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INTRODUCCION

Hace mas de una década la Federacion Espafiola de Municipios y Provincias (FEMP) y
la Secretaria General de Turismo promovieron la creacién de sociedades de gestion
turistica local, a través de una convocatoria de subvenciones, lo que dio un giro a la

planificacion turistica que hasta ese momento se llevaba a cabo en el territorio nacional.

El apoyo consistio en incentivar e impulsar la creacion de sociedades publicas
unipersonales o mixtas, estas ultimas apoyadas econOmicamente por organismos
vinculados al sector turistico como las Camaras de Comercio, las Asociaciones de

Empresarios, las Agrupaciones de Hosteleros, Comerciantes, etc.

Actualmente las Comunidades Autdénomas tienen las competencias delegadas en
turismo pero lo cierto es que siguen trabajando en la mayoria de los casos Uinicamente
las areas de promocion y de informacion y cada destino adecua sus organismos de
gestion segin sus necesidades, siendo cada vez mas los que dan el paso a la

comercializacidn.

El Plan de Turismo Espafol Horizonte 2020 recoge la estrategia a corto medio plazo
para afrontar con éxito los retos del sistema y busca encontrar soluciones de caracter
social, econdmico, etc que afectan al sector turistico. Identifica areas prioritarias de
trabajo como son la competitividad, los destinos, la oferta y los productos, los modelos
de gestion y los recursos humanos. Como principal reto recalca la mejora del sistema de

la planificacion turistica y la adecuacion de los sistemas de gestion y comercializacion.

Este estudio busca la formula mas ventajosa y fortalecedora para Segovia, teniendo en
cuenta ser cada vez menos gravosa para el Consistorio y buscando a través de acuerdos

puntuales la suma del sector turistico del destino, fomentando la participacion privada.



JUSTIFICACION

Hoy en dia es necesario rentabilizar al maximo el trabajo, el capital y los recursos
humanos, por lo que se hace imprescindible en los destinos, crear 6érganos de gestion
turistica que busquen el maximo beneficio, haciendo realidad que el mercado turistico

es uno de los sectores econdmicos con mayor fuerza en nuestro pais.

En 2004 el Ayuntamiento de Segovia optd por la creacion de una sociedad andnima
unipersonal para la planificacion y definicion de estrategias de la capital, pero lo cierto
es que estas sociedades estan en la “cuerda floja” por la coyuntura econdomica en la que

nos encontramos actualmente, como asi lo ha manifestado el Gobierno.

Como Gerente de la Empresa Municipal de Turismo de Segovia, considero necesario el
estudio de los diferentes entes gestores por si fuera necesaria la reconversion de la

sociedad en otra entidad mas adecuada.

En la actualidad aproximadamente el 30% del presupuesto de la empresa que dirijo
proviene del beneficio directo por ventas y el resto es el aporte a modo de subvencion
del socio unico, en este caso el Ayuntamiento. Con este estudio quiero averiguar si es
posible que empresas de servicio publico de este tipo puedan ser rentables y generar

negocio suficiente como para subsistir sin apoyos.



CAPITULO 1

Organismos de Gestion turistica local






ORGANISMOS DE GESTION TURISTICA LOCAL

1.1. Politicas de gestion

El, actualmente asi denominado, Ministerio de Industria, Energia y Turismo tiene
delegadas las competencias de turismo a las Comunidades Auténomas. Con
independencia de este hecho los destinos de cada comunidad han creado a lo largo de
los afios entes gestores, provinciales o locales. Organismos auténomos con personalidad
juridica propia, creados o participados por la Administracion. Organos que buscan la

eficacia en su tarea encomendada de gestion de los servicios y/o actividades turisticas.

Estas entidades permiten la colaboracién con otros entes publicos, privados o la
participacion ciudadana, lo que significa mayor agilidad en las gestiones y cercania a la

realidad empresarial y social del territorio.

Los destinos han buscado el apoyo del Ministerio, que ha través de la Secretaria de
Estado de Turismo, ha puesto en marcha proyectos, dotados de apoyos econdémicos,
como Planes de Excelencia y Dinamizacién Turistica (1992-2006). Estos planes
estratégicos de impulso al turismo han supuesto una apuesta por la revitalizacidon de los

municipios.

El aspecto mas positivo de estos programas ministeriales y que contribuye al desarrollo
de los destinos, es que se crean proyectos y productos turisticos singulares lo que ha
permitido que en la actualidad los destinos puedan ser mas competitivos. Se han
disefiado nuevas iniciativas y se han buscado formulas novedosas y creativas para
implicar al sector empresarial turistico y para responder a las necesidades de la

demanda.

Este es el caso del Ayuntamiento de Segovia, que gracias al Plan de Excelencia
Turistica desarrollado por el Consistorio y finalizado en 2002, constituye una sociedad
mercantil publica bajo la forma de Sociedad Andnima Unipersonal, que se ocupa de la

gestion turistica, del fomento y del desarrollo de la actividad turistica en la capital.
1.2.Estatutos y objetivos

La Ley 6/1997, de 14 de abril, de Organizacioén y Funcionamiento de la Administracién
General del Estado, en su articulo 62, Capitulo IV del Titulo III, determina la estructura
de los estatutos y el plan de actuacion de los organismos auténomos. Dicta asi mismo
que “Los estatutos deberan ser aprobados y publicados con caracter previo a la entrada

en funcionamiento efectivo del Organismo publico correspondiente”. Ademas en las
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sociedades publicas es de aplicacion el Real Decreto Legislativo 1/2010, de 2 de julio,
por el que se aprueba el texto refundido de la Ley de Sociedades de Capital, el que

estipula el contenido de los mismos.

Respecto a los objetivos, la finalidad que cada entidad pretende conseguir, los
deferentes items que articulan las acciones, son la razon de ser del propio
organismo. Estos planifican las acciones y orientan los procesos. Deben ser

medibles, evaluables y marcados con una temporalidad concreta.
1.3.0rganigramas

Puesto que los organismos auténomos estan participados por uno o varios
organismos  publico-privados, su organo decisorio estd formado por los
representantes de cada uno de ellos. Puesto que ademas dependen de la
Administracion, determinados acuerdos deben elevarse a un estamento superior que
tiene la finalidad de velar por el correcto funcionamiento de la entidad. Para
gestionar y dirigir los asuntos del ente, estd la figura de gerente, director,
coordinador, que intermedia entre los organos que toman las decisiones y los
departamentos que las ejecutan. Las funciones de cada uno de ellos estan estipuladas
en los estatutos, reglamentos, ordenanzas o cualesquiera normas que regulen su

funcionamiento.

En funcién de sus tareas, la estructura, jerarquia e interrelacion de las distintas areas
que componen una organizacion sera diferente, si bien cada entidad tiene en cuenta la

division del trabajo y las responsabilidades entre otros muchos items.

En el caso concreto de la Sociedad Municipal de Turismo de Segovia, cuyo socio unico
es el Ayuntamiento, la direccion y administracion esta a cargo de la Junta General de
Accionistas, constituida por la Corporacion en Pleno, el Consejo de Administracion
formado por los representas politicos de todos los grupos que integran el Consistorio y

el Director — Gerente.

El equipo técnico esta compuesto por las areas de gestion que se han considerado mas

ventajosas para la consecucion de los objetivos sociales de la empresa.
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GRAFICO 1.1. ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA MUNICIPAL DE TURISMO

DE SEGOVIA.
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1.4.Ejemplos

A lo largo del territorio nacional las formulas creadas por la Administracion para

llevar a cabo la gestion turistica, son variadas, si bien las mas repetidas son las

siguientes:

1.4.1 Administracion

Las Concejalias en los Ayuntamientos, las Areas en las Diputaciones, las
Conserjerias en las Comunidades Autonomas son los departamentos que gestionan

el turismo en la Administraciéon local. Pueden llevar una gestién unica del

de Turismo de Segovia.

departamento o estar unidas a otras areas similares, como son cultura, deportes,

festejos.
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La gestion por parte de la Administracion suele ser mucho més estatica y nada

participativa.

