de una nueva encuesta, pero con un
enfoque mas cuantitativo, a fin de conocer en cuanto
fue que se dio la variacion (términos porcentuales) y
cuanto significa eso en términos monetarios.

El Reporte Economia Verde (conocido como Green
Economy Report, en inglés) contiene argumentos
significativos para aumentar la inversion en turismo
sostenible, tales como considerar que el turismo
sostenible puede conducir a mayores beneficios
econdémicos, ambientales y sociales para los paises
receptores y sus comunidades; por el lado de la
demanda, el de plantear que la conciencia ambiental
y la sostenibilidad aumentan la decision del turista; y
por el lado de la oferta, el de que hay ganancias en el
rendimiento operativo. Se dan ganancias derivadas de
un mayor compromiso ambiental y social y, finalmente,
hay mayor cantidad de efectos secundarios y derrame
econdmico para el ambiente, las comunidades y los
destinos (Pratt, 2011).

Segun el mismo reporte, invertir en turismo sostenible
puede reducir los costos de la energia, el agua y los
residuos, y aumenta el valor de la biodiversidad, los
ecosistemas y la herencia cultural. Ademas, el turismo
sostenible tiene el potencial necesario para crear
nuevos y mejores empleos, que es mas amplio que
los conglomerados y las nuevas industrias. Continua
diciendo que el desarrollo del turismo sostenible
puede ser orientado al apoyo de la economia local
y a la reduccion de la pobreza vy, finalmente, que se
abren oportunidades de generacién de empleo en
segmentos proveedores del turismo, en aspectos
como los del agua, la electricidad, el cambio climatico,
la biodiversidad, la herencia cultural y el desarrollo de
la economia local (Pratt, 2011).

Por su parte, la Organizacién Mundial del Turismo
(WTO, 2002) afirma que laactividad turisticarepresenta
—0 es— el primer sector de exportacion en el mundo.
Es un importante generador de miles de empleos que
da oportunidades a las zonas rurales, lleva inversion a
zonas menos desarrolladas de los paises, contribuye
a la aparicion de nuevas infraestructuras que generan,
a la vez, mejor nivel de vida, produce impuestos para
los gobiernos, trae restauracién de la cultura local y de
parques nacionales para atraer a los turistas, fomenta
el desarrollo y disminuye la pobreza.

De acuerdo con una investigacion realizada como
parte de una tesis doctoral (Lopez, A. 2015), se
obtienen conclusiones importantes en relacion
con el efecto que la sostenibilidad tiene sobre la
competitividad de las empresas. En esta investigacion
se partio de un universo de 301 empresas turisticas
certificadas al momento de iniciar el estudio (ICT,
2012). El cuestionario que se aplicé disponia de
cuatro medios materiales: encuesta web, encuesta
telefénica, visita personal y formulario enviado por
correo electrénico (esto con el fin de tener una tasa de
respuesta apropiada), con la intencion de contar con
al menos 50 respuestas. Esta fue una meta personal
de la investigacion, pues consideré que una menor
cantidad de casos podria tener poco peso, aunque se
reitera que no fue interés de este estudio generalizar
resultados para toda la poblacion (Lopez, 2014)

El modelo que se plante6 como aporte de la
investigacion fue el siguiente: la variable dependiente
es el indice de competitividad y las independientes
serian tenencia o no del CST, lo que podria ser
introducido como variable dicotémica (CST o no),
o bien, como categérica (nivel de CST que tenga),
dependiendo del resultado de las encuestas. Algunas
de las variables de control serian el tamano, la
ubicacion, el tipo de empresa y el numero de estrellas
de la empresa.

ICET =f (CST) + (variables moderadoras)

Para la elaboracién del indice se procedidé a agregar
las 140 respuestas de acuerdo con la relaciéon que
unas tienen con otras y con base en el criterio de
experto del investigador, para finalmente simplificar
las respuestas en 16 grupos, segun la siguiente
distribucion:

e Ambiente

» Calidad

» Fortalezas internas
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Gerencia/organizacion/eficiencia
Imagen/relaciones
Infraestructura/ubicacién

Mercadeo/promocion

declaratoria turistica, una cuenta con una estrella, tres
con dos estrellas, 12 con tres estrellas, 13 con cuatro
y cinco con cinco estrellas.

Seguidamente se presenta el analisis de los resultados
obtenidos con el indice de competitividad de empresas

Organizaciones

* Producto/precio

+ Posicion del destino
* Relacién con clientes
* Relaciones publicas
* Rentabilidad

+ Sostenibilidad

+ Talento humano

* Valor agregado

De las 87 respuestas que se obtuvieron, 58
corresponden a empresas de hospedaje, 24
son agencias tour operadoras, tres son parques
tematicos y tres son empresas de renta de autos.
Las empresas de hospedaje representaron cerca de
2.227 habitaciones, lo que a su vez representa cerca
de 5 % del total de habitaciones con las que cuenta el
pais. Entre las 24 empresas de hospedaje se ofrecen
402 tours, considerando solo las 16 de ellas que
respondieron a esta pregunta. Las empresas de renta
de autos aportan cerca de 900 vehiculos a la oferta
turistica.

Del total de empresas entrevistadas, 24 se ubican
en San José, 18 en Puntarenas, 16 en Alajuela, 13
en Guanacaste, 8 en Limén, 6 en Heredia y 1 en
Cartago. La cantidad de colaboradores que trabajan
en las 87 empresas entrevistadas es de 2.797, de los
que 1.778 son hombres (63,5 %) y 1.243 son mujeres.
En promedio, segun los entrevistados, se generan
2.046 empleos indirectos. Asimismo, en promedio,
las empresas que respondieron tienen 17,5 afios de
operacion.

Del total de empresas con la CST, dos de ellas cuentan
con nivel 1 de la CST, seis con nivel 2, 13 con nivel
3, 21 con nivel 4 y 22 con nivel 5. Una empresa no
indicé su nivel. De las empresas de hospedaje con

turisticas, tomado de la tesis en cuestion.

Puntuacion promedio en competitividad por
variables, segun percepcion de las empresas,

con base en los 10 puntos maximos

.

Ambiente (A)

Calidad (C)

Fortalezas
internas (F)

Gerencia
Organizacion
Eficiencia
(©)

Imagen y
relaciones (i)

Preocupacion por la biodiversidad y

conservacion en el destino en donde

se ubica la empresa
Buen desempefio ambiental

Calidad de las amenidades que se
ofrecen

Calidad de producto que se ofrece
Calidad de restaurantes en caso
de tenerlos

Nivel de estrellas/copas/tenedores

Cantidad y calidad de contactos
Seguridad del cliente y
colaboradores

Uso de tecnologia de punta
Equipamiento suficiente
Programa de lealtad de clientes
Creatividad para mejorar lo que
ofrece

Alianzas estratégicas
Innovacién

Excelente management
Estrategia de ventas

Eficiencia en costos

Buen desarrollo organizacional
Consistencia entre vision y
realidad

Adecuada imagen corporativa
Buena cultura organizacional
Buena gobernanza empresarial
Existencia y uso de politicas
Buenas relaciones con partes
interesadas y publicos de interés

8,8

8,7

8,3

8,4

8,5

indici
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Infraestructura
Ubicacion (1)

Mercadeo
Promocion (M)

Organizaciones

Producto-
precio (P)

Posicion
destino (D)

Relacion
cliente (C)

Relaciones
publicas (R)

Buena infraestructura aérea o

terrestre

Ubicacion de la propiedad

Buen posicionamiento en el
mercado

Exposicion fuera del pais
Alcanzar a los clientes
deseados

Estrategia de promocion
responsable

Estrategia de mercadeo

Lograr la representacion en
organizaciones locales o
regionales

Disefio de nuevo producto
Consideran a su producto
como unico

Autenticidad de su producto
Consecuencia entre producto
y precio

Precios competitivos

Buen posicionamiento
de Costa Rica como pais
sostenible y de turismo
responsable
Competitividad pais

Agilidad de respuesta a
consultas o quejas, o ambas
Alta calidad del servicio
Valor agregado al servicio
Servicio personalizado
Exceder las expectativas
Involucrar a los clientes
Comunicacién

Marca posicionada

Buena reputacion entre
competidores

Valores bien comunicados
Elemento diferenciador
Buena comunicaciéon con el
mercado meta
Comunicacion con la cadena
de valor

Buena imagen
Diferenciacion

Eficiencias internas
Adecuados canales de
distribucion

8,8

8,3

8,2

8,5

9,0

8,8

Sostenibilidad de negocios
Finanzas saludables y
ordenadas

Rentabilidad

Honra de compromisos
financieros

Rentabilidad (r) 8,7

Compromiso con la
Sostenibilidad sostenibilidad
(S) Responsabilidad socio-
empresarial

9,3

Recursos humanos

comprometidos y leales con

la misién y la vision de la

empresa

Capacitacion de 8,8
colaboradores

Profesionalismo

Experiencia

Educar al turista

Talento
humano (T)

Valor de la experiencia
Valor agregado 9,0
Comodidad e higiene

Valor
agregado (V)

Las empresas ademas respondieron con respecto
a si consideraban que este puntaje (el del cuadro
anterior) podria haber sido alcanzado gracias a contar
con la CST. Para el caso de las empresas sin CST,
las respuestas fueron —como era de esperar— que
ese puntaje no es atribuible a la CST. Para el caso
de las empresas con la CST, se adjunta la misma
tabla con las 16 variables, segun el porcentaje de las
que consideran que el porcentaje en cada variable es
atribuible a la presencia de la CST. De la misma tesis
se desprende la tabla siguiente.

Rendimiento en competitividad por variables
segun la opinion de que esta se obtiene
gracias a la CST

.

