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Presentación del manual


El Certificado de Profesionalidad es el instrumento de acreditación, en el ámbito de la Administración laboral, de las cualificaciones profesionales del Catálogo Nacional de Cualificaciones Profesionales adquiridas a través de procesos formativos o del proceso de reconocimiento de la experiencia laboral y de vías no formales de formación.


El elemento mínimo acreditable es la Unidad de Competencia. La suma de las acreditaciones de las unidades de competencia conforma la acreditación de la competencia general.


Una Unidad de Competencia se define como una agrupación de tareas productivas específica que realiza el profesional. Las diferentes unidades de competencia de un certificado de profesionalidad conforman la Competencia General, definiendo el conjunto de conocimientos y capacidades que permiten el ejercicio de una actividad profesional determinada.


Cada Unidad de Competencia lleva asociado un Módulo Formativo, donde se describe la formación necesaria para adquirir esa Unidad de Competencia, pudiendo dividirse en Unidades Formativas.


El presente manual desarrolla la Unidad Formativa UF0084: Promoción y comercialización de productos y servicios turísticos locales,


perteneciente al Módulo Formativo MF1075_3: Productos y servicios turísticos locales,


asociado a la unidad de competencia UC1075_3: Crear, promocionar y gestionar servicios y productos turísticos locales,


del Certificado de Profesionalidad Promoción turística local e información al visitante




Capítulo 1


Marketing turístico


Contenido
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3. Marketing operacionaly marketing mix en el sector de hostelería y turismo


4. Marketing vivencial, sensorial o experiencial


5. El proceso de segmentación de mercados y definición de público objetivo


6. Instrumentos de comunicación según tipo de producto turístico local


7. Planificación, control de acciones de comunicación y organización de eventos promocionales


8. Plan de marketing. Viabilidad y plan de ejecución


9. Normativa reguladora de la comercialización de productos y marcas


10. Resumen


1. Introducción


El término marketing es un anglicismo y su traducción al español sería mercadotecnia, mercadeo o mercadología.


El concepto de marketing nació en la década de los años 20 en EE. UU. con la finalidad de conocer el entorno, basándose en un conjunto de técnicas -con un procedimiento ordenado y sistemático- y con el fin de resolver problemas en las empresas.


En la actualidad, el marketing turístico ha alcanzado su máximo desarrollo debido al gran número de competidores en el mercado, al cambio en el comportamiento de compra, a la segmentación de los mercados, al uso de las nuevas tecnologías y a la crisis económica mundial.


El marketing no es solo cuestión de grandes empresas. Independientemente del tamaño de la compañía, el marketing es aplicable a cualquier organización y lo único que cambia son los recursos y los instrumentos que se utilizan y la forma de combinarlos.


En definitiva, el marketing consiste en identificar los deseos del consumidor y satisfacer sus necesidades, decidiendo qué productos o servicios son los mejores para introducirlos en el mercado con el fin de alcanzar los objetivos de la empresa.


2. Justificación de la necesidad del marketing en el marco del sector de hostelería y turismo


Debido al gran entramado de empresas, destinos, instituciones y profesionales que confluyen en la industria turística y el hecho de que compartan el mismo objetivo, es decir, que sean elegidos por los turistas, se crea la necesidad de aplicar al sector turístico el análisis y estudio de las necesidades y deseos de los clientes, así como la comercialización y venta de los productos y servicios de la forma más eficiente para las empresas y alcanzar el cumplimiento de los objetivos propuestos. Por todo ello, se hace necesaria la aplicación del marketing en el sector de la hostelería y el turismo.


A diferencia de otros sectores, el sector turístico produce y vende servicios. La compra de un viaje implica el derecho al uso del servicio de transporte, de alojamiento, de información, de intermediación, etc. Esto da lugar a que los servicios turísticos presenten unas características específicas diferentes respecto a la compra de un producto de otro sector. A continuación, se exponen las características de los servicios turísticos.


2.1. Características de los servicios turísticos


Entre los rasgos más distintivos que contienen los servicios turísticos frente a los productos, se pueden destacar los que siguen.