Un caso concreto es el de la capital de Malaga, que a través de la Delegacion de
Turismo de su Ayuntamiento y de un organigrama que encabeza el Concejal
delegado, se encarga de la promocién del destino, desarrollo de proyectos,
informaciodn a visitantes, turismo de reuniones y busqueda de productos turisticos.

(http://www.malagaturismo.com/es)
1.4.2 Patronatos

Segun la RAE, Real Academia Espafiola, un patronato es un consejo formado por varias
personas, que ejercen funciones rectoras, asesoras o de vigilancia en una fundacién, en

un instituto benéfico o docente, etc., para que cumpla debidamente sus fines.

Esta se la formula mas utilizada en los destinos, por que permite cierta independencia y
la participacion del sector privado. En la mayor parte de los casos esta participacion
viene de las Camaras de Comercio, Las Federaciones Empresariales y las Asociaciones

de Hosteleria, Comercio, etc.

Por nombrar varios casos, el Patronato Municipal de Turismo de Toledo, dependiente
del Ayuntamiento http://www.toledo-turismo.com o el Patronato Provincial de Turismo

de Segovia, dependiente de la Diputacion. (http://www.segoviaturismo.es)
1.4.3 Consorcios
La RAE lo define como agrupacion de entidades para negocios importantes.

Casos concretos de destinos que han apostado por Consorcios Turisticos para su
gestion local son Cordoba (http://www.turismodecordoba.org) y Sevilla

(http://www.visitasevilla.es)
1.4.4 Fundaciones

Para la RAE la fundacion es la persona juridica dedicada a la beneficencia, ciencia,
ensefianza, o piedad, que continda y cumple la voluntad de quien la erige. Dependiendo

de si son publicas o privadas pueden someterse al derecho publico o privado.

La Asociacién Espafiola de Fundaciones en su web (http://www.fundaciones.org) lo
define como una organizacion sin fin de lucro que, por voluntad de sus creadores, tiene

afectado de modo duradero su patrimonio a la realizacion de fines de interés general y
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cuyos beneficiarios son colectividades genéricas de personas.

Tanto esta formula como la siguiente, los Institutos publicos, son menos utilizados por
los destinos si bien un ejemplo de este caso concreto seria el de Cuenca

(http://www.turismocuenca.com)
1.4.5 Institutos municipales

Son igualmente organismos autonomos de cardcter administrativo, con personalidad
juridica propia y autonomia financiera y funcional. El municipio de Elche opto por esta

formula. (http://www.visitelche.com)

Tanto los Patronatos, como los Consorcios, y como los Institutos Municipales son
entes de derecho publico con personalidad juridica propia, por lo que deben
considerarse como juridicamente iguales. Se rigen por la Ley Reguladora de Bases
de Régimen Local y por sus propios estatutos. Si bien dependen directamente de la

Administracidn, tienen mayor autonomia en la gestion que esta.

El siguiente caso, el de las sociedades, se trata asi mismo de organismos

autonomos que dependen de la Administracion, pero son de derecho privado.
1.4.6 Sociedades publicas

Son sociedades mercantiles las organizaciones que se dedican a la busqueda de lucro a
través de intercambios comerciales. En concreto las publicas son aquellas en las que el
Estado controla su gestidon porque posee un paquete mayoritario de acciones. Son

creadas, dirigidas y controladas por la Administracion.

Las empresas pueden desarrollarse mediante diversos tipos de personalidad juridica.
Llevan a cabo actividades empresariales y profesionales y producen para el mercado

bienes y servicios.

Al corresponder la titularidad o el control a la Administracion, en aspectos
organizativos, rigen las normas de Derecho Publico. Pero en la actividad rige el

Derecho Privado. Estan sujetas a la Intervencion local.

Las sociedades se rigen por la Ley de Sociedades de Capital, Real Decreto Legislativo

1/2010, de 2 de julio y por sus estatutos.

La Administracion local viene usando esta formula, desde hace afos, para la gestion de

servicios publicos, como el transporte, la basura, la vivienda. Si bien en la gestion
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turistica podemos decir que es la mas novedosa, no muchos destinos se han sumado y

algunos de ellos han fracasado incluso en el intento.

La mayor parte de los municipios que han desarrollado esta formula, han optado por el
formato mixto, con la participacion del tejido empresarial local, como Santiago de
Compostela (http://www.santiagoturismo.com), Salamanca (http://www.salamanca.es) o

Gijon (http://www.gijon.info.es)

Son menos los destinos que han elegido el formato de sociedad unipersonal, en la que el
cien por cien del capital pertenece a la Administracion como los ejemplos de la capital
madrilefa  (http://www.esmadrid.com) o la ciudad de Segovia
(htpp://www.turismodesegovia.com), que en ambos casos estdn participadas en su

totalidad por sus respectivos Ayuntamientos.
1.4.7 Entidades publicas empresariales

Segun la Ley 6/1997, de 14 de abril, de Organizacién y Funcionamiento de la
Administracion General del Estado, existe otra clasificacion de organismo publico que
seria la EPEL, Entidad Publica Empresarial Local. Al igual que las sociedades se rigen
por el derecho privado, pero se diferencian de estas en que pueden ejercer potestades
administrativas y en ese caso se rigen por derecho publico. Ademds también se rigen
por derecho publico en cuanto a la formacion de la voluntad de sus 6rganos. Bajo esta
formula esta la Agencia de Turismo de Sitges.

(http://www sitgestur.cat/turismo_barcelona).

Cada municipio ha elegido la formula més ventajosa segun la tipologia de su destino, el

tejido empresarial local del sector, o los objetivos de su politica econdmica.

Algunos destinos desarrollan segtin su condicion geografica varios modelos de gestion,
como en el caso de Segovia que conviven en el tiempo, el Patronato Provincial de
Turismo, dependiente de la Diputacion Provincial y que gestiona el turismo en la
provincia y la Empresa Municipal de Turismo, que depende del Ayuntamiento y que

gestiona el turismo en la capital.

Otros destinos como es el caso de Salamanca han optado por una gestion mas moderna

y agil y han creado una Sociedad Municipal que ha absorbido al Patronato Provincial.

10
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Departamentalizacion y gestion economica
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DEPARTAMENTALIZACION Y GESTION ECONOMICA

2.1.0rganizacion interna

Los organismos de gestion turistica se estructuran en funcion de las tareas que
desarrollan. Estas basicamente estan relacionadas con las caracteristicas del destino
y otros factores claves, aunque hay algunas basicas y comunes en casi todos los

entes gestores.
2.2.Areas de trabajo
2.2.1. Informacion y atencion al visitante

Este departamento organiza el servicio de informacioén turistica y de él dependen
los espacios dedicados a dar informacion al visitante. Centros de Recepcion de
Visitantes, Oficinas de Informacion Turistica o Puntos de Informaciéon Turistica,
llamados de diversas maneras en funcion de su tamafio y de los servicios que, a

mayores, presten al visitante.

De este departamento suele depender también todo el personal que presta sus
servicios de cara al visitante. Informadores, auxiliares de informacidén, guias
turisticos, etc. Este debe estar formado en el conocimiento exhaustivo del destino,
idiomas, atencion al cliente, etc. y sensibilizados con diferentes mercados como el
occidental, el asiatico y con diferentes colectivos como el LGTB (Lesbianas, Gays,
Bisexuales y Transexuales) o el colectivo de discapacitados tanto fisicos como

intelectuales o sensoriales.

El personal a cargo del departamento se encarga de estipular los horarios de los
centros y del personal adscrito. Entre sus funciones estd la de recopilar la
informacion turistica relativa al drea de accion, local, provincial, etc. para dar el
mejor servicio o, entre otras, la redaccion del manual de acogida, documento que
recoge las normas de estilo a la hora de contestar el teléfono, un correo
electronico, una carta, recibir presencialmente al visitante, etc. Ademas se encarga

de su difusidn entre los miembros del departamento y de su correcto cumplimiento.