Preocupacion por la biodiversidad y
conservacion en el destino en donde
se ubica la empresa

Buen desempefio ambiental

Ambiente (A) 81%

indic.
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Calidad de las amenidades que
se ofrecen

Calidad de producto que se
ofrece

Calidad de restaurantes en caso
de tenerlos

Nivel de estrellas/copas/
tenedores

Cantidad y calidad de
contactos

Seguridad del cliente y
colaboradores

Uso de tecnologia de punta
Equipamiento suficiente
Programa de lealtad de
clientes

Creatividad para mejorar lo que
ofrece

Alianzas estratégicas
Innovacién

Excelente management
Estrategia de ventas

Eficiencia en costos

Buen desarrollo organizacional
Consistencia entre vision y
realidad

Adecuada imagen corporativa
Buena cultura organizacional
Buena gobernanza empresarial
Existencia y uso de politicas
Buenas relaciones con partes
interesadas y publicos de
interés

Buena infraestructura aérea o
terrestre
Ubicacion de la propiedad

Buen posicionamiento en el
mercado

Exposicion fuera del pais
Alcanzar a los clientes
deseados

Estrategia de promocion
responsable

Estrategia de mercadeo

Lograr la representacion en
organizaciones locales o
regionales

Diseno de nuevo producto
Consideran a su producto
como Unico

Autenticidad de su producto
Consecuencia entre producto
y precio

Precios competitivos

55%

56%

49%

68%

34%

57%

57%

68%

Buen posicionamiento
de Costa Rica como pais
sostenible y de turismo
responsable
Competitividad pais

Agilidad de respuesta a
consultas o quejas, o ambas
Alta calidad del servicio
Valor agregado al servicio
Servicio personalizado
Exceder las expectativas
Involucrar a los clientes
Comunicacion

Marca posicionada

Buena reputacién entre
competidores

Valores bien comunicados
Elemento diferenciador
Buena comunicacién con el
mercado meta
Comunicacion con la cadena
de valor

Buena imagen
Diferenciacion

Eficiencias internas
Adecuados canales de
distribucion

Sostenibilidad de negocios
Finanzas saludables y
ordenadas

Rentabilidad

Honra de compromisos
financieros

Compromiso con la
sostenibilidad
Responsabilidad socio-
empresarial

Recursos humanos
comprometidos y leales con

la mision y la vision de la
empresa

Capacitacion de colaboradores
Profesionalismo

Experiencia

Educar al turista

Valor de la experiencia
Valor agregado
Comodidad e higiene

41%

59%

59%

39%

90%

71%

48%

La Sostenibilidad como herramienta de Competitividad - 99




Cuando se analiza esta pregunta si se denota
claramente cdmo se reduce el porcentaje de atribucion
dado por la empresa ala CST como variable influyente
en su alto rendimiento. En promedio, las empresas
con CST indicaron que solo en el 58 % de los casos
su rendimiento en las 16 variables es provocado por
la certificacion.

En funcion del ICET propiamente, los resultados
obtenidos para ambos grupos (empresas con CST y
empresas sin CST) son los siguientes:

ICET (con CST) =9,46"1,43% + 8,76*3,57%
+ 8,70"10% + 8,42*4,29% + 9,19*3,57% +
8,8*3,67% + 8,73"6,43% + 9,15"0,71% +
8,54*12,14% + 8,82*1,43% + 9,43*15% +
8,98*7,86% + 8,87*3,57% + 8,71*10,71% +
9,05*13,57% + 8,87*2,14% = 100%

ICET (con CST) = 88,98

ICET (sin CST) = 8,85"1,43% + 7,52*3,57%
+ 8,14"10% + 7,11*4,29% + 8,41*3,57% +
7,82*3,57% + 7,13"6,43% + 8,81*0,71% +
7,82*12,14% + 8,52*1,43% + 8,36"15% +
8,39*7,86% + 8,43*3,57% + 7,43*10,71% +
7,58%13,57% + 8,10*2,14% = 100%

ICET (sin CST) =78,97

Al comparar ambos indices se nota que el de empresas
con la CST es 10 % mejor, en promedio, que el de las
empresas sin CST: 88,98 frente a 78,97.
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Objetivo

Adquirir conocimiento de las técnicas para el analisis
de la actualidad y tendencias del mercado turistico,
a fin de dar efectiva respuesta a las exigencias y la
dinamica de la comercializacion turistica, haciendo
un uso oportuno y pertinente de las innovaciones en
materia de promocion y ventas aplicables al turismo.

Resumen

Por extraordinario que pueda ser el hecho de que,
segun las estimaciones de la Organizacién Mundial del
Turismo (OMT), el numero de turistas internacionales
viajando alrededor del mundo superaria los 1.300
millones de personas hacia finales de 2016, lo cierto
es que el numero de oferentes de productos, servicios
y destinos turisticos, es igualmente colosal. Cuando
se habla de que en los ultimos 50 afios el turismo a
nivel mundial ha tenido un vertiginoso crecimiento,
hasta convertirse en una de las principales actividades
econdmicas, es importante no perder de vista que ello
implica significativos incrementos en la demanda,
como por igual en la oferta.

De esta forma, el dinamismo que siempre ha
caracterizado el sector turismo actualmente se reviste
de un muy alto nivel de competitividad, no solo porquela
oferta es mayor y mas diversa, sino porque el mercado
se ha vuelto mas complejo y sofisticado. Ademas,
el uso de las nuevas tecnologias de comunicacion
e informacién juega un papel muy relevante en la
gestion y comercializacion turistica como medio para
responder a las nuevas tendencias de la demanda y
de ese modo poder ser mas competitivos.

Pero la competitividad no se limita al mero hecho de
ofrecer un servicio similar o idéntico al que ya brinda
otro suplidor. Implica que aun cuando se ofrezca

E Tendencias de Comercializacion Mundial de Turismo

un servicio exclusivo o altamente diferenciado,
igualmente demanda un proceso de mejora continua,
de comparacion de resultados (benchmarking),
de busqueda permanente de oportunidades de
innovacion y el desarrollo de procesos sistematizados
de recopilacion de informacion del mercado en
cada una de las cuatro variables principales que
conlleva la mezcla de la mercadotecnia (productos,
oferentes, consumidores y competidores, canales de
comercializacion, valores, precios y otros), de modo
que la informacion disponible permita constantemente
la toma de decisiones gerenciales 6ptimas para la
sostenibilidad de la empresa u organizacion.

Una correcta lectura de las apetencias de lademanday
un efectivomonitoreo de las acciones de lacompetencia
son elementos basicos para una gestion empresarial
exitosa. Por ello, para reforzar la competitividad de
una empresa o destino turistico y para aumentar la
rentabilidad de las inversiones y desencadenar un
circulo virtuoso es necesario dominar las técnicas de
analisis de la actualidad y reconocer las tendencias
del mercado y, asi, usar con efectividad la informacion
para desarrollar las innovaciones en materia de
producto y las consecuencias en la promocion y las
ventas aplicables al turismo.

Para emprender este proceso de manejo acertado
de la informacidn, se revisan los conceptos claves de
patrén, tendencia y disrupcion de mercado.

Con una oferta turistica tan amplia y competitiva
como la actual, que se caracteriza por productos,
servicios y destinos turisticos que tienden a

indice



asemejarse entre si, creando una realidad un tanto
contradictoria para el consumidor menos informado,
conviene tener una actitud empresarial dinamica,
desde la comercializacion, que, por demas, dej6é de
realizarse en planos locales para generarse en el
ambiente global. De esta manera, mientras la oferta
es sumamente genérica, la demanda se mueve por
nichos de mercado, es decir, pequefios segmentos
de mercado cuyas necesidades o deseos muy
particulares no estan del todo cubiertos por la oferta
general.

Como ejemplos, se pueden citar los siguientes casos.
Aun los destinos turisticos mas emblematicos, como
Venecia, dejaron de ser unicos, en el tanto que se ha
generado en el planeta un desarrollo de productos
que bien podremos considerar clonados, de modo
que un ambiente similar al de la legendaria ciudad de
los canales, transitada por gondolas, es posible vivirlo
en localidades como Las Vegas, dando una referencia
de los sitios al turismo mundial, en una experiencia
que si bien no es auténtica, satisface de alguna
manera las expectativas de los clientes. También la
aventura, oferta con la que se catapultd el turismo
de Costa Rica en actividades como canopy y rafting,
dejé rapidamente de ser Unica, para ser emulada por
destinos tan reconocidos como Nueva Zelanda.

En este contexto, disefar y desarrollar productos,
servicios o destinos turisticos diferenciados, que
tengan un caracter unico, original y novedoso que
se distingan de la competencia, es practicamente
un requisito para alcanzar un nivel de competitividad
superior y al mismo tiempo un reto de renovacion.
Es por ello, como ya se ha visto, que la identificacién
de las potenciales oportunidades de mejora a través
del estudio de los patrones, las tendencias y las
disrupciones del mercado es un pilar fundamental en
la conceptualizacion de estos.

Ante un entorno de negocios que esta sujeto a
un constante torbellino de cambios, las empresas
u organizaciones de desarrollo turistico no
siempre podran estar en capacidad de adaptar las
caracteristicas de los productos, servicios o destinos
turisticos que estas ofrecen, o al menos con la misma
celeridad con que lo hace el mercado. Ademas, se

debe tener en cuenta que un producto puede ser no
solo copiado con rapidez sino ademas mejorado en
altos grados con igual velocidad.