Intangibilidad


Los servicios son esencialmente intangibles y su compra supone la adquisición de un bien inmaterial. Sin embargo, los elementos de soporte para la prestación del servicio como son los hoteles, los aviones, etc., sí son tangibles. Con frecuencia no es posible gustar, sentir, ver, oír u oler los servicios antes de comprarlos. La intangibilidad es la característica definitiva que distingue los productos de los servicios y supone tanto un elemento palpable como un elemento mental. Esta característica conlleva a que el consumidor tenga un elevado grado de incertidumbre durante el proceso de la compra del servicio.
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Al adquirir un viaje de aventuras no se adquiere el hotel, ni el avión, ni los quads… se compra la experiencia.


Variabilidad


Es difícil lograr la estandarización de producción en los servicios, ya que cada unidad es diferente del resto, puesto que es usado y prestado por personas distintas y en circunstancias diferentes. Para los clientes, es difícil emitir un juicio de la calidad antes de la compra, ya que las percepciones varían según las personas.
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El servicio de recepción puede ser estupendo para unos clientes y un desastre para otros, ya que puede variar, por ejemplo, en función del volumen de trabajo que tenga en ese momento el recepcionista.


Caducidad


Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar. Sin embargo, los productos pueden almacenarse y tienen más flexibilidad para hacer frente a aumentos en la cantidad de demanda.
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Ejemplo


Un servicio, como la venta de plazas de un autobús o las habitaciones de un hotel que no se consuman hoy se perderán para siempre, ya que no se podrán guardar para otro día.





Temporalidad


La compra de servicios solo da el derecho a ser usados en un tiempo y lugar determinados, mientras que la compra de productos da el derecho de posesión indefinida. Por ejemplo, adquirir una estancia en un apartamento turístico solo da derecho al uso y disfrute del apartamento por un tiempo determinado: un puente, el mes de verano…


Inseparabilidad


A menudo los servicios no pueden ser separados del vendedor, es decir, la creación o realización del servicio puede ocurrir al mismo tiempo que su consumo. Los bienes se producen, luego se venden y consumen mientras que, los servicios primero se venden y luego se producen y consumen a la vez.
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En la compra de una visita guiada: primero se vende este servicio y después se produce y consume al mismo tiempo.


No devolución


Los productos pueden ser devueltos si no satisfacen las necesidades del cliente. Sin embargo, los servicios, una vez usados, no se pueden devolver, como mucho se puede solicitar la devolución del importe pagado por ellos. Por ejemplo, la visita a un museo que no cumple las expectativas del usuario.


Interdependencia


El número elevado de empresas que intervienen en un viaje (transportes, restaurantes, hoteles, tiendas, etc.) hace que la satisfacción del turista no dependa solo de una empresa, sino del conjunto de productos turísticos que están presentes en un viaje.
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Ejemplo


El retraso en los aeropuertos, la pérdida de las maletas o el tiempo de espera en el servicio de un restaurante condicionan la satisfacción total del viaje.





Estacionalidad


Es una de las principales características del mercado turístico y tiene relación con la caducidad anteriormente mencionada, ya que lo que no se ha vendido en un determinado momento, son ingresos que se pierden para siempre.


El turismo español sufre una acusada estacionalidad debido a la concentración de días festivos en el mismo período de tiempo: las vacaciones de Semana Santa, Navidad, julio y, sobre todo, en el mes de agosto.
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Definición


Estacionalidad


Fenómeno que consiste en la concentración de la demanda turística, de manera desproporcionada, en ciertos periodos del año.





Intransferible


Los servicios turísticos, una vez recibidos, no se pueden transferir a nadie, o sea, no se puede ceder a otra persona el derecho sobre un servicio ya prestado. Por ejemplo, el servicio disfrutado en un restaurante.


De todo lo anteriormente descrito, se concluye que existen características que diferencian el marketing de productos y el marketing de servicios como se observa en la tabla.










	DIFERENCIAS







	Marketing de productos


	Marketing de servicios







	Son tangibles en el lugar de la compra.


	Son intangibles en el punto de venta.







	Estandarizados.


	No es posible la estandarización.







	Una vez adquiridos, conllevan a la posesión indefinida.


	La compra conlleva al derecho de uso temporal.







	Primero se producen y luego se distribuye y se vende.


	Primero se venden y luego se producen y consumen a la vez.







	Pueden ser devueltos.


	Una vez recibidos, no se pueden devolver.







	Se distribuyen al lugar donde están los consumidores.


	El cliente se desplaza al lugar de la prestación del servicio.







	Se pueden almacenar.


	Son perecederos.