Puede decirse que todos los departamentos nacen y mueren en este. Finalizan
puesto que el trabajo del resto de las areas, planificacion, nuevas tecnologias,
marketing, comercializacion suma la oferta turistica de la que aqui se da
informacién y comienza porque el personal que trabaja directamente con el publico
final, el turista, “toma el pulso” de la demanda y esta informacién es fundamental

para planificar las acciones del resto de los departamentos.

13
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2.2.2. Marketing

El departamento de marketing coordina las estrategias de venta del destino con el
objetivo de posicionarle en el mercado, e incrementar las ventas y por lo tanto los
ingresos, tanto del tejido empresarial del sector turistico como del ente gestor si este

ofreciera productos o servicios.

El personal empleado en este departamento se encarga de coordinar y poner en marcha
campafias de sensibilizacion y concienciacion turistica. Campafias que en muchas

ocasiones cuentan con el sector como actor implicado.

Ademas lleva a cabo la realizacion de estudios del mercado turistico, planes estratégicos
y de marketing y la aplicacion a estos, de los andlisis de las estadisticas que reportan
los boletines estadisticos. Investiga los mercados emisores internacionales y sus

tendencias, para implementar las estrategias necesarias de captacion de estos.

Otra de las tareas fundamentales de este area es la de establecer las normas de la imagen
corporativa. Para ello elabora un manual de identidad corporativa en el que se definen
las lineas maestras de la imagen de la entidad. Se especifican las aplicaciones de los

logotipos, de las marcas, los colores, las tipografias, ect, en los diferentes soportes.
2.2.3. Planificacion

Este departamento en muchos organismos denominado de Planificacién y

Desarrollo estd estrechamente relacionado con el departamento de Marketing.

Dentro de sus funciones esta implicita tanto la evaluacién, como las estrategias a
seguir a corto y medio plazo. Establece por tanto los modelos a seguir por los

agentes implicados.

El personal a su cargo de esta area se encarga de la gestion del Observatorio
Turistico como herramienta de analisis, planificacion, y seguimiento de la actividad
turistica del territorio. Recopila datos estadisticos del destino, los analiza, procesa y
extrae conclusiones, para después difundirlos entre los diferentes agentes del sector con
el objetivo de que esta informacién pueda facilitarles la toma de decisiones y estas

vayan encaminadas a la mejora continua y a incrementar la competitividad turistica.

Otra de las tareas basicas de este departamento es la busqueda y gestion de
subvenciones que ayuden a impulsar el desarrollo de la inversion a través de

actuaciones y proyectos turisticos, tanto para organismos publicos como privados.

14
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2.2.4. Nuevas tecnologias

En lo que al turismo se refiere, las nuevas tecnologias se han implementado
perfectamente y en la actualidad son una herramienta imprescindible. Ya no es
posible imaginarse un destino turistico que no se promocione a través de una

pagina web.

Pero no soélo son las webs los nuevos canales de comunicacion, también lo son las
redes sociales. Estas nuevas formulas incluyen la interaccion con el visitante y
tanto en las webs 2.0 como en las redes sociales asi como en blogs, foros,
aplicaciones moviles y otros soportes que actualmente se encuentran en Internet, el
turista comparte sus experiencias. Este paso ha supuesto, ademas de un escaparate
del producto, un lugar donde escuchar al cliente final. Las nuevas tecnologias son
por tanto una via de comercializacidén del destino y es vital planificar acciones en
Internet porque reporta mds presencia y la posibilidad de captar mdas clientes

potenciales.

Los destinos contratan o forman a su personal como Community Manager, estos son los
encargados de gestionar la imagen del destino en Internet y de implantar un Plan de
Social Media, la hoja de ruta, el plan estratégico, en el que disefiar la estrategia de venta

de la marca.

El personal a cargo del departamento se encarga de actualizar los contenidos de las
herramientas (webs, redes sociales, aplicaciones, etc.) en busca de la fidelizacion
de los clientes y de la reputacion on line o off line. Asi mismo desarrolla
estrategias de comunicacion para aumentar su presencia en los dispositivos moviles.
Establece la comunicacion y relacion con los seguidores de las redes sociales, entre

otras muchas tareas.
2.2.5. Comunicacion

El departamento de comunicacion trabaja para fortalecer la imagen de la marca del
destino. La evolucidon en las herramientas y mecanismos de comunicacion para la
promocion turistica en las ultimas décadas, hace que los destinos tengan que adaptarse

rapidamente al mercado.

El personal a cargo de este departamento desarrolla diversas iniciativas de
comunicacion para la promocion del destino como las inclusiones en medios a

través de notas de prensa, articulos, anuncios, cufias de radio, etc. Gestiona
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inserciones publicitarias en medios y otros soportes. Se encarga de la elaboracion
el material promocional y folletos a peticiéon de los departamentos necesitados,

calidad, promocion etc. asi como de los manuales de identidad corporativa.
2.2.6. Calidad

La demanda turistica evoluciona y las exigencias del consumidor cada vez son
mayores. La Aparicion de destinos competidores obliga a un cambio estratégico y

a mejorar los productos y servicios turisticos ofertados.

Es indiscutible La importancia de la calidad en todo proceso productivo y cada vez

lo es mas en la industria turistica.

La Secretaria de Estado para el Turismo como entidad promotora, y el ICTE (Instituto
para la Calidad Turistica Espafiola) como entidad gestora, han impulsado el proyecto
SCTE (Sistema de Calidad Turistico Espaiiol). Su objetivo fundamental es aportar unos
estandares normalizados a los profesionales del sector turistico, que apuestan por la

calidad en los servicios prestados.

EI ICTE, es el 6rgano encargado de certificar, administrar y velar por el correcto uso de
la Marca “Q” certificado de calidad para establecimientos. Esta cumple con una serie
de caracteristicas aportando prestigio, diferenciacién, fiabilidad y rigor a los

establecimientos certificados. Ademas de promocidn frente a los consumidores.

CALIDAD TURISTICA

El ICTE junto con la FEMP crean el proyecto SICTED (Sistema Integral de Calidad
Turistica en Destino) proyecto de mejora de la calidad de los destinos turisticos. Se trata
de un modelo participativo consistente en el compromiso con la calidad, por parte de las

empresas y los servicios turisticos del municipio.

En este ultimo certificado los organismos auténomos juegan un papel esencial puesto

que son los entes gestores del sistema.
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—-

u eCalidad Turistica

El personal adscrito a este departamento trabaja para prestar asistencia a los
establecimientos que quieren cumplir con los estandares marcados y en algunos casos,

como el caso concreto de los Patronatos para la obtencidén de su propio certificado de
calidad.

Los organismos contratan o forman a su personal con las titulaciones en calidad turistica

que expide la Secretaria de Estado de Turismo.

Este departamento aplica a todos y cada uno de los departamentos que forman la
entidad. Elabora los procedimientos de funcionamiento de cada uno de ellos y vela

por su correcto funcionamiento.
2.2.7. Producto

Producto turistico: “Conjunto de factores materiales e inmateriales que pueden
comercializarse aislados o agregados, segin que el cliente-turista solicite una parte o un
todo heterogéneo de los bienes y servicios ofertados, que se consume con la presencia
del cliente en el marco de una zona turistica receptiva, y que se espera cubra

suficientemente las necesidades vacacionales y de ocio del comprador” (De Borja,
2002)

Como dicta el autor del libro “El consumidor turistico” el producto turistico dista de un
producto al uso en su inmaterialidad. El area de producto crea experiencias para el

consumidor.

El personal a cargo de este departamento define a sus clientes potenciales, estudia la
demanda y elabora productos y servicios exclusivos segun la tipologia del destino para

presentar una oferta atractiva y diferenciadora de sus competidores.
Este area est4 estrechamente relacionado con el departamento de marketing.
2.2.8. Comercializacion

Es el departamento motor, que pone en marcha las acciones marcadas por el
departamento de marketing y materializa las experiencias creadas por el area de

producto.
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De ¢l dependen las centrales de reservas, los call center y todos los departamentos
destinados a la venta que trabajan directamente con el cliente final, de manera

presencial, por teléfono e incluso on line.