No obstante, desde la perspectiva de las acciones
de promocion y ventas, el estudio de los patrones,
las tendencias y las disrupciones del mercado cobra
especial importancia, pues estos indicadores le
permiten a una empresa u organizacién tener una
muy rapida capacidad de respuesta en la forma que
presenta, promueve y vende los productos, servicios
o0 destinos turisticos, como medio para mejorar la
aceptacién en sus clientes. Para profundizar en
el analisis de los patrones, las tendencias y las
disrupciones del mercado, con el fin de mejorar la
gestion de las acciones de mezcla de promocion, es
necesario resefiar cada uno de estos conceptos y su
incidencia en la comercializacion turistica.

Un patron es el conjunto de variables, temas,
caracteristicas o0 elementos que son constantes,
recurrentes y que se repiten, de una manera
predecible, ante una determinada circunstancia dentro
de un mercado meta. Por ejemplo, la época del afio
predilecta por el mercado vacacional canadiense para
viajar al Caribe es el invierno del hemisferio norte.
Las condiciones climaticas recrudecen en Canada
de tal forma que el viajar a zonas tropicales y con un
mejor clima se vuelve muy apetecible. También, los
viajes recreacionales de caracter familiar del mercado
estadounidense hacia Suramérica se realizan durante
los periodos de receso en el calendario escolar de
sus hijos (julio y agosto, las dos ultimas semanas de
diciembre y las vacaciones de primavera en marzo o
abril, coincidiendo con la Semana Santa normalmente)

La identificacion de un patrén esta directamente
relacionada con el proceso de segmentacion de
mercado, de tal manera que el primer paso para su
reconocimiento es definir el grupo meta sobre el cual se
desean establecer las variables, temas, caracteristicas
0 elementos que son constantes y recurrentes ante un
estimulo o una situacion especifica. Si bien es cierto,
el proceso mismo de segmentacién de mercados

indice



permite preestablecer con claridad las caracteristicas
de indole demografico, psicografico, geografico y
conductuales de la clientela meta, la identificacién de
los patrones es un mecanismo de aplicacion mucho
mas puntual y dinamico para definir el comportamiento
de los potenciales consumidores ante circunstancias
y periodos de tiempo en particular. La atenciéon a
las bases de datos, por ejemplo, y los informes o
anuarios estadisticos permiten valorar, reconocer e
interpretar patrones. De esta forma, el siguiente paso
al reconocimiento de un patrén de mercado es definir
la condicibn que eventualmente puede generar o
estar generando un cambio sustancial en las reglas
de competitividad, la estructura de la industria o el
comportamiento del consumidor.

Otro ejemplo de patron para reconocer como
interfieren los elementos del contexto para que
este se produzca es el siguiente: los avances en
las medidas de seguridad y controles para las
transacciones comerciales y bancarias a través
internet paulatinamente han acrecentado la confianza
por parte del consumidor para adquirir y pagar en
linea productos y servicios turisticos mediante tarjetas
de crédito. Tomando el enunciado anterior como punto
de partida, podria decirse, en términos generales, que
el patrén de compra y pago de los servicios turisticos
esta sufriendo un cambio que podria implicar la
implementacion de una serie de acciones por parte
de una empresa, empezando por tener una adecuada
plataforma de comercializacion en linea.

No obstante, para definir la importancia que ese nuevo
patron puede tener para una determinada empresa,
es necesario establecer si el segmento de mercado
al que se dirigen los servicios de esta se ve afectado
o influenciado por dicho cambio. Para el caso, y
siguiendo con el ejemplo planteado, si la clientela meta
esta compuesta principalmente por adultos mayores
provenientes de Espafia, el nuevo patrén identificado
no tendria mayor relevancia pues, por un lado, el nivel
de desconfianza sobre las transacciones electronicas
es mucho mas frecuente en los consumidores de mas
de 60 afos, como inusual es que dicho segmento
de mercado (en Europa) tenga acceso a tarjetas de
crédito.

Desde el angulo de la mercadotécnica, las tendencias
son los patrones de comportamiento generalizado
que adopta un mercado ante circunstancias concretas
dentro de un periodo de tiempo especifico. Las
tendencias representan una desviacidon de “la
manera como son las cosas” y, en ese sentido, son
direccionales nuevas en naturaleza, es por ello que se
dice que una tendencia es simplemente la direccion,
rumbo o preferencia en que se mueve un mercado
en relacién con determinado evento o situacion. Un
caso puede ser el siguiente: Los millennials (nombre
con el que se denomina a la poblacién que nacid a
principios de los afios ochenta hasta los primeros
afios del 2000) muestran una tendencia a preferir
destinos vacacionales alternativos e integrar la
experiencia cultural en sus viajes vacacionales. Este
aspecto se vuelve determinante en la eleccion de los
productos que adquiere y los destinos turisticos que
visita. En Costa Rica, los millennials han generado un
importante movimiento en lugares como Puerto Viejo,
Santa Teresa y Malpais.

El universo de las tendencias no esta confinado
exclusivamente a la industria o actividad en la que
se desenvuelve una empresa u organizacion, sino
que abarca todas las otras areas que pueden afectar
a sus clientes, competidores, proveedores y todo el
entorno donde estas operan. Ademas, la deteccion
de una tendencia supone un analisis de mercado con
una visién de futuro, alejandose lo mas posible de las
formas tradicionales de estudio, como la informacién
estadistica y los datos demograficos, y por el contrario
tomando las variables del presente Unicamente como
un punto de partida. La observacion, sistematizada con
algun método, es un recurso valioso para identificar
una tendencia.

Por ello, con frecuencia se suele pensar que el
analisis de tendencias es un mecanismo propio de
las empresas de gran tamafo, con fuerte presencia
en los mercados y una gran capacidad para invertir
en nuevos desarrollos y campafas de comunicacion
potentes. Sin embargo, toda empresa u organizacion
sin importar su tamafio o nivel de recursos, puede
acercarse al consumidor y anticiparse al mercado.
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El primer paso de laidentificacion de unatendencia o su
analisis parte de un claro conocimiento y entendimiento
del entorno en el que se desenvuelve la empresa u
organizacioén, y codmo su funcionamiento podria verse
afectado por cambios en la legislacion, situacion
econdmica de los mercados a los que se dirige y otras
cuestiones de orden econémico. También influye en
ella la evolucion de su competencia, los productos
complementarios y, en definitiva, los cambios del
consumidor. A tal efecto, deben valorarse los cambios
que pueden vaticinarse areas tan diversas como la
economia, la legislacion, la tecnologia, la geopolitica,
la demografia, los estilos de vida, el ambiente, entre
otros.

Existe gran cantidad de informacién sobre tendencias
y su utilizacion dependera del nivel de profundidad del
analisis que se desee realizar. Es posible acceder a
fuentes primarias, como son publicaciones periddicas
o la asistencia a ferias, o secundarias, como la
consulta de informes especificos. Una de las fuentes
mas habituales para identificar las tendencias dentro
de la actividad turistica es la asistencia a ferias y
bolsas internacionales de turismo, tales como: FITUR,
ITB, BIT, WTM. entre otras. Otra de las referencias
cada vez mas utilizadas y facilmente accesibles
son los coolhunters o cazadores de tendencias,
que detectan lo mas nuevo y emergente. Estos no
analizan profundamente esta informacioén, sino que
dan pistas puntuales que necesitan ser interpretadas
y de un posterior analisis por nuestra parte. Existen
numerosos sitios web especializados en este tipo de
informacion:  www.unwto.org, www.trendstop.com,
www.tendenciasturismo.com, www.tendencias21.net,
www.coolhunting.com, entre otros.

El segundo paso consistira en tratar de explorar
las implicaciones de estos cambios con respecto al
negocio de la empresa o actividad a la que se dedica la
organizacion, de tal manera que, al ser conscientes de
estas variaciones del entorno (es decir, las tendencias
de consumo, habitat, moda, entre otros), se pueda
reaccionar con anticipacion a los posibles cambios del
consumidor, de los mercados, de los nuevos sistemas
y estrategias de comunicacion que sean mas afines a
estos cambios del consumidor.

Otro caso de ejemplo podria ser un significativo
incremento proyectado en el numero de vuelos de

aerolineas de bajo costo que vuelan a un determinado
destino turistico desde los EE. UU. y el cual se ha
caracterizado por recibir un perfil de cliente con
alto poder adquisitivo, que suele anadir el factor
exclusividad a sus viajes recreacionales. Sin embargo,
el potencial cambio en el perfil del turista que la oferta
aerea futura presenta podria generar una tendencia
hacia el desarrollo de propuestas de productos y
servicios turisticos dirigidas a un viajero con un nivel
de gasto inferior.

Este es un término de reciente incorporacion al
lenguaje mercadotécnico. Como disrupcion se
entiende al agrupamiento de varias tendencias que,
juntas, logran tener el poder suficiente para cambiar
sustancialmente las reglas competitivas o la estructura
de una industria.

Como ya se ha mencionado el entorno empresarial
actual se mueve continuamente. Asi, la economia y
la situacién de diversos mercados pueden influir de
forma determinante en el quehacer de la empresa.
Como también el consumidor se encuentra en continua
evolucion y, con ello, cambian sus necesidades y
preferencias. Ya no existe un consumidor pasivo
ante la oferta de la empresa, el poder de eleccién del
usuario cada vez es mayor, su personalidad en cuanto
al consumo es cada vez mas nitida.

Por ello, es muy frecuente que las empresas se
acostumbren a los pequefios cambios y dejen de
prestar atencion a lo que parece insignificante,
restandole importancia y sin preguntarse qué
sucederia si estos cambios crecen y llegan a ser mas
importantes. De esta manera, lo usual es concluir
que son lo bastante insignificantes para tomarse la
molestia de indagar. No obstante, en un mundo que
vive en una constante evolucion en las tecnologias de
la informacion y la comunicacion, cada vez es mas
frecuente ver que algo que comenzé como un pequefio
cambio eventualmente se convierte en una disrupcion
importante que amenaza los viejos modelos de los
negocios y ofrece oportunidades para otros nuevos
modelos. Un ejemplo es el caso de las OTA (Online
Travel Agencys) en contraposicion a las agencias de
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viajes tradicionales y convencionales.