	Se pueden transferir.


	No se pueden transferir una vez recibidos.







	Se fabrican.


	Se prestan.
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Aplicación práctica


Una pareja de recién casados está de Luna de miel en París. Compran una visita guiada al Museo del Louvre y una vez terminada la visita, se dirigen a la tienda de souvenirs y compran una guía turística del museo. ¿Cuáles de las adquisiciones hechas por la pareja considera que son productos y cuáles servicios, según sus características?


SOLUCIÓN


Visita guiada: servicio porque es intangible en el punto de venta; variable, ya que no es posible la estandarización; perecedera porque las plazas que no se vendan se pierden; inseparable, ya que el servicio ocurre en el mismo tiempo que el consumo; temporal, puesto que solo da derecho al uso por un tiempo determinado; no se puede devolver una vez usado el servicio; interdependencia, ya que la satisfacción depende de varios factores; estacional, puesto que lo que no se ha vendido se perderá; intransferible, ya que una vez realizada la visita no se puede transferir a nadie


Guía turística del Museo del Louvre: producto porque es tangible en el lugar de la venta, estandarizada, se puede almacenar, posesión indefinida, primero se producen las guías y luego se distribuyen y se venden, pueden ser devueltas, se distribuye al lugar donde están los clientes, se puede transferir y se fabrica.





2.2. Creación de un producto o servicio turístico


Una vez estudiadas las características de los productos y servicios turísticos, es necesario conocer la creación de los mismos.


La creación de un producto o servicio turístico implica la centralización y puesta en el mercado de los recursos, atractivos y posibilidades de una determinada zona, transformando o enriqueciendo el propio recurso gracias a la integración de diversas prestaciones de calidad homogénea, haciendo necesaria la atribución de una marca común y la comunicación con el mercado.


La creación de un producto o servicio turístico comprende cuatro etapas:




	Conceptualización.


	Estructuración.


	Comercialización.


	Prestación.





Etapa 1: conceptualización


Esta primera etapa consiste en definir el ‘qué’, qué es lo que se quiere vender y, en consecuencia, qué van a comprar los clientes. Es decir, define el servicio básico. Esta etapa supone la base del negocio, ya que determina el posicionamiento de la empresa con respecto a la competencia y el público objetivo al que se va a orientar toda la actuación empresarial.


Respecto al público, se puede optar por dos posibilidades:




	
Generalista. El mercado será más amplio, aunque la competencia será mayor.


	
La especialización. El producto se adaptará mejor a las necesidades de un público concreto y se diferenciará de la competencia. El servicio básico de los hoteles es el alojamiento. Hay hoteles con especialidad gastronómica, familiar, deportivos, etc.





Etapa 2: estructuración


Esta etapa define la configuración del abanico de servicios, en especial, los periféricos. Estos servicios pueden ser:




	
Servicio de base: el servicio por el que el cliente se dirige al establecimiento principalmente. Por ejemplo, el servicio base de un restaurante es el de comidas.


	
Servicios periféricos: el cliente utiliza estos servicios ya que es usuario del servicio básico y no los podría utilizar si no fuera cliente. Por ejemplo, la piscina solo la utilizan los clientes alojados en el hotel.


	
Servicio de base derivados: el cliente puede utilizar estos servicios aunque no sea usuarios del servicio de base. Por ejemplo, el salón de convenciones del hotel.


	
Servicios complementarios: son servicios que completan a los anteriores y que hace a un establecimiento diferenciarse de la competencia. Por ejemplo, regalo de entradas para la visita a monumentos, regalo de bolsa de viaje, uso de albornoz, etc.
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Definición


Especialidad en establecimientos hoteleros


Clasificación voluntaria de un establecimiento hotelero en función de sus peculiaridades arquitectónicas, de las características de los servicios prestados o de la demanda principal a la que esté orientado.





La servucción entra también en esta etapa. El término servucción (servicio + producción) significa el proceso de elaboración de un servicio, es decir, la organización de los elementos físicos y humanos en la relación cliente-empresa, necesaria para la prestación de un servicio cuyas características comerciales y niveles de calidad han sido determinados.
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El servicio básico de un hotel es el alojamiento.


Los elementos del sistema de servucción son:




	
Cliente: el consumidor, su presencia es indispensable.