La persona responsable de esta area se encarga de cotizar los diferentes productos
y servicios a grupos y particulares. Estipula los precios venta al publico y la vida
util del producto. Paquetiza productos y servicios, es decir, aglutina determinados
productos o servicios que por su naturaleza ofrezcan en si mismos una experiencia
unica. Su trabajo esta estrechamente relacionado con el trabajo que realiza el

responsable del departamento de marketing.
2.2.9. Formacion y sensibilizacion

El area de formacion se encarga de establecer, a través de analisis del propio
organismo, las carencias educativas de los trabajadores y paliarlas a través de
acciones formativas concretas. En el caso de los organismos de gestion turistica
local ademas extrapolan el caso al sector, es decir, definen las necesidades de los
empleados de los establecimientos turisticos y proponen acciones correctivas. Asi
mismo, con los ciudadanos y la sensibilizacidon de estos frente al turismo y hacia el

patrimonio propio.

El personal encargado del departamento estudia la oferta formativa e informa a los
establecimientos del sector de todos los estudios y aprendizajes encaminados a la
mejora laboral que repercutira en la mejora del destino. Asi mismo desarrolla y planifica
la formacion del personal del organismo y todos sus departamentos para lograr la

consecucion de objetivos.

Este departamento puede denominarse también de personal o de recursos humanos, pero
en este caso ademas de formar al personal se ocupa de seleccionarlo. En el caso de
grandes organizaciones ademas desarrolla ciertas tareas como la elaboracion de
néminas, seguros sociales, etc. Si la organizacion es pequefia este trabajo suele

externalizarse y encargarse a asesorias, gestorias, etc.
2.2.10. Promocion

Se encarga de planificar el planteamiento estratégico de la puesta en valor del
destino. De coordinar a todos los actores de la actividad turistica, con sus productos y
servicios, para hacer una promocion integral del destino y dirigirlo a la captacion de

mercados potenciales.
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El objetivo principal de la promocion turistica es incrementar la intencidon de viaje y de

conocimiento hacia el destino, de cuantos mercados sean posibles.

El personal que desarrolla sus tareas dentro de este departamento se encarga de
desarrollar un plan anual de acciones de promocidon y promover la participacion en
congresos, ferias, workshops, mercados de contratacion de los diferentes nichos de
mercado, cultural, gastrondmico, idiomadtico, y cualquier otro encuentro de presentacion
de la oferta turistica. Asi mismo propone el disefio y la ejecucion de stands para ferias y

exposiciones.

Se encarga de las relaciones con Turespafia en materia de promocién en el exterior del
destino y productos turisticos especificos que ofrece asi como de las marcas turisticas
interregionales que este patrocina y que el destino tenga implementadas. Como pueden

ser Saborea Espafia, Ciudades Patrimonio de la Humanidad, Camino de Santiago, etc.

El personal propone y disefia de edicion de publicaciones y material de promocién y su
difusion.
Coordinar y organizar FAM y PRESS TRIP (viajes de famililiarizacion para prensa y

tour operadores) con el fin de dar a conocer el destino entre los principales agentes que

trabajan en la comunicacion y comercializacion del sector.
2.2.11. Administracion

El area de administraciéon implementa todos los procedimientos administrativos

necesarios para el desarrollo de la actividad.

El personal adscrito se encarga de ejecutar el presupuesto, de llevar el control
financiero y contable, de velar por la correcta ejecucion del plan de accion y del
analisis de este, de marcar los objetivos a cada departamento, supervisar y
coordinar su cumplimiento y cualesquiera otras que le atribuya el ordenamiento
juridico.

Si no existe un departamento de personal o recursos humanos, esto suele ocurrir en los
organismos mas pequeflos, la direccion se encarga directamente de las funciones de
seleccion y contratacidon de personal, asi como de la planificacion anual de los horarios,

vacaciones, etc.

Para el buen funcionamiento de este departamento es necesario imputar el trabajo

de un contable y un director.
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2.3.Unidades de negocio

Una unidad de negocio es una unidad empresarial que comercializa un producto
dirigido a un mercado muy concreto. Este concepto nace en 1973 cuando la empresa
americana General Electric Company implanta este proceso de planificacion

estratégica por la complejidad y variedad de los productos que tiene en el mercado.

Entendido como un concepto muy empresarial, las unidades de negocio buscan el

maximo beneficio en la venta de su producto.
En gestion turistica es posible definir como unidades de negocio los siguientes:

- Convention Bureau: Departamento que tiene como objetivo la promocién del
destino como sede de turismo de congresos y reuniones. Generalmente es una unidad
en si misma, con sus propios estatutos y su propio 6rgano de decisiones, formado
por representantes de todos los subsectores, que pagan cuotas anuales por su
adhesion. A nivel nacional, el SCB (Spain Convention Bureau) es una asociacion de
ciudades y provincias que se cre6 en el seno de la Federacion Espafiola de Municipios y

Provincias (FEMP)

- Sports bureau: Un concepto muy vinculado al anterior. Estas oficinas trabajan por la
promocion del destino vinculado a las practicas deportivas, tan de moda en los dltimos

afios. Se trata de proyectar la imagen del municipio como destino turistico deportivo.

-Centrales de reservas CRS: Departamento que comercializa los productos y
servicios del destino. Las CRS son canales de distribucién que ponen en contacto a
los prestatarios del servicio, con los demandantes. Cobran una comisién por la

intermediacion.

-Film Office o Film Commision: Departamento cuyo objetivo es la promocion del
destino mediante el fomento de la cultura de la imagen. Coordina los servicios que
ofrece el municipio para prestarselos a la industria audiovisual. A nivel nacional, la
Spain Film Commission (SFC) es la entidad que agrupa a todas las Film
Commissions/Offices autondmicas, provinciales, insulares y locales que actuan en

Espafia

-Departamentos de turismo idiomatico: departamento que gestiona el aprendizaje
del espafiol para extranjeros. Oferta cursos acompafiados de programa social y

gestiona la estancia de los estudiantes en familias o alojamientos reglados. La oferta,

20



DEPARTAMENTALIZACION Y GESTION ECONOMICA

por lo general, es variada y va desde el aprendizaje basico de la lengua hasta cursos

de tematica especifica.
2.4. Gestion economica

La Ley 6/1997, de 14 de abril, de Organizacién y Funcionamiento de la Administracion
General del Estado, en su capitulo V, articulo 65 dicta que los recursos econdmicos de

los Organismos auténomos podran provenir de las siguientes fuentes:
a) Los bienes y valores que constituyen su patrimonio.
b) Los productos y rentas de dicho patrimonio.

¢) Las consignaciones especificas que tuvieren asignadas en los Presupuestos

Generales del Estado.

d) Las transferencias corrientes o de capital que procedan de las Administraciones o

entidades publicas.

e) Los ingresos ordinarios y extraordinarios que estén autorizados a percibir, segin

las disposiciones por las que se rijan.

f) Las donaciones, legados y otras aportaciones de Entidades privadas y de

particulares.
g) Cualquier otro recurso que pudiera serles atribuido.

Especifica ademas que las entidades publicas empresariales deberan financiarse con los
ingresos que se deriven de sus operaciones y con los recursos economicos
comprendidos en las letras a), b), €), y g) del apartado anterior. Excepcionalmente,
cuando asi lo prevea la Ley de creacidon, podran financiarse con los recursos sefialados

en las restantes letras del mismo apartado.
2.4.1. Presupuestos

El presupuesto es la estimacion de los ingresos y gastos que se produciran en un

ejercicio por la actividad a desarrollar. Un plan de accién en términos financieros.

Los presupuestos deben elaborarse segliin se establece en el Real Decreto 1514/2007,
de 16 de noviembre, por el que se aprueba el Plan General de Contabilidad y aprobarse
por los drganos decisorios del organismo, segun establezca la legislacion vigente y los

estatutos.
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Generalmente los organismos participados por otros o6rganos o empresas privadas
reciben una cantidad econdémica como aporte al presupuesto. Una cantidad
previamente pactada en funcion de sus responsabilidades, derechos y obligaciones.