Con el advenimiento de Internet en 1992 y su
incorporacién como parte de las actividades cotidianas
de la humanidad, probablemente se tenia muy
centrada la mirada en la evolucidn que esta traeria
en las comunicaciones. Mientras, otros posiblemente
tenian su mirada fija en la revolucion que habian
propiciado las microcomputadoras en el negocio de
la distribucion del producto de las aerolineas, con el
surgimiento de los sistemas computadorizados de
reservas GDS (por sus siglas en inglés de Global
Distribution Systems), en la década de los 80. Sin
embargo, fueron tan solo tres afios los que pasaron
para que ambas tecnologias convergieran en una
sola herramienta y emergiera Travelocity en 1995, la
primera agencia de viajes en linea.

La identificacion de una eventual disrupcion de
mercado no es tarea facil, pues estas se caracterizan
justamente por impulsar una ruptura brusca, repentina
y que ocasiona un cambio determinante, por lo que hay
quienes afirman que no son previsibles. No obstante,
es importante recordar que estas son el resultado
de la aglomeracion de varias tendencias. De esta
forma, el primer paso para anticipar una disrupcion
de mercado es identificar dos o0 mas tendencias
incipientes, cosas que tal vez estdn cambiando muy
poco al principio pero que se puedan proyectar hacia
el futuro. Estas pueden ser de diversas categorias
(tendencias en los estilos de vida, tendencias en la
tecnologia, tendencias geopoliticas, entre otras), la
idea es tratar de mezclarlas junto con otras tendencias
relacionadas para construir grupos nuevos, que tengan
la posibilidad de cambiar de cambiar dramaticamente
las reglas competitivas de la industria.

Ejemplos:
* Uso generalizado de dispositivos portatiles de
comunicacion.

* Una creciente oferta de internet a través de la
telefonia inalambrica.

e Una creciente necesidad de hacer un uso mas
eficiente de los recursos energéticos.

* Unincremento en el interés de los viajeros por
la practica de un turismo responsable.

En un futuro practicamente inmediato, los hoteles
ya no entregaran llaves electronicas impresas en
tarjetas de plastico a sus huéspedes, les programaran
un codigo electronico en sus teléfonos moviles
para el ingreso a las habitaciones y el acceso a las
distintas instalaciones de los establecimientos, pues
los llavines seran digitales. El cédigo también les
permitira (via internet) poner en funcionamiento el
aire acondicionado (a la temperatura deseada) antes
de que estos lleguen al hotel, ademas de que podran
controlar el encendido de las luces de la habitacion,
televisor, entre otros.

A partir del ejemplo propuesto, es de suma
importancia apuntar que no todas las disrupciones de
mercado estan asociadas directamente a aplicaciones
tecnoldgicas. Una disrupcion se puede presentar en
cualquier parte del modelo de negocio y puede 0 no
que esta apoyada en la tecnologia. Lo fundamental
esta en que la disrupcion ofrece una soluciéon a una
necesidad del mercado que no estaba satisfecha
hasta el momento con ningun producto o servicio.

En conclusion, el analisis de los patrones, las
tendencias y las disrupciones aporta una vision
de conjunto sobre la evolucion de la sociedad y los
individuos, al tiempo que permite anticiparse a los
movimientos del mercado y ocupar posiciones antes
que la competencia. El seguimiento de estas variables
permite conocer la evolucion de otros sectores
productivos, en apariencia lejanos, pero que pueden
resultar complementarios e incluso de referencia. Un
adecuado manejo de la informacién que de estos se
deriva permite comprender mejor al usuario final de
un producto o servicio, afinando en la seleccion del
publico objetivo. Asimismo, las tendencias permiten
valorizar los intangibles de la oferta, asi como adecuar
los modos de la comunicacion al producto y al publico
objetivo para un posicionamiento mas efectivo.

Exposicion de la sefiora Carolina Trejos, directora
de mercadeo del Instituto Costarricense de Turismo
(ICT), que aborda el tema de la experiencia del cliente.
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https://vimeo.com/607850995

Una comercializacidn turistica exitosa obligatoriamente
requiere realizar y mantener un oportuno proceso de
investigacion de mercados, através del cual se obtenga
la informacion que permita apoyar las decisiones
empresariales, asi como la correcta definicion e
implementacion de las acciones de mercadeo.
La investigacién de mercados se define como un
proceso sistematico para obtener, registrar, analizar,
interpretar, presentar y distribuir datos e informacion
acerca de una situacién especifica de mercadeo,
con el propdsito de mejorar la toma de decisiones
para la solucién de problemas o la identificacion de
oportunidades de negocio.

LECTURA RECOMENDADA
Introduccion a la Investigacion de Mercados

A través de los procesos de investigacion de
mercados se pueden conocer, de forma puntual, las
necesidades, las tendencias y el perfil del mercado,
asi como la opinién, la conducta, las caracteristicas
y los habitos del consumidor, verificar quiénes son
los competidores, comprender el funcionamiento de
la cadena de distribucion y como deben articularse
de los medios de promocién y ventas, entre otros
aspectos. En un entorno de negocios tan dinamico,
activo y competitivo como es el mercado turistico,
el conocimiento y uso de las técnicas propias de la
investigacion de mercados resulta fundamental para
desarrollar una gestion comercializacion turistica con
caracter global.

No obstante, al igual que sucede con muchas otras
de las funciones del mercadeo turistico, es frecuente
pensar que la investigacion de mercados es una tarea
propia de las grandes empresas u organizaciones,
ya sea porque no la estiman necesaria; o bien, la

consideran fuera del alcance de las posibilidades
economicas y materiales. Sin embargo, estas son
aseveraciones que resultan erréneas. Las pequenas
y medianas empresas probablemente estan en una
mayor necesidad de realizar y mantener procesos
de investigacién de mercados, pues contar con la
informacién correcta sobre el mercado les permite
maximizar el rendimiento de sus inversiones en
promocion y ventas, asi como reducir el margen de
error y con ello modificar la gestion, evitar la pérdida
de dinero, de mercado y de oportunidades.

Otra afirmacién que suele hacerse con frecuencia
sobre lainvestigacion de mercados es que la aplicacion
de esta metodologia tiene validez unicamente al
momento de iniciar un negocio o valorar el lanzamiento
de un producto o servicio nuevo. Esto seria cierto solo
si las condiciones de un mercado se mantuvieran
constantes a través del tiempo. Por el contrario, lo que
si se puede garantizar es que, una vez se ha puesto
en operacion una nueva empresa, se ha lanzado
un producto, servicio o destino turistico novedoso,
surgiran nuevos competidores y habra cambios en los
habitos de compra y la conducta del consumidor.

Independientemente del tamafio de la empresa u
organizacién, la mayoria de acciones de promocion
y ventas asociadas al desarrollo y gestion de una
comercializacion turistica con caracter global implican
importantes inversiones y asignacion de recursos.
Solamente de esta manera se puede contar con la
informacion necesaria que asegure el logro de las
metas perseguidas, por lo que constituye una tarea
imperativa y constante.

El principal objetivo es suministrar informacién y no
datos. Es decir, busca recopilar las cifras y demas
detalles en relacién con uno o varios aspectos del
mercado, donde lo esencial es tener los elementos
de juicio que permitan su interpretacion y compresion,
desde tres distintas perspectivas: social, econdmica,
administrativa y de sostenibilidad.
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Perspectiva social

Consiste en conocer al consumidor. Es decir, consiste
en satisfacer las necesidades que los clientes meta
exigen y velar por que el producto o servicio que se
le ofrezca cumpla con los requerimientos, deseos y
aspiraciones de estos, cuando sean adquiridos y
disfrutados.

Perspectiva econdémica

Tiene que ver con la viabilidad econdémica. Implica
determinar las perspectivas de evolucion de la
oferta y la demanda, lo cual permite evaluar el grado
econdmico de éxito o fracaso que pueda tener una
empresa al momento de entrar a un nuevo mercado o
al introducir un nuevo producto o servicio y, asi, saber
con mayor certeza las acciones que se deben tomar.

Perspectiva administrativa

Se refiere a la disminucién de riesgos. Consiste en
contar con informacién que sustente la adecuada
planeacion, organizacion, control de los recursos

y areas que conforman el negocio, para cubrir
oportunamente las necesidades del mercado y
asegurar la sostenibilidad en el desarrollo de la
empresa.

Perspectiva de sostenibilidad

Implica verificar que las acciones propias de la
empresa corresponden con una politica acertada de
sostenibilidad, en todos los aspectos e impactos que
esto implica.

Aunque la esencia de todo proceso de investigacién
de mercados es la misma (suministrar informacion y no
datos), existen diferentes tipos o métodos de atender
la investigacion de mercado, por lo que se les clasifica
en funcion del tipo de metodologia usada, conforme a
las técnicas de analisis y recoleccion de informacion.

CANTIDAD

* Encuestas
» Cuestionarios
+ Datos demograficos

NECESIDAD
EXPLICITA
* Focus group
(opiniones)
+ Validacion
* Propuesta
de negocio

. « Entrevista a
: Etnerafla_, profundidad
» Observacion - Cultura
participante
+ Netnografia
NECESIDAD
LATENTE
« Diseno centrado
en el usuario .
« Innovacién
» Generacion

de conceptos
valiosos

CALIDAD

Fuente: Antinez, M. (2013) Métodos de investigacién. Recuperado de: http://www.yomedecidi.org/abc-del-design-thinking-par-

te-i/
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Tipos de investigacion de mercado

Es la que se hace basada en
informacion ya existente y que
ha sido recopilada por terceros.
A estas se les suele denominar
como “fuentes secundarias”,
sean estas las estadisticas que
existen en algln sitio (camaras,
instituciones del estado,
empresas, bases de datos,
entre otras). Aunque su costo es
reducido, la informacion que es
posible obtener por esta via es
muy general y sirve solo como
una primera aproximacion al
tema.