	
Soporte físico: elementos materiales para la producción del servicio. Existen dos clases:



	Instrumentos necesarios para la producción del servicio: maquinaria, muebles, etc.


	Entorno material en el que se desarrolla el servicio: edificios, decorados, localización, etc.







	
Personal de contacto: el personal de la empresa que está en contacto con el cliente. En servucciones directas por el cliente, este tipo de personal puede ser inexistente.


	
Servicio: es el resultado del sistema de servucción y se genera por los elementos mencionados.


	
Sistema de organización interna: la parte no visible de la empresa: objetivos, organización, estructura, etc.


	
Demás clientes: los clientes que actúan a la vez, entre sí y con el personal de contacto, influyendo en la calidad y en la percepción de esta del servicio ofrecido.





Etapa 3: comercialización


Consiste en la toma de decisiones sobre el precio al que se venderán los servicios, las empresas de intermediación que van a intervenir (agencias de viaje, turoperadores, hoteles, empresas de transportes, etc.), las actuaciones de promoción, información y venta que se van a desarrollar (si se considera el punto de venta como canal de distribución básico) y, por último, las acciones de comunicación que la empresa llevará a cabo para dar a conocer su producto a través de la publicidad (promociones, spots, anuncios en prensa, ferias, internet, la venta personal, etc.).
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Aplicación práctica


Un hotel de reciente apertura situado en ciudad dispone de sala de reuniones, salón de convenciones, restaurante, servicio de habitaciones, servicio de lavandería exclusivo para clientes y los servicios que le son inherentes a este tipo de empresas. Los empleados de una agencia de viajes mayorista están alojados en dicho hotel, han reservado la sala de reuniones y el salón de convenciones con el fin de promocionar su nuevo producto. El hotel, en agradecimiento a la agencia mayorista, ya que también le sirve dicho evento para su promoción, obsequia a los empleados de la agencia con un bono de hotel y entradas para un musical. Al evento promocional, además, asistirán profesionales del sector. ¿Qué clase de servicios son los que utilizarán todos los congregados, tanto los que se encuentran alojados como los que solo asistirán al evento?


SOLUCIÓN


Servicio básico: el alojamiento.


Servicio periférico: servicio de habitaciones, servicio de lavandería.


Servicio de base derivados: sala de reuniones, salón de convenciones, restaurante.


Servicios complementarios: bono de hotel y entradas para el musical.





Etapa 4: prestación


La forma en la que se presta un servicio puede comprobarse mediante el establecimiento de controles de calidad y el marketing interno.


El marketing interno es el conjunto de técnicas dirigidas hacia el personal de la organización (la empresa) para aumentar su motivación y, en consecuencia, su productividad. Permite maximizar beneficios, aumenta la motivación individual y genera organizaciones socialmente más responsables.


En la siguiente tabla se muestran las diferencias que existen entre marketing interno y marketing general.










	Marketing general


	Marketing interno







	Cliente externo


	Trabajador







	Producto o servicio


	Empresa







	Técnica de ventas


	Comunicación interna







	Fuerza de ventas


	Equipo directivo







	Objetivo


	Incrementar la motivación








Este tipo de marketing permite conocer:




	
Las características generales de la empresa. Permite conocer el origen de la empresa, la política empresarial, el estilo de dirección, la toma de decisiones, etc.


	
El análisis de los recursos. Permite conocer los diferentes recursos con los que cuenta la empresa.



	Recursos humanos: se refiere a las personas, son indispensables y de ellos dependen el manejo y el funcionamiento de los otros recursos.


	Recursos técnicos: sirven como herramientas auxiliares en la utilización de otros recursos.


	Recursos materiales: son los bienes tangibles con los que cuenta la empresa para ofrecer sus servicios:



	Instalaciones: edificios, maquinaria, terrenos, herramientas…


	Materia prima: productos en proceso, productos acabados, materiales que forman parte del producto…







	Recursos económicos: dinero, acciones, proveedores, créditos, préstamos, etc.


	Recursos comerciales: clientes, precios, comercialización y comunicación, cuota de mercado y segmentos de mercado.



	
Diagnóstico interno. Para conocer la situación real en la que se encuentra la empresa es necesario realizar un análisis que permita una valoración tanto cualitativa como cuantitativa con el fin de detectar los puntos fuertes y débiles, las oportunidades y amenazas que tiene la empresa. Ese análisis se denomina DAFO.
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