Si proviene de la Administracion ha de reflejarse como subvencion.

En el presupuesto también se reflejan como ingresos los percibidos por las ventas y

las por las rentas procedentes de su patrimonio si las hubiera.
2.4.2. Subvenciones

Son cantidades economicas recibidas por la Administracion, que no han de ser
devueltas, pero si debidamente justificado su gasto en tiempo y forma. Cada

Administracién marca sus pautas en este sentido.

Las subvenciones se entregan para llevar a cabo proyectos que por su naturaleza
son considerados de interés publico. En los ultimos afios se han valorado sobre

todo los proyectos tecnoldgicos y los relacionados con las nuevas tecnologias.

Gran parte de los organismos que componen la Administracion desarrollan
anualmente programas de ayudas. Un ejemplo en la industria turistica es el portal
de ayudas que el Ministerio de Industria, Energia y Turismo posee en su pagina

web
2.4.3. Aportaciones

Las aportaciones economicas que reciben los organismos pueden ser de diversa
indole. Por un lado las aportaciones econémicas de los socios que participan en el
organigrama de la entidad, que son anuales y que se reflejan en presupuesto y por
otro lado las aportaciones especificas para un proyecto concreto que pueden ser

dinerarias o en especie.

En este ultimo caso las estipulaciones se reflejan en acuerdos o convenios de

colaboracion entre las partes.

El beneficio del aporte econémico estd claro, porque incrementa una partida de
ingreso para hacer frente a un gasto, y el beneficio de una aportacion en especie
supone llevar a cabo una actividad que de otra manera habria supuesto un gasto al
que posiblemente no se puede hacer frente con el presupuesto. Estas colaboraciones

en especie suponen para las dos entidades un beneficio mutuo.
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2.4.4. Patrocinio

Entendiendo por tal, la financiacidn por parte de una entidad, de una actividad o evento.
La finalidad del que aporta el patrocinio es la de mejorar su imagen y a la entidad
receptora le supone al igual que otro aporte hacer frente a un gasto que no hubiera sido

posible realizar por falta de presupuesto.
2.4.5. Volumen de negocio

También denominada cifra de negocio, son los ingresos recibidos a través de las

transacciones econdémicas que realiza en este caso el ente gestor.

Es un indice cuantitativo, numérico, que no debe ser confundido con los pagos que

se reciben.

GRAFICO 2.1. VOLUMEN DE NEGOCIO DE LA EMPRESA MUNICIPAL DE
TURISMO DE SEGOVIA.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de las cuentas anuales de los ejercicios 2005-2013

de la Empresa Municipal de Turismo de Segovia.
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Estrategias de comercializacion
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3.1.Centrales de reservas CRS

Son canales de distribucion que tienen como objetivo poner, tanto a disposicion del
cliente final como del touroperador, el producto o servicio que demanda, en el momento

y lugar donde desea obtenerlo.

Ofrecen un sistema de compra y de venta de servicios y productos turisticos. Se
centralizan fisicamente en una oficina con un horario de atencidn presencial o telefonica
y también a través de plataformas on line, motores de reservas en Internet.
Evidentemente estas ultimas en alza en los ultimos afios por el desarrollo de las nuevas

tecnologias y por un grado de cobertura mucho mayor.

Las CRS conectan a los prestatarios de servicios con el consumidor y por esta
intermediacion cobran comisiones por reserva o en algunas ocasiones cuotas fijas de

adhesion.

Las CRS también pueden recabar datos del cliente final a través de un sistema de
encuestacion. Este es el caso de la Central de Reservas de la Empresa Municipal de
Turismo de Segovia, que ha través de una encuesta de satisfaccion on line que envia a

sus clientes, obtiene informacion directa de la satisfaccidon del consumidor. ANEXO 1.

Las CRS no son agencias de viajes y por lo tanto como asi lo estipula el Real Decreto
Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refundido de la
Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes
complementarias, no pueden comercializar viajes combinados. Algunos destinos
turisticos han llevado a cabo convenios de colaboracion con agencias de receptivo
locales para comercializar paquetes turisticos. Este es el caso de Santiago de
Compostela, que fruto de esto creod el turoperador oficial de la ciudad de Santiago, una
marca de Turismo de Santiago gestionada bajo concesion por la agencia mayorista

minorista Viajes Viloria.
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GRAFICO 3.1. IMAGEN DE LA WEB DE RESERVAS DE SANTIAGO DE
COMPOSTELA.
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Otro ejemplo de central de reservas de destino es el de Barcelona que integra en su web
principal de informacidén, www.barcelonaturisme.com, su portal de reservas,

denominado Barcelona Shop.
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GRAFICO 3.2. IMAGEN DE LA WEB DE RESERVAS DE BARCELONA.
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3.2.Estrategias de marketing

Cuando hablamos de marketing en el sector turistico debemos hablar de marketing de
destinos, este concepto aprovecha los preceptos fundamentales del tradicional para
promocionar las bondades de una localidad con la intencion clara de posicionarla como

un destino atractivo para sus mercados emisores.

Es necesario hablar del consumidor, del producto, del precio, de la distribucién, de la
comunicacion, de la segmentacion de mercados, pero lo cierto es que el marketing de
destinos esta cada vez mas relacionado con el mundo online ya que el sector del turismo
es uno de los sectores que mejor ha aprovechado la nube como canal de promocion y

comercializacion.

Los municipios planifican sus estrategias de marketing elaborando planes estratégicos y
planes de marketing, en los que programan las acciones de futuro. Tras los estudios de
mercado y sus tendencias y aplicando los datos que se extraen de las encuestas, se

planifica el futuro y se marcan objetivos.
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Turespafia realiza planes estratégicos que sirven de guia tanto a las comunidades como a
los mas pequefios municipios para elaborar los suyos propios, tal es el caso del Plan de
Turismo Espafiol Horizonte 2020 o el documento marco Plan Estratégico de Marketing

2014-2015.

En turismo es muy frecuente la comparacion entre destinos y como norma comun en
todos los mercados, es muy habitual la comparacion con el lider, en este caso con el
destino mas fuerte, mejor posicionado. El estudio de su posicionamiento en el mercado,
de su marca, de la comercializacién de sus productos y la implementacion de estos al
propio destino es lo que se denomina benchmarking competitivo. Esta es una estrategia
de marketing muy repetida en el sector puesto que este mercado no es tan competitivo
como puede ser otro y la suma de todos los destinos hace un producto mayor, la marca

Espafia.
3.3.Externalizacion de productos y servicios

Algunos organismos publicos por cuestiones presupuestarias o por su idiosincrasia o
la del propio servicio no son capaces de poner en marcha la creacion de
determinados productos o servicios y externalizan su gestién, encomendandola a
terceros a través de convenios de colaboraciéon o contratos. Estos licitados segtn las

estipulaciones que marca la Ley de Contratos del Sector Publico.

Tal es el caso por ejemplo de servicios como albergues, transportes turisticos
(trenes, autobuses, etc.) o sistemas publicos de préstamo de bicicletas. Por su
naturaleza requieren una gestiéon mas compleja y su mantenimiento puede suponer
para el organismo publico una carga econdmica dificil de soportar, por lo tanto,

estos, licitan su gestion.

Un caso concreto de externalizacion de servicios es el albergue municipal de
peregrinos de la localidad de Agés, en la provincia de Burgos, que se encuentra
dentro del recorrido francés del Camino de Santiago. Su titularidad es municipal,
pero su gestion es privada. El objeto de su contrato ademas de la adjudicacion del

albergue para peregrinos y turistas incluye bar-restaurante anejo.