Con este tipo de investigacion
se recopilan las opiniones de
los clientes, consumidores,
competidores o el grupo

meta que esta directamente
relacionado con el tema sujeto
del estudio. A estas comUnmente
se les denomina como “fuentes
primarias”. El principal recurso
de este tipo de investigacion
son las encuestas personales,
telefonicas, o bien conducidas
por correo o internet, a un grupo
definido de personas, definidas
por sus caracteristicas y nUmero,
mediante un procedimiento
estadistico, como la muestra
representativa de lo que se esta
investigando. Sus resultados se
representan de forma numérica
y tienen la proyeccion a un
universo especifico.

A pesar del alto costo que casi
siempre tiene esta metodologia,
es uno de los mas empleados
para investigar el mercado, ya
que permite establecer con
mucha precision la opinion
general del publico meta sobre el
tépico o materia en estudio.

Al igual que el caso anterior, el
objetivo es capturar la opinién
de los clientes, consumidores,
competidores o sujetos
directamente relacionados con
el tema sujeto del estudio, a
través de un grupo especifico
de individuos definidos
estadisticamente como la muestra
representativa de lo que se esta
investigando. No obstante, el
instrumento de investigacion
utilizado es la entrevista con el
fin de obtener informacion mas
precisa y detallada.

El objetivo de este tipo de
metodologia de investigacion es
identificar y explicar las razones
por las que los consumidores

se comportan como lo hacen.

Se sustenta en el uso de la
observacion, los grupos de
enfoque (focus groups), las
entrevistas en profundidad

y las técnicas proyectivas,
aplicadas a pequefos grupos
especificos de individuos definidos
estadisticamente como la muestra
representativa de lo que se esta
investigando.

A través de la investigacion
motivacional se pretende descubrir
y comprender los motivos
conscientes o inconscientes que
influyen en el comportamiento de
los consumidores. Es decir, los
que el consumidor percibe como
mediadores en su decision de
compra, aquello que influye en la
decision sin que el comprador se
dé cuenta de ello. Por ejemplo,

se pueden mencionar factores
culturales, fuerzas sociolégicas,
prejuicios culturales, variables
econdmicas y tendencias de la
moda. Esta metodologia también
tiene un alto costo, sin embargo, el
tipo, calidad y nivel de precision de
la informacién que se obtiene es
de mucha mayor profundidad que
los métodos anteriores.
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Esta metodologia es utilizada
para evaluar las posibles
reacciones de los distintos
componentes de un mercado
(clientes, consumidores,
competidores o sujetos
directamente relacionados

con el tema sujeto del estudio)
ante una determinada accion
comercial. Basada en la
aplicacion del método cientifico,
la técnica consiste en un proceso
sistematico para abordar el
estudio de un tépico sumamente
enfocado y definido, en donde el
investigador influye activamente
en algo para observar las
consecuencias o reacciones que
se generan en los participantes
del ejercicio.

Las investigaciones de

mercado también pueden ser
categorizadas segun sean los
propositos y circunstancias

de cada caso en particular en
funcion de la fase del proceso de
comercializacion en la que sea
recabada la informacién.

Es la que se acostumbra a
utilizar en la etapa inicial de todo
proceso de toma de decisiones
para identificar problemas y
oportunidades, o bien para
determinar el curso de accion
cuando intervienen diversas
circunstancias para la resolucion
de un problema o existen muchos
aspectos que intervienen en dicho
caso, a fin de obtener una nocién
preliminar de la situacién con
costo y tiempo minimos.

Este tipo de investigacion se
caracteriza por su flexibilidad,
dinamismo y facilidad para
descubrir escenarios alternativos.
Para ello utiliza el estudio

de fuentes secundarias de
informacioén, observacion,
entrevistas con expertos,
entrevistas de grupos con
personas especializadas y casos.

Este tipo de estudio

se caracteriza por una
configuracién muy precisa de
los objetivos y las necesidades
de informacion que se
requiere conseguir y el uso

de procedimientos formales

de investigacion, tales como
encuestas, experimentos,
observaciones y simulaciones.
Por ello, los hallazgos que arroja
se consideran concluyentes en
su naturaleza.

La exactitud de objetivos y
necesidades de informacion
permiten probar hipotesis
especificas y examinar las
relaciones entre las distintas
alternativas en evaluacion y
obtener resultados sumamente
concretos y rotundos. Estas
cualidades general que este tipo
de investigacion se utilice para
facilitar la toma de decisiones
en la determinacion, evaluacion
y seleccion de las acciones

a tomar en una situacion
determinada.

La contundencia de la
metodologia propia de la
investigacion concluyente
permite que la informacion que
con ella se obtiene se genere
bajo dos distintos enfoques:
descriptivo y causal.
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Concluyente

Descriptivo

Se utiliza para los casos en

los que se desea describir

algo o identificar con claridad
las particularidades o
funcionamiento de uno o varios
componentes del mercado,

del entorno de negocios, o un
problema en particular.

Este enfoque también es
conocido como “investigacion
aplicada”, por su empleo en

la busqueda de soluciones

a problemas pragméaticos
especificos, conocer
situaciones, costumbres, y
actitudes predominantes sobre
actividades, objetos, procesos
0 personas. Ej.: Los habitos del
consumidor.

Causal

Este enfoque es el empleado
para validar una teoria existente
0 aprender mas acerca de un
concepto o un fenbmeno, mas
que a resolver un problema
pragmatico especifico. También
se le denomina “investigacion
basica o pura”.

Se utiliza para obtener
evidencias de las relaciones
de causa y efecto. Es decir,
identificar y definir las variables
que son la causa de un
determinado fenémeno y las
que constituyen el efecto, asi
como determinar la naturaleza
de las relaciones entre

ellas. Ej.: Los criterios del
consumidor para preferir un
determinado producto sobre sus
competidores.

Fuente: Elaboracién propia.

Monitoreo del desempeio

Lo que no se mide, no se puede mejorar. Esta es una
maxima frecuentemente utilizada para enfatizar la
importancia de mantener una evaluacién continua de
los resultados de una empresa, producto o servicio.
En este sentido, el monitoreo del desempefio es
el conjunto de instrumentos de investigacion que
permiten evaluar el rendimiento en la gestion de los
programas de mercadeo, a través de medir el grado
de cumplimiento de los objetivos y buscar los posibles
fallos y desviaciones para aplicar soluciones y medidas
correctivas, utilizando para ello el estudio de fuentes
secundarias de informacion, observacién, encuestas
y entrevistas.

El monitoreo efectivo del desempefio incluye la
evaluacion de todas las variables de la mezcla del
mercadeo, ademas de la medicién los elementos
funcionales de la gestién empresarial tales como:
ventas, participacién de mercado, utilidades y retorno
de la inversion.

Desarrollar una investigacion de mercados es un
proceso compuesto por cinco etapas en las que se
agrupan las distintas tareas que deberan realizarse
con tal proposito, a saber:

Este primer paso es
probablemente el mas complejo
de todo el proceso, asi como
el que puede marcar el éxito
o fracaso en la realizacién

del mismo. Para definir los
enunciados del planteamiento
del problema y el propésito
del estudio o los objetivos de
la investigacion, existen tres
criterios que deben tener una
respuesta puntual y clara:
jpara qué se requiere la
informacion?, ¢ se cuenta ya
con la informacién? y s cémo
se utilizara en la toma de
decisiones?

Definicién del
problemay
objetivos de
investigacion
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Disefio del
plan de
nvestigacion

Recoleccion
de datos

Preparacion
y analisis
de datos

El siguiente paso consiste en
definir el tipo de investigacion
que se realizara, los enfoques
de la misma, los métodos de
contacto, los planes de muestreo
y los instrumentos que los
investigadores usaran para
obtener y procesar los datos.
Ademés, se debe establecer los
plazos y cronograma de trabajo.

Esta fase se refiere al desarrollo
de las actividades para recopilar
la informacidn necesaria para
realizar el estudio, de acuerdo
con la metodologia del tipo de
investigacion elegida. Esta etapa
suele ser la mas costosa de todo
el proceso y la mas propensa a
errores, por ello es recomendable
tener un minucioso método

de seleccion, entrenamiento,
supervision y evaluacion del
equipo de trabajo para minimizar
la posibilidad de yerros en la
recoleccion de datos.

La preparacién de los datos
recopilados incluye su edicién,
codificacion, transcripcion,
verificacion y extraccion de
la informacion y hallazgos
importantes, para su posterior
interpretacion y obtencion de las
conclusiones.

La fase final del proceso
consiste en la elaboracion del
informe sobre las conclusiones
y recomendaciones que se
desprenden de la investigacion
realizada. Es de suma
importancia que el informe de
resultados se presente dentro
de una estructura logica, de
forma atractiva y efectiva, con
un lenguaje claro. Ademas,
debe existir una relacién directa
entre las prioridades y el grado
de importancia que cada
componente de informacién y
las conclusiones alcanzadas,
con respecto al problema

y objetivos inicialmente
planteados.

Presentacion
de datos

La inteligencia de mercados se define como el
conocimiento del mercado mediante el manejo
permanente del flujo de informacion para observar el
comportamiento, las tendencias y las variables criticas
que definen un mercado objetivo o del que participa
una determinada empresa, organizacién, producto,
servicio o destino turistico, posibilitando la capacidad
de anticiparse a los cambios o reaccionar ante ellos.