Otro caso de externalizacion es el del sistema de préstamo de bicicletas eléctricas del
Ayuntamiento de Segovia. El consistorio adquirio las bicicletas, las bases de anclaje
colocadas en via publica y la aplicacion informatica de gestion a coste cero a través de

una subvencion recibida del EREN Ente Regional de Energia de Castilla Y Leon. A
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través de un acuerdo de colaboracion encomend¢ la gestion a la Empresa Municipal de
Turismo que se encargd de comercializarlas y crear subproductos (rutas en bici, bici

picnic), y ésta a su vez externalizé el mantenimiento a manos privadas.
3.3. Intermediacion en la venta de productos y servicios

La intermediacién en cuanto a término turistico se refiere, estda directamente
asociada con la tarea realizada por las agencias de viajes. Su area de accion, debido
a la legislacion vigente en esta materia no tiene limites y estan capacitadas para la

intermediacidn de todo tipo de productos y servicios turisticos.

Los organismos publicos de gestion local, no pueden actuar como agencias de viajes
y tienen algunas prohibiciones al respecto, como por ejemplo, la mas significativa,

vender viajes combinados.

Se entiende por viaje combinado la combinacion previa de servicios vendidos u
ofrecidos a la venta por un precio global, cuando dicha prestacion sobrepase las
veinticuatro horas o incluya una noche y combine al menos dos de los elementos

siguientes:
* Transporte
* Alojamiento

* Otros servicios turisticos no accesorios del transporte o del alojamiento y que

constituyan una parte significativa del viaje combinado.

Por lo anteriormente expuesto, los entes de gestion turistica, pueden intermediar en

la venta de productos y servicios sin incurrir en las mencionadas estipulaciones.

La intermediacion en la venta de productos y servicios es una formula muy
ventajosa tanto para el tejido empresarial del destino como para el organismo que la
lleve a cabo. Los organismos utilizan sus soportes publicitarios y sus canales de
distribucién para dar a conocer la oferta del territorio, cobran una comision al

prestatario por este servicio y ambos ganan un beneficio.

Las ventajas de las intermediacion en la venta de productos y servicios para los entes de

gestion son las siguientes:

- Reduccion del numero de contactos. Esto supone la posibilidad de ofrecer al cliente

final un buen precio y por lo tanto ser competitivo en el mercado.

31



CAPITULO 3

- Oferta heterogénea y variada. Todos los productos y servicios que se ofertan en un
territorio son susceptibles de esta transaccion econdmica, por lo tanto el escaparate
puede ser tan creativo como lo sean los promotores y prestatarios de servicios del

destino.

- Financiacion. El ente gestor comisiona la promotor o prestatario por las tareas que
realiza de comunicacion y comercializacion para llevar a cabo la venta y finalizarla con
éxito.

- Minima asuncién de riesgos. Como intermediario el organismo no asume los riesgos
de la prestacion del servicio. Son los prestatarios los obligados por ley a poseer los
seguros de responsabilidad civil y tantos como le sean exigidos en funcidon de la

actividad y responder ante el cliente final.

- Adecuacion de la oferta a la demanda. Dado que los costes de puesta en marcha de
esta formula son minimos el organismo puede permitirse ofertar productos o servicios,
estudiar su aceptacion en el mercado y adecuar la oferta a la demanda sin que esto

suponga una gran inversion.

Los organismos normalmente no compran los productos para el proceso de
intermediaron, sino que actuan, a través de sus CRS, como oficinas comerciales de las

empresas productoras o prestatarias.

En la intermediacion se ofrece tanto la oferta del destino que producen otras empresas
(viajes en globo, rutas a caballo, visitas guiadas, tickets de museos, entradas de

espectaculos, etc) como merchandising, publicaciones, artesania o gastronomia local.
3.5.Creacion de productos y servicios

Cada vez son mas los destinos que dan el paso a la creacion de productos y
servicios. Por dos razones fundamentales, la primera por que es una via de
financiacion directa y sin intermediarios y la segunda para lanzar nuevos productos
al mercado que por una u otra razén no los facilita el tejido empresarial de la zona,

esto ayuda a afianzar la marca de destino.

Por lo general los productos ofertados, aglutinan la oferta y ponen en valor las

excelencias del destino. Algunos ejemplos son:

- Visitas guiadas.- recorridos temdticos que abarcan un area determinada, en el que

un grupo de personas va acompaifiado de un guia oficial que facilita la informacion
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en el lenguaje demandado por el colectivo.

Es el producto turistico por excelencia, la gran mayoria de los municipios ofrecen

amplia gama de variedades:
-Segun su naturaleza: tematicas, dinamizadas, teatralizadas, etc.

-Segun el colectivo al que van dirigidas: para familias, para escolares, para

grupos de personas discapacitadas, etc.

-Segun el medio de transporte: a pie o en algin medio de transporte

mecanico como la bicicleta, el segway, el autobus, etc.

En el caso concreto de Segovia por ser este un destino cultural por excelencia que
ofrece patrimonio, cultura, historia en cualquier rincén de sus calles, la visita guiada
es el producto que mas aceptacion tiene por parte del cliente final. Es digno de
mencion el caso concreto de la visita guiada denominada Ruta Isabel. El éxito de la
serie de television Isabel rodada en la localidad y la demanda de los visitantes para
conocer las localizaciones y la realidad de su historia, su vida, han motivado la creacion
y comercializacion de esta visita guiada basada en la serie. El recorrido recupera la
memoria de la Reina Isabel la Catdlica en la ciudad donde vivido el momento mas
importante en su reinado, su proclamacion, el 13 de diciembre de 1474. La ruta finaliza
en el Alcazar, donde se visita su interior para explicar las vivencias que en el le

acontecieron.

Otra de las rutas originales que ofrece Segovia es la visita dinamizada para niflos y
padres, el arriero Claudio te guia por Segovia. Se trata de una divertida visita por la
ciudad, acompafiado de un personaje teatral, el arriero Claudio. El personaje es el

narrador y nexo entre acontecimientos, leyendas, juegos y sorpresas.

El éxito de este producto en el caso concreto de Segovia se basa en la escucha activa del
visitante y del cliente potencial, para lo cual se ha desarrollado un sistema de encuestas

que se facilita a todos los participantes.

- Audioguias.- Dispositivos moviles en los que previamente se han descargado
archivos, generalmente de audio, también es posible de imagen. En este caso se
denominan videoguias. Se facilitan en diferentes idiomas para abarcar mas clientes
potenciales. Otro concepto es el de signoguia. Este sistema estd pensado para el

discapacitado auditivo. Consiste en archivos de video que facilitan las explicaciones a

33



CAPITULO 3

través de lengua de signos y subtitulos.

Es muy comun encontrarlos en museos y monumentos, pero cada vez lo es mas en
un territorio. Suelen alquilarse en las oficinas de turismo y es posible, una vez

usadas, devolverlas en cualquier otro punto de informacion del destino.

La forma de comercializacion puede ser de dos maneras. Alquiler de dispositivo o
venta de archivos. En este ultimo caso la descarga de los archivos se hace desde la
web del destino, previo desembolso a través de la pasarela de pago, en el dispositivo

del usuario, generalmente un smartfhone, tablet o similar.

- Transporte turistico.- El transporte turistico es junto con las visitas guiadas uno
de los servicios turisticos més ofertado y méas demandado en los destinos. Como
servicio, algunos destinos ofrecen rutas a un precio y un recorrido definido en bus,
tren, taxi, barco, etc. y como producto, algunos otros facilitan el alquiler del mismo,
para hacer recorridos libres, como es el caso de la bicicleta, o del segway. En estos

casos el alquiler se suele facilitar por horas, dias, etc.

Por lo general la oferta del servicio de rutas en transporte turistico se lleva a cabo
gracias a acuerdos de colaboracion con empresas de transporte. Los destinos no
suelen adquirir los grandes medios de transporte por su elevado coste de adquisicion
y mantenimiento. No es tan habitual en el caso de las bicicletas o los segways, que

su compra y gestion es facilmente asumible.

GRAFICO 3.3. IMAGENES DE TRANSPORTES TURISTICOS.

Fuente: Internet. Imagenes de libre disposicion.

- Tarjetas turistas.- Son tarjetas que integran la oferta cultural de los destinos y

en territorios mas grandes facilitan también el acceso a los transportes publicos.
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El usuario adquiere su tarjeta a un precio marcado y dispone de acceso libre a la

oferta durante un periodo de tiempo limitado, que suele ser de 1, 2, o 3 dias.

Estas tarjetas disponen de un chip que se activa cuando es utilizado por primera vez.
Conocidas universalmente con el nombre del destino. Madrid Card, Barcelona Card,

Paris Pass, Dublin Pass.

Otro tipo de tarjetas turisticas son las tarjetas descuento. Por la compra de la tarjeta los
establecimientos adheridos (restaurantes, hoteles, comercio, oferta cultural, transportes)
deben facilitar al cliente el descuento publicitado. Son mas baratas que las anteriores y

su validez suele ser mucho més amplia.

El objetivo es ofrecer al cliente la comodidad y seguridad de adquirir de manera
anticipada todos los servicios, para que pueda disfrutarlos en funcion de su tiempo y de

sus preferencias.

Las tarjetas generalmente incluyen una completa guia, con mapa del destino, donde es
posible encontrar la informacion de todos los establecimientos adheridos, horarios,

direcciones, teléfonos, etc.

Las ventajas que ofrecen al cliente y por lo que es un producto muy demandado es por
el ahorro de tiempo y dinero que supone, asi como porque es posible disponer entrada
garantizada en algunos monumentos sin reserva previa de plaza o la comodidad de no

esperar colas de acceso.

GRAFICO 3.4. IMAGENES DE TARJETAS TURISTICAS DE DESTINOS.

bono turistico

grana dacard

bono[ulisli{ara/}g!anada es

Fuente: Internet. Imagenes de libre disposicion.

- Bonos de museos y monumentos.- Los bonos aglutinan la oferta de los museos y
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monumentos mas significativos del destino. Por un precio global ofrecen el acceso

a estos a un precio mas econdémico que si se visitaran de uno en uno.

El sistema es igual que el de las tarjetas turisticas, pero abarata el coste para el
ente gestor por que la operativa técnica de puesta en marcha es mucho mas facil.
Simplemente se trata de un folleto troquelado que se va entregando en cada unos
de los espacios a visitar o como en el original caso de Toledo de una pulsera
turistica. La iniciativa es en este caso del Arzobispado de Toledo porque los centros
que se ofertan son de su titularidad, pero a través de acuerdo es un producto

perfectamente aplicable a un organismo auténomo de gestion local.

El cliente final paga un precio Unico de 8§ euros por una pulsera que le permite visitar los
seis monumentos. La compra se facilita en los mismos lugares y permite el acceso
cuantas veces se quiera. No tiene fecha de caducidad, se puede usar el tiempo que dure

puesta en la mufieca.

-Productos gastronémicos.- La gran variedad gastrondmica de nuestro pais ha
hecho que en los ultimos afos la gastronomia sea uno de los primeros motivos de
la eleccion del destino por parte del viajero. Por esta razén los organismos de
gestion se aplican y crean experiencias y productos en torno a la gastronomia.
Siendo ademas este un producto no tan estacional, como pueden serlo otros, puesto
que cada temporada puede disfrutarse de ricas y diferentes viandas en un mismo
territorio. También es motivo de repeticion de la visita, en el caso del turismo de

proximidad.

Es posible hablar de una gran variedad de productos gastrondmicos como rutas de
tapas, ferias gastronomicas, museos de gastronomia o dedicados a un producto
concreto que suele ser Denominacion de Origen de la zona, catas de vinos, de
aceites, de cervezas artesanas, visitas a bodegas a fabricas de alimentos, cenas

tematicas, teatralizadas, con maridaje, y un sinfin etcétera.

La recientemente creada marca de promocion de la gastronomia espafiola Saborea
Espafia, esta incentivando a los destinos a la creacion de productos gastronomicos

y estructurando el marco adecuado para su oferta y comercializacion.

Algunos municipios han creado ofertas muy singulares y creativas como es el caso
de Gijon. Ofrece a sus visitantes variedad de productos como el Gijon goloso,

recorrido por las pastelerias locales para degustar los dulces y especialidades de la
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ciudad. Realmente se un bono que se adquiere al precio de siete euros para cinco
degustaciones o de trece euros para diez. O la ruta de la sidra en la que es posible
escoger entre tres bonos: el Bono Gusto, degustacion de una botella de sidra con un
pequefio acompafiamiento gastronomico, el Bono Origen, ademas de lo anterior se
acompafia de la visita a un llagar o el Bono Capricho que ofrece la visita al jardin
botanico para conocer el origen de la sidra desde el manzano y la degustacion de una

botella de sidra acompaiiada de dos deliciosos dulces elaborados con manzanas y sidra.

- Ofertas.- Todos los productos y servicios son susceptible de aunarse o como en
términos turisticos se expresaria, paquetizarse, para ofrecérselo al cliente potencial

o a otros distribuidores por un precio global.
3.6.Acuerdos de colaboracion publico — privados.

En la actual situacion de restricciones presupuestarias, las formulas de colaboracion
publico privadas son la herramienta perfecta para la evolucion y mejora de los servicios
publicos. Suponen la realizacidon con éxito de determinados proyectos, que sin la

ayuda del sector empresarial no llegarian a materializarse.
A grandes rasgos las ventajas de la colaboracion publico-privada son:

* Fiscales: mejor valoracion del dinero, asignacion 6ptima del riesgo y control

presupuestario.

» Economicas: asignacion eficiente de los recursos, rapidez de entrega, modernizacion,

fiabilidad, eficacia, distribucion de los riesgos.
* Tecnologicas: transparencia tecnoldgica, formacidn e innovacion.

* Sociales: Satisfacen las necesidades sociales. Humaniza los proyectos. Asegura la

calidad de servicio.

* Politicas: permite asumir el nuevo papel del gobierno, conserva la responsabilidad en
materia de control, regulacion y financiacidén y contribuye a la estabilidad en el largo

plazo.

Pero existen también una serie de riesgos como son:

* Son formulas relativamente inflexibles.

* Implica perder parte del control de gestion por el sector publico.

* El sector privado puede acusar sus costes de financiacion elevados.
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» La existencia de ciertos riesgos juridicos.

Los acuerdos de colaboracion suponen la relacion entre los agentes de un destino y la
concrecion de acciones de cooperacion entre ellos para generar sinergias. Estas
relaciones han de ser consideradas como transacciones entre actores que permiten a los
mismos el intercambio de recursos, conocimiento e informacién. La cooperacion se ha
convertido en un instrumento necesario en los procesos de toma de decisiones publicos

y privados.

Ejemplos de colaboraciones publico privadas o entre diferentes organismos para la
consecucion de un objetivo en materia de turismo existen en todos los destinos
turisticos. Para la consecucion de las estrategias de comercializacion anteriormente
mencionadas, intermediacion, externalizacion, creacion de productos, etc. es necesario,

en la mayor parte de los casos la colaboracion publico privada.
3.7.Aplicacion de nuevas tecnologias con estrategias comerciales.

Internet ha sido la gran revolucién en lo que a muchos aspectos se refiere y sin duda si
hablamos de comercializacion. La posibilidad de eliminar intermediarios y de poder
dialogar directamente con el cliente final o potencial hace de las nuevas tecnologias un
canal de venta imprescindible. Es necesario considerar que a dia de hoy la
competitividad de cualquier actividad econdmica, empresarial o profesional depende

cada vez mas de la inversion que se realice en nuevas tecnologias.

En cuanto a herramientas TIC (Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion), el
turismo es un area de aplicacion relevante. El turismo es el sector de actividad que
lidera las ventas en Internet. Mantiene un claro liderazgo dentro del comercio
electronico y segun los ultimos estudios de mercado a lo largo de este afio asistiremos a
la expansion y la consolidacion de muchas estrategias de marketing online asociadas al

sector, sobre todo gracias a la tecnologia mévil.

En el estudio de Segittur sobre Destinos Turisticos Inteligentes los pilares de este son
las TIC y el desarrollo turistico inteligente y afianzdndose en estos dos cimientos se

obtendran beneficios como la experiencia y la competitividad.