Es frecuente encontrar que la inteligencia de mercados
es confundida conceptualmente con la investigacion
de mercados. No obstante, el conjunto de instrumentos
de esta ultima, junto a otras técnicas de obtencion de
informacioén, son tan solo mecanismos para facilitar un
proceso continuo de obtencidn del conocimiento sobre
clientes, competencia, proveedores y entorno de
negocios. De esta forma, permite concebir y mantener
una vision integral en todos los aspectos del mercado
que influyen en la gestién de comercializacion.

Los recursos que posibilitan la inteligencia de
mercados se fundamenta en grandes tres pilares de
informacion: la inteligencia de negocios, la inteligencia
competitiva y la investigacién de mercados.
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Se refiere al conjunto de herramientas internas que
permiten extraer informaciéon y conocimiento de la
propia empresa u organizacién: ¢cual es el caso de
nuestros propios registros administrativos?

Para el caso de las actividades turisticas, un ejemplo
tipico de este tipo de recursos es el registro de los
huéspedes que utilizan nuestros servicios de un
hotel, los formularios de evaluacion de servicios o las
tarjetas de comentarios. También, el mismo negocio
tiene dentro de sus registros informacion de gastos,
ingresos e inversiones que el negocio o servicio ha
generado durante su propia ejecucion.

Son los medios utilizados para obtener informacion
sobre las actividades de los competidores con el fin
de contar con el conocimiento para poder diferenciar
los servicios o productos, y ofrecer una distincién por
sobre la oferta y la competencia.

Un ejemplo de este recurso de informacién dentro
del contexto de las empresas u organizaciones
turisticas es el analisis del material promocional de
los competidores (folletos, anuncios, sitio web, entre
otros).

Comprende todas las herramientas de identificacioén,
recopilacién y acciones de analisis para conocer las
particularidades de la demanda y el mercado meta al
cual dirige la empresa u organizacion, sus productos
y servicios. Todo esto fue ampliamente tratado en el
apartado anterior.

“La informaciéon es poder” es una afirmaciéon —que
algunos atribuyen a Francis Bacon— que parece
implicar que entre mas y mejor conocimiento se
tenga sobre algo en especifico, mayores seran las
posibilidades de éxito en la gestion de ese algo. No
obstante, la esencia de inteligencia de mercados
no reside en dénde encontrar determinado dato,

antecedente, fuente o material, sino mas bien en
cémo usar aquello que encontro.

La inteligencia de mercados se basa en sistemas,
procesos y el uso de herramientas dispuestas para
generar y analizar la informacion necesaria para
sustentar la toma de decisiones tanto operativas como
estratégicas. Por lo tanto, no solo tiene que ver con
un concepto, sino con una aplicacién diaria que tiene
que ver con la integracion de sistemas de informacion,
capacitacion de personas, creacion de procesos
internos y sobre todo, con poder tener muy claro ¢,qué
es lo que se quiere conocer?, jpara qué se quiere
conocerlo? y ¢ quién debe estar enterado?

Los recursos de la inteligencia de mercados dentro
del sector turismo son tan diversos, numerosos y
amplios como variadas, multiples y distintas pueden
ser las motivaciones para requerir la informacion que
se necesita.

Un ejemplo habitual es el interés de los actores de
un mercado de turismo receptivo por conocer el perfil
de los turistas que visitan ese lugar o saber de donde
provienen. Probablemente responder la segunda
interrogante, solo requeriria entrevistar a los visitantes
en el destino mismo (in situ). No obstante, contestar
la primera pregunta podria resultar algo mucho mas
complejo, como la estructuracién de una investigacion
de mercado que incluya el desarrollo y aplicacion de
una encuesta, el disefio de una muestra estadistica o
tan onerosa como tener que comprar el informe de un
estudio de mercado ya existente.

De esta forma, precisar los recursos de la inteligencia
de mercados en el turismo esta directamente ligado a
la informacion que se desea conseguir y la profundidad
o amplitud de los datos a obtener. Sin embargo,
seguidamente se presenta un listado de las fuentes
de informacion mas frecuentemente usadas dentro de
la actividad turistica.
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Anuarios estadisticos del turismo. Recopilaciones
de datos numéricos sobre las distintas variables
atenientes a la actividad turistica, elaboradas
y publicadas por organismos internacionales,
instituciones oficiales, entes empresariales y
gremiales del turismo de caracter internacional,
nacional, regional o local. Ejemplos: Anuario
Estadistico de Turismo de Costa Rica (ICT),
Anuario de Estadisticas de Turismo Mundial
(OMT), Bardmetro del Turismo Mundial (OMT).

Portales de inteligencia turistica. Son plataformas
digitales en linea (sitios web) que sirven para
almacenar, compartir, conectar y visualizar bases
de datos sobre las distintas variables atenientes
a la actividad turistica, gestadas por organismos
internacionales, instituciones oficiales, entes
empresariales y gremiales del turismo de caracter
internacional, nacional, regional o local.

Muchos de estos catalogos de datos son
gestados por empresas privadas dedicadas a la
venta de servicios de consultoria e informacion,
algunas de las cuales alcanzan altos niveles
de especializacién sobre temas o actividades
turisticas especificos, como pueden ser el caso
del monitoreo de las ocupaciones hoteleras,
las estadisticas del trafico aéreo mundial, los
informes econdmicos del turismo mundial de
congresos y convenciones, entre otros. Ej: www.
datatur.sectur.gob.mx (Secretaria de Turismo de
México), www.mmgyglobal.com (MMGY Global),
www.str.com (Smith Travel Research Group),
www.inteligenciaturistica.com (Coalicion Turistica
Espafiola) y www.oag.com (AXIO Data Group).

Publicaciones periddicas de investigaciones
mercado. Se refiere a las distintas publicaciones
escritas generadas y difundidas de manera
periodica (anual, semestral, mensual, entre otras),
por parte de organismos internacionales, como
también por firmas consultoras especializadas,
para ofrecer informacion actualizada sobre el
mercado de turismo, asi como otros aspectos de
la economia mundial y que estén relacionados con
el desempeno de las actividades turisticas.

* Gran cantidad de materiales de este tipo son
gratuitos, sin embargo, por la dimension, alcance,
calidad y valor de la informacién que proveen, asi
como los altos costos de preparacion y produccion
de esta, la gran mayoria tiene un precio importante
y deben ser comprados.

La disponibilidad de materiales de este tipo de
recurso es tan amplia como la imaginacion misma,
pero algunos importantes ejemplos son: World Air
Transport Statistics (IATA, International Air Transport
Association), MMGY Global Portrait of American
Travelers (MMGY Global), Global Travel Trends
Report (Euromonitor International), Tourism Flows
Outbound By Country (Euromonitor International),
Competitiveness Report (World Economic Forum),
Tourism in the Green Economy (OMT, Organizacion
Mundial del Turismo), Travel Brands Ranking (Tenet
Partners), ICCA Statistics Reports (ICCA, International
Congress & Convention Association) y Country Brand
Index (Future Brand Inc.).

Disertacion a cargo del doctor Alberto Lopez Chaves
sobre el panorama o tendencias turisticas en la era
digital surgidas a raiz de la pandemia.

Los procesos de mejora continua (CIM, por sus siglas
en inglés de continuous improvement model), asi como
los de evaluacion por comparacién (benchmarking),
constituyen dos distintos conjuntos de técnicas e
instrumentos orientados a optimizar y aumentar la
calidad de un producto, proceso o servicio.

Aun cuando por su naturaleza son conceptos
claramente asociados a las funciones relativas a la
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produccién y el control de calidad, ciertamente en
la actualidad también se les considera elementos
propios de la comercializacién de productos, servicios
y destinos turisticos.

Tal y como se ha citado anteriormente, la adquisicion
de un producto o servicio turisticos se fundamenta en
la busqueda por parte del cliente de una experiencia
que tendra innegables efectos sobre su propia vida y
que van mas alla de los que podria tener un producto
material de consumo. De esta manera, el mercadeo
turistico busca destacar y comunicar el efecto
beneficioso que determinado producto o servicio
puede tener sobre el usuario, para dar respuesta a
sus necesidades y motivaciones, desde la optica de
generarles una experiencia.

Es por ello que las estrategias propias de la
comercializacion turistica van mas alld de una
excelente promocion que incluya publicidad efectiva:
la calidad en la prestacién del servicio es parte esencial
de la gestién del mercadeo.

En un contexto en el que una empresa u organizacién
puede lograr muy altos estandares de calidad para
sus productos o servicios, incrementa la oportunidad
de experiencia de alto nivel de satisfaccion para
el cliente, lo que asegura o acerca a un espacio de
posibilidad, un alto nivel de competitividad, generacion
de prestigio, posicionamiento acertado y penetracion
esperada en el mercado. Esa condicion es justamente
lo que da cabida a los procesos de mejora continua
y de evaluacion por comparacion, como parte de las
acciones de comercializacion turistica.

L.P. Sullivan (1994, pag. 65) define el “modelo de
mejora continua”’, como “un esfuerzo para aplicar
mejoras en cada area de la organizacion y a lo que
se entrega a los clientes”. Es un proceso basado en
la capacidad de autoevaluacion para poder identificar
las areas de mejora, apuntar la esencia de la calidad,
planear como lograrla y verificar los resultados que
necesitan tener para que una empresa sea competitiva
a lo largo del tiempo.

Circulo de Deming

Planificar

Actuar

Verificar

Existen varias metodologias asociadas a Ia
“‘mejora continua”. Entre ellas se encuentran: Lean
Manufacturing, Six Sigma, Kaizen, SCOR - Supply
Chain Operations Reference, Ki Wo Tsukau, la Ruta
de Calidad, la Teoria de Restricciones, la Red X y
los Sistemas Suaves, pero la piedra angular de este
tipo de procesos, en cualquier ambito, es el llamado
“Circulo de Deming”.