Existen infinidad de APPs, aplicaciones moviles, en el mercado relacionadas con los
destinos turisticos, de descarga gratuita o previo pago y que en muchas ocasiones unen
sinergias con el tejido empresarial del sector turistico local. Si ademés tenemos en

cuenta que Espafia esta a la cabeza de Europa en cuanto al uso de dispositivos moviles,
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estéa claro que es necesario implementar esfuerzos en las estrategias de venta a través de
estos canales puesto que son un lugar estratégico por la capacidad de orientar e influir

en el cliente.

Un ejemplo de estas aplicaciones moéviles es Geoapps. Desarrollada entre otros
destinos en Segovia, consiste en la geolocalizaciéon de los puntos de interés
turisticos museos, monumentos, asi como de eventos y productos turisticos.
Incluye también informacién sobre medios de transporte y estd en vias de
desarrollo la inclusion de un directorio de hoteles, restaurantes, comercio, etc y un

espacio donde estos puedan comercializar su producto.
3.8.La distribucion.

El canal de distribucion es el camino por el que opta una empresa para hacer llegar
su producto al consumidor. Existen diferentes actores implicados dentro de un canal
de distribucion. El productor, mayorista, minorista y consumidor final. Es necesario
antes de elegir el canal, definir a los intermediarios y establecer su influencia en el

producto.

Los canales de distribucion del producto turistico mas relevantes son sin duda los tour
operadores y las agencias de viajes. Su labor es de creacion e intermediacion de
productos y servicios. Los destinos que han dado el paso a la comercializacion ofrecen
su producto para ser incluido en viajes combinados. El potencial de estos canales es
muy alto y sus vias de comunicacion son poderosas, lo que significa que cualquier
organismo de gestion local desea que su producto sea comercializado por ellos, si bien
el precio a pagar también es alto, puesto que las comisiones y condiciones contractuales

pueden suponer un riesgo.

Mencionar por supuesto a las centrales de reservas, si bien, ya han sido tratadas en

capitulos anteriores.

Otro ejemplo claro de canal de distribucion son las tiendas virtuales, plataformas e-
commerce o comercio electronico. Consiste en la venta de productos y servicios a través
de Internet. Webs sites donde vender los productos o servicios a través de la red, que se
estructuran con pasarelas de pagos seguras para asegurar al cliente su seguridad y

generarle confianza.

Segun el estudio anual realizado por ONTSI Observatorio Nacional de las

Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién, el e-commerce en Espafia
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aumentard este aflo, de nuevo, por encima del 13%. Este dato pone de manifiesto la
importancia de la inversion por parte del sector turistico en la venta on line y en la

apuesta por este canal de distribucion.

Un ejemplo de tienda on line de destino en el de Gijon. En su plataforma es posible

adquirir los productos turisticos y de merchandising que ofrece el municipio.

GRAFICO 3.5. IMAGEN DE LA TIENDA ON LINE DE GIJON.
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#100%

Fuente: Imagen de la tienda on line de Gijéon. www.gijon.info

Uno de los formatos de distribucion mds original y que mas a crecido en los ultimos
afios son las cajas regalo. Como su propio nombre indica se trata de cajas, formato
regalo, que contienen bonos con una amplia oferta de productos y servicios turisticos,
generalmente unidos por una tematica concreta y con fecha de caducidad, que por lo

general es de dos afios.

Existen cada vez mas empresas que se dedican a ofrecer productos y servicios,
comercializarlos y distribuirlos a través de cajas regalo. Las cajas regalo pueden

encontrarse a la venta en grandes superficies.

40



ESTRATEGIAS DE COMERIALIZACION

GRAFICO 3.6. IMAGEN DE CAJAS REGALO.
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Fuente: Internet. Imagenes de libre disposicion.
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CONCLUSIONES

La intencion de este estudio ha sido el andlisis de la estructura de los 6rganos de gestion
turistica local y como estos hacen frente a la comercializacion de su area de accion, para

su propio beneficio y el del destino.

Para llevar a cabo este estudio ha sido necesario el examen de la legislacion vigente en
materia de organizacion y funcionamiento tanto de la administracion general como de la

local, asi como otras susceptibles de aplicacion.

El estudio se ha basado en un reconocimiento general por destino de su érgano de

gestion y de su capacidad de accion en cuanto a comercializacion se refiere.
Las conclusiones del estudio son varias:

1.- En el marco legal existente, el sector publico debe reinventarse y enfocar su papel
desde un punto de vista mas estratégico, sustituyendo sus acciones habituales por otras
que impulsen la creacion de capital relacional (posibles clientes a los que va dirigido el

producto) y de confianza entre los agentes del sistema turistico.

2.- Es indudable que la aplicacién de formulas de contratacion gracias a la colaboracion
publico-privada favorecen tanto al Sector Publico como al Sector Privado. Y por

extension a ciudadanos y turistas.

3.- Segun la encuesta de gasto turistico EGATUR que es la operacion estadistica de
la Subdireccion General de Conocimiento y Estudios Turisticos que recoge datos
relativos al gasto que realizan en Espana los visitantes no residentes, el gasto satisfecho
por los turistas en abril 2014 respecto al afio anterior ha aumentado un 18,4%. Este dato
pone de manifiesto el movimiento de la economia en el sector y plantea a los destinos
retos frente a la comercializaron de sus productos y servicios, puesto que existe una

demanda real.

Como conclusion final y objetivo basico de este estudio, considero que la opcién de
sociedad mercantil elegida por el Consistorio de Segovia para la gestion del turismo
local es la mejor de las opciones en la actualidad por su eficacia y rapidez en la gestion.
La opcion o no en cada destino de hacer sociedades mixtas o unipersonales en cada
territorio considero que es secundaria y va estrechamente relacionada a la politica. Si

bien es cierto que el engranaje empresarial del destino tiene que aportar al crecimiento
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del sector y a las acciones del ente gestor, bien sea a modo de socio, bien sea a través de

acuerdos puntuales. Dinerarios o en especie.
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ANEXO I

Encuestas de satisfaccion de productos y servicios
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Encuesta Satisfaccion Reservas de Segovia

Le agradecemos la confianza depositada en nuestra Central de Reservas. Por
favor, ayudenos a mejorar nuestros servicios respondiendo a este breve
cuestionario (no le llevara mas de 5 minutos)

*Obligatorio
.Como conocié nuestros servicios? *
Puede marcar varias respuestas

C

0 Internet

0 L Familiares/Amigos
0 £ Oficinas de Turismo
0 £ Hotel / Restaurante
0 C Otros

.Que producto/servicio contraté? *

.Como valora el producto / servicio contratado? *
Valore de 1 a 5, siendo 1 el valor mas bajo y 5 el mas alto

1 2 3 4 5

Muy Poco Satisfactorio 2 2 EE [E [ Muy Satisfactorio

.Como valora su precio? *
Valore de 1 a 5, siendo 1 el valor mas bajo y 5 el mas alto

1 2 3 4 5

Muy Poco Satisfactorio 2 £ E2 [ E2  Muy Satisfactorio

(Recomendaria el producto / servicio contratado? *
Seleccione una respuesta

.

JPor qué? *
.Qué mejoraria del producto / servicio contratado? *

.Como valoraria el trato recibido por el personal de Turismo de
Segovia? *
Valore de 1 a 5, siendo 1 el valor mas bajo y 5 el mas alto

1 2 3 4 5

Muy Poco Satisfactorio 2 2 E2 E EX  Muy satisfactorio

.Qué mejoraria del servicio ofrecido por la Central de Reservas? *
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Si volviese a Segovia /volveria a confiar en Reservas de Segovia? *
Valore de 1 a 5, siendo 1 el valor mas bajo y 5 el mas alto

1 2 3 4 5

Seguroqueno 2 E E E E  Seguro que si

r‘ Por gué? 5

Si desea hacer alguna observacion puede hacerla aqui

Enviar

ol
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