Este “Circulo de Deming” (denominado asi en honor
a su creador, el PhD. Edwards Deming), también
conocido como espiral de “mejora continua®, asi
como por el “circulo PDCA” (del inglés plan-do-check-
act, esto es, planificar-hacer-verificar-actuar), es la
sistematica mas usada para implantar un sistema de
“mejora continua”.

El “Circulo de Deming” se compone de cuatro etapas
ciclicas, de forma que una vez acabada la etapa
final se debe volver a la primera para repetir el ciclo
de nuevo. PLANEA (Plan) lo que va a hacer para
optimizar, EJECUTA (Do) paso a paso su estrategia,
VERIFICA (Check) mediante indicadores de gestiéon
o0 medicion de variables que se estan obteniendo los
resultados esperados, ACTUA (Act) de acuerdo con los
valores de las mediciones que esta obteniendo para
corregir o continuar por el mismo camino y empezar
nuevamente el ciclo, ya sea para seguir mejorando o
lograr los objetivos planteados en un principio.

La “mejora continua” es un ciclo interrumpido y se
plantea como un proceso imprescindible si se busca
conseguir la excelencia y, con ello, las condiciones
para competir internacionalmente y en un entorno de
negocios globalizado.
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Su efectividad incrementa en el espacio que permite
incorporar la evaluacion y observaciones del cliente,
ideas que podrian estar ausentes en el disefio inicial
del producto y con las que se enriquece en su mejora
continua.

El término es un anglicismo que no tiene traduccion
precisa al castellano, aunque hay algunos autores que
suelen referirse al benchmarking como la técnica de
evaluacién por comparacion.

El benchmarking “es un proceso sistematico y
continuo de evaluacion de los productos, servicios
y procedimientos de trabajo de las empresas
que se reconocen como representantes de las
mejores practicas y el propdsito es el mejoramiento
organizacional” (Spendolini, 1992, pag. 27).

Esta técnica o herramienta de gestidon consiste en
tomar como referencia aspectos de las empresas
lideres del mercado que evidencien las mejores
practicas sobre el area de interés, ya sea que estas
sean competidoras directas dentro de un mismo tipo
de negocio, o que pertenezcan a otro tipo de actividad
0 giro de negocio.

Dinamica de Benchmarking

1. Determinar a
que se le va a
hacer
benchmarking

5. Actuar

4. Recupilar y 2. Formar un
analizar la equipo
informacion de benchmarking

benchmarking

3. Identificar los
socios del
benchmarking

Analizar
procesos
internos

Implantar
mejoras

Planificar
mejora de
procesos

Examinar
competencia

Analizar
informacion

-

La idea es evaluar comparativamente los productos,
servicios y procesos de trabajo de estas organizaciones
modelo con el propdsito de transferir el conocimiento
de las mejores practicas y su aplicacién. También
puede hacerse hacia lo interno de una compania.
Sin embargo, no es metodologia para copiar o imitar
los logros de otra empresa. Es mas bien un proceso
mediante el cual se realiza la evaluacién especifica
de un punto de referencia o factor de desempefio, a
través del cual se logran mejoras en una organizacion
realizando ajustes en los procesos actuales, para
alcanzar los mismos niveles de rendimiento, calidad
o cumplimiento que tiene el modelo contra el cual se
hace la comparacion.

El punto de fondo no es hacer lo mismo que hace
la empresa que se esta modelando, sino alcanzar
sus mismos resultados. Bob Camp, inventor
del benchmarking, insiste en que la métrica del
benchmarking siempre es el resultado de Ia
comprension de las mejores practicas y no ala inversa.
Ademas, su practica no es un acontecimiento aislado,
sino que requiere un compromiso a largo plazo.
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+ Benchmarking interno: Consiste en identificar las
mejores practicas en los diversos departamentos,
unidades operativas, entre otras, de la propia
empresa u organizacion, para luego poder
aplicarlas en otras areas del negocio que tengan
actividades similares.

* Benchmarking competitivo: Su objetivo es
identificar y comparar informacién especifica
acerca de los productos, procesos y acciones
comerciales de los competidores con los de la
organizacion.

+ Benchmarking funcional (genérico): Es Ia
comparacion con companias competidoras o
no, reconocidas por ser las mejores practicas o
procesos que se quieren referenciar.

El uso del benchmarking permite crear ventajas
competitivas sostenibles en el tiempo, de ahi su
importancia de ser incorporado como parte de los
procesos de analisis mercadoldgicos, de manera que
se pueda innovar, ensayar nuevas cosas y llegar a ser
excepcionalmente productivos y eficaces.

Como ya se ha mencionado, la globalizacion de los
mercados provoca que los gustos y preferencias de
los consumidores en diferentes naciones empiecen
a converger en algun patron global; no obstante,
cada mercado tiene particularidades propias a la
cultura, sociedad y economia de cada lugar. Por ello,
actualmente, en la comercializacion turistica, se suele
utilizar el benchmarking como medio para conocer las
caracteristicas propias de mercados internacionales
y asi adecuar las estrategias de mercadeo, las
propiedades de los productos o servicios y las
practicas operativas, adaptandolas a las condiciones
de un pais y sus consumidores.

Como lo propone Kotler, la mezcla de la mercadotecnia
es el uso acertado de la informacion de variables en
las cuatro “P” del mercadeo: producto, precio, plaza y
promocion.

Aplicado a la promocion, el concepto de mezcla
igualmente supone el manejo adecuado de los
elementos de la mercadotecnia, es decir, ofrecer un
producto que satisface necesidades a un segmento
que lo desea, a un precio convincente para ese
segmento y por canales de comunicacion que ese
mismo segmento utiliza para informarse a la hora de
tomar la decisién de compra.

Si bien es cierto las ventas constituyen tan solo
un componente de toda la gestién del mercadeo,
ciertamente son el punto central de todo un negocio,
de tal manera que todos los esfuerzos que se realicen
para elevar la calidad e incrementar la competitividad
de una empresa u organizacion y los productos,
servicios o destinos turisticos que estas ofrecen al
cliente meta, cobran su verdadero sentido cuando
se les complementa con una promocién activa e
innovadora, que estimule al turista a conocerlos,
visitarlos, adquirirlos y disfrutarlos.

De estaforma, la comercializacion turistica con caracter
global se sintetiza en la concepcion y articulacion
de un plan promocion que utiliza las mas modernas
tecnologias de la informacion y comunicacion, asi
como las practicas mercadolégicas de vanguardia,
para acceder con éxito a los mercados internacionales
en donde se encuentra el segmento al cual desea dar
a conocer su producto y, por tanto, atraer ventas. Por
lo tanto, el desarrollo y la ejecucion de las acciones
destinadas a la promocién y comercializacion del
turismo con un enfoque global requieren de la correcta
integracién de los elementos que componen la mezcla
de promocion y una adecuada seleccion de los medios
que se utilizaran a tal efecto, que aseguren que los
mensajes lleguen de manera efectiva al publico
objetivo al que se quiere llegar.
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Es el término con el que se define al conjunto de
técnicas de comunicacion, elementos, herramientas
y medios de difusion que se combinan de forma
especifica para generar un mensaje al mercado meta
que estimule sus decisiones de compra a favor de los
bienes o servicios que a través de él se le ofrecen.

De acuerdo con Philip Kotler (2001, pag. 183), la
mezcla de promocion es el “conjunto de diversas
técnicas de comunicacion, tales como publicidad,
venta personal, promocion de ventas y relaciones
publicas, que estan disponibles para que un vendedor
(empresa u organizacion) las combine de tal manera
que pueda alcanzar sus metas especificas de ventas”.

Aun cuando el objetivo de la mezcla de promocion es
generar un impacto directo en los clientes potenciales
que se traduzca en la compra, cabe destacar que
en algunas ocasiones las acciones de promocion
no siempre generaran una venta o no se hacen con
dicho propésito. Sin embargo, de igual forma son
importantes para fortalecer la “identidad de marca” de
una empresa, organizacion o los productos o servicios
que estas ofrecen, mejorando su reconocimiento y su
posicionamiento en el mercado.

Una exitosa promocion no sucede simplemente como
resultado de hacer una gran inversién de dinero y
recursos en acciones promocionales, sino es fruto del
debido alineamiento y uso de uno de los elementos
que componen la mezcla de promocion y los cuales
brevemente se resefian a continuacion:

a. Publicidad. Cualquier forma pagada de
presentacion y promocién no personal de
ideas, bienes o0 servicios por un patrocinador
identificado. Ej: publicacién de anuncios en
revistas especializadas de turismo, suplementos
de vacaciones en los periodicos, espacios en
television y radio.

b. Ventapersonal. Sonlas acciones parapropiciaruna
relacion directa entre comprador y vendedor. Es
una herramienta efectiva para crear preferencias,
convicciones y acciones en los compradores.

Este es el caso, en materia turistica, de la visita

a los tomadores de decision y vendedores de los
distintos canales de distribucién (agencias de viajes,
mayoristas, aerolineas). Como también es el asistir
a ferias internacionales de promocion turistica, como
por ejemplo FITUR, ITB, IMEX o el Latin America
Travel Mart, entre otros.

c. Promocién de ventas. Consiste en el desarrollo
e implementacién de incentivos a corto plazo
que fomentan la compra o venta de un producto
0 servicio. Por ejemplo: cupones de descuento,

paquetes de premios especiales, regalos,
bonificaciones, entre otros.
d. Relaciones publicas. Son las acciones de

comunicacion con el objetivo fortalecer los
vinculos y cultivar buenas relaciones con los
distintos publicos (accionistas, trabajadores,
proveedores, clientes, entre otras) de una empresa
u organizacioén, escuchandolos, informandolos y
fidelizandoles.

Esterecurso es de muy altavalia enlaactividad turistica
y uno de los mas usados como medio de promocion
hacia los canales de distribucion (agencias de viajes,
mayoristas, aerolineas), mediante el obsequio de
estadias de cortesia en hoteles, otorgamiento de
gratuidades de los productos o servicios para los
agentes vendedores y sus familiares y la realizacion
de viajes de familiarizacion.

La relacion con periodistas de medios de
comunicacion especializados en turismo, asi como el
agasajo a autoridades de gobierno, y personalidades,
también constituyen acciones de relaciones publicas
caracteristicas de la actividad turistica.

e. Mercadeo directo. Sonlos métodos para establecer
una comunicacion directa con los consumidores
individuales, cultivando relaciones directas con
ellos mediante el uso del teléfono, el fax, correo
electroénico, entre otros, con el fin de obtener una
respuesta inmediata.

La acelerada evolucion de las tecnologias de
comunicacion e informacién, su proliferacion,
disponibilidad y facil acceso hacen que en la
actualidad estas jueguen un papel muy relevante en la
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comercializacion turistica. Este es el caso de los sitios
web, los motores de reservas, el envio de mensajes
electrénicos masivos, los foros (blogs) y las bitacoras
de viajes

f. Merchandising. Es el conjunto de tacticas para
llamar la atencion del consumidor y que refuercen
la decision de compra de estos cuando se
encuentran en el punto de venta.

No todas las técnicas para hacer merchandising son
aplicables en la comercializacion turistica, pues estos
recursos son mas propios del mercadeo de productos
de consumo. No obstante, con el advenimiento de
las nuevas técnicas de ventas basadas en segregar
los servicios para hacer componentes de valor mas
pequenos (rate unbundle), este tipo de tacticas estan
cobrando importancia para estimular la compra.

Un ejemplo del uso del merchandising en el turismo es
la colocacion de expositores, estands o presentadores
de producto, de caracter permanente o temporal, en
el mostrador de la recepcion del hotel o las mesas de
noches en las habitaciones, para promover la venta
de excursiones, servicios de transporte, SPA, entre
otros.

g. Propaganda. Son las formas impersonales de
estimular la demanda o de influir en la opinién o
actitud de un grupo hacia la empresa, a través
de una comunicacion en medios masivos que no
paga la empresa u organizacion que se beneficia
con ella.

Este es el caso de la promocion de servicios turisticos
a través de la aparicion en programas de television
especializados en viajes, revistas de viajeros y
guias turisticas, en los cuales la mencién o las
recomendaciones son hechas por un tercero ajeno.

h. Medios electronicos. Es la aplicacion de las
tecnologias de informacion y comunicacién para
la comercializacion de productos o servicios. Este
es el caso de las redes sociales, la mensajeria a
través de telefonia mdvil, las bitacoras de viaje,
los foros de viajeros, los portales de viajes, los
sistemas de distribucion de productos y servicios
turisticos basados en internet (IDS), entre otros.

LECTURA RECOMENDADA

Innovacién en la Promocion Turistica en Medios y
Redes Sociales

Consiste en el proceso para valorar y definir las
mejores formas de lograr el mayor numero posible
de exposicion y efectividad de los mensajes que se
desean llevar a la clientela meta a la que se dirigen los
productos o servicios de una empresa u organizacion.

Una vez que se ha creado o se ha establecido la
mezcla de promocién, el siguiente paso para definir
integralmente el plan de comercializacion es definir
la forma, frecuencia, combinacion y objetivos del uso
de los distintos medios que se utilizaran para llegar al
publico objetivo.

La seleccion de los medios de promocién es
probablemente una de las decisiones mas criticas
que envuelve el proceso de planeamiento de la
comercializacion. No solo por el costo que el uso de
los medios tiene, sino por la efectividad y retorno que
se pueda obtener de ellos.

Si el presupuesto de mercadeo gozara de fondos
ilimitados para invertir en la promocion, la seleccién
de medios no seria dificil. No obstante, como esta
premisa no es valida para la mayoria de empresa
u organizaciones, es preciso hacer una inteligente
seleccidon de medios para llegar a un maximo numero
de potenciales consumidores, con el menor costo
posible.

No existen soluciones unicas aplicables a todos los
casos, pero si criterios generales para elegir los medios
de comunicacion mas adecuados para cada campana
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de publicidad. La solucién mas rentable y eficiente
sera aquella que resulte de combinar las diferentes
variables expuestas adecuandolas a las necesidades
de comunicacion de cada accion publicitaria.

La seleccion de medios guarda una directa relacién
con el perfil de su publico meta, pues cada medio
tiene su propia audiencia en particular. Asimismo,
las caracteristicas del potencial consumidor de los
productos o servicios que se desean promover definen
el tipo de medios que accede.

En este sentido, se necesita conocer qué medios
utiliza el publico objetivo y con qué frecuencia o
cuales son las situaciones de consumo que influiran
en la atencion prestada o la exposicién a esos medios.
Por otra parte, medios como internet o los diarios y
revistas requieren por parte del publico la posibilidad
econdémica de acceder a ellos y ciertas competencias
educativas.

Tomando como ejemplo la revista internacional
Conde Nast Traveller (www.cntraveller.com), se
podria decir que es un medio especializado en la
difusién de informacién alusiva a destinos turisticos
exoticos, productos y servicios turisticos, sofisticados
y exclusivos. Con esto, es probable que sus asiduos
lectores sean viajeros que gozan un alto poder
adquisitivo y que buscan destinos turisticos unicos.
Debido a esto, este no constituiria un buen medio
para promover un destino turistico de caracter masivo

y popular.

Si, por ejemplo, se deseara promover un hotel
especializado exclusivamente en buceo, en definitiva
el publico meta serian las personas fanaticas a este
tipo de actividades y no solo aficionados. En ese caso,
y si el presupuesto asi lo permite, es factible pensar
en que un buen medio para llegar a esa audiencia
seria la revista Sport Diver (www.sportdiver.com).

En segundo lugar, se deben considerar los objetivos
de la iniciativa promocional. ¢Se busca lograr el
maximo impacto o es mas importante la continuidad
con la publicidad anterior y futura? Este aspecto esta
relacionado con la disponibilidad de presupuesto y el
resultado esperado.

Si, por ejemplo, se busca tener una respuesta
inmediata del publico traducida en conversién de
ventas, es probable que las acciones y medios a
utilizar exijan una alta inversion, para poder lograr la
suficiente exposicion (un ejemplo seria una promocion
para aumentar la ocupacién hotelera durante un fin de
semana largo en temporada baja).

Este seria el caso contrario a las acciones que buscan
posicionamiento y recordacion en el mercado meta,
pues la conversién de ventas se articula con acciones
directas de contacto con el comprador o bien a través
de los canales de distribucion. (por ejemplo, los
anuncios dentro del sitio web de una aerolinea para
promover la venta de autos de alquiler en un destino
turistico).

La tercera consideracion que debe hacerse es valorar
la cantidad de cobertura deseada. Algunos medios
son muy eficientes para contactar al publico objetivo a
un bajo costo comparativo y con mayor frecuencia. Sin
embargo, para determinar su rentabilidad es necesario
conocer aspectos tales como su cobertura geografica,
los costos relativos de los diversos medios. También,
los tamarios y la frecuencia de anuncios deben ser
analizadas cuidadosamente.

En cuarto lugar, deberian revisarse las actividades
que realiza la competencia directa y los patrones que
estos siguen. Esto no es decir que se debe imitar lo
que hacen los competidores, pero poner la mirada
en los rivales permite asegurar las decisiones que se
tomen.

Las acciones propias de la promocién de ventas
aplicadas al turismo suelen definirse como promocion
turistica, para hacer referencia de forma especifica a
la difusién con fines comerciales de un determinado
producto, servicio o destino turistico para propiciar
que la clientela meta los adquiera o visite.

La promocidén turistica “es una actividad integrada
por un conjunto de acciones e instrumentos que
cumplen la funcion de favorecer los estimulos para el
surgimiento y desarrollo del desplazamiento turistico,
asi como el crecimiento y mejoria de operacion de la
industria, que lo aprovecha con fines de explotacion
economica.” (Gurria Di-Belle, 2004).
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Se habla de “campafia de promocion turistica” para
sefalar a las actividades y emprendimientos que se
llevan a cabo con la intencion de divulgar los atractivos
naturales, historicos, culturales, entre otros, de un
determinado destino turistico como un todo, ante un
mercado meta, para estimular a que los potenciales
viajeros se decidan a visitar ese lugar en especifico.

Mientras la promocion de ventas reune todos los
esfuerzos que una empresa u organizacion realiza
para divulgar y vender de forma puntual los productos
0 servicios que ofrece, la promocién turistica aglutina
todos los esfuerzos organizados combinados, de los
organismos nacionales de turismo y los negocios del
sector turistico de una zona internacional, nacional
o0 local, para lograr su crecimiento mediante la
maximizacion de la satisfaccion de los turistas.

A través de la promocién turistica, todos los
participantes de la cadena de valor y de distribucion
buscan atraer a un significativo nimero de visitantes
a un lugar especifico (destino turistico), para que,
mediante el desarrollo de las acciones propias de
la promocién de ventas, los diferentes oferentes de
productos y servicios en ese lugar logren captar la
clientela para el sostenimiento y operacion de sus
negocios.

Partiendo de la premisa de que la comercializacién
turistica con caracter global tiene por objetivo la
promocion y venta de productos, servicios o destinos
turisticos a nivel internacional, el que las empresas u
organizaciones puedan tener una activa participacion
dentro de la promocion turistica de un lugar, region
0 pais, constituye un elemento clave de éxito y una
fuente inagotable de aprendizaje.
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