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			1.1.Concepto, naturaleza y tipología de destino turístico

			Para tratar el concepto de “destino turístico” es conveniente conocer primero qué es el “producto turístico”. Dada la amplia definición de este concepto (ya que engloba cualquier actividad que pueda encuadrarse dentro del sector, como restaurantes, hoteles, parques de atracciones, etc.), nos quedaremos con la siguiente definición:

			El concepto de destino turístico está formado por una combinación de productos turísticos que ofrecen una “experiencia integrada” a los turistas; es decir, que el destino turístico puede interpretarse subjetivamente por sus clientes, ya que en función de lo que estos demanden se obtendrá una combinación adecuada de productos turísticos.

			Tradicionalmente, los destinos turísticos no poseían un enfoque subjetivo, sino que se consideraban como una zona definida geográficamente, como un país, un pueblo o una ciudad. Hoy en día, este objetivo ha cambiado y se considera destino turístico a una zona que contenga las características que los visitantes potenciales demanden, lo que le proporciona una entidad y la hace autosuficiente para atraer turistas a la misma.

			“La OMT define un destino turístico local como un lugar físico en el que el visitante pasa al menos una noche. Incluye productos turísticos tales como los servicios de apoyo y atracciones, y recursos turísticos que pueden visitarse en desplazamientos de un día. Tiene límites físicos y administrativos que definen su gestión, e imágenes y percepciones que definen su competitividad en el mercado. Los destinos turísticos locales incorporan diferentes agentes participantes, entre los cuales suele haber una comunidad local, y pueden dar lugar a destinos de mayor tamaño.”

			Debemos de tener en cuenta otros matices a la hora de contextualizar un destino turístico, entre los que destacamos lo siguientes aspectos:

			 El destino turístico tiene que tener entidad en sí mismo, incluyendo infraestructuras y servicios adecuados.

			El destino turístico podría tener, o no, los mismos límites que los de la gestión administrativa del territorio. Esto significa que los diferentes organismos han de colaborar en la planificación y gestión del lugar, puesto que en caso contrario aparecerán disfunciones entre oferta y demanda y, por tanto, el destino no funcionará a pleno rendimiento.

			El turista percibe sus vacaciones como una experiencia global y única que requiere la integración de todos los servicios a recibir durante la misma.

			La estructuración y diseño del destino turístico se basa en un estudio de mercado.

			–El destino turístico cubre las expectativas y necesidades del consumidor desde el punto de vista del ocio.

			–El destino turístico está correctamente diseñado y estructurado para su óptimo desarrollo.

			–El destino turístico está afinadamente dirigido al segmento de consumidor­cliente potencial.

			–Conviene reducir la estacionalidad del destino turístico.

			–El destino turístico debe contener elementos fidelizadores.

			–El destino turístico tienen que ser sinérgico (y no a contracorriente) con los productos ofrecidos por los otros agentes turísticos.

			Desde el punto de vista empresarial, tanto estratégico como organizativo, el alcance de un destino turístico lo constituyen las relaciones que se fraguan entre el conjunto de unidades productivas que participan en la actividad turística.

			Francesc Valls define al destino turístico como “... la unidad base de gestión (para las políticas turísticas)”, y considera una serie de características que lo configuran:

			–Un espacio territorial homogéneo: Cualquier espacio geográfico es susceptible de ser planificado por poseer cierta capacidad administrativa. Esto significa que “además de unidades territoriales básicas, los destinos pueden abarcar una o varias naciones; una o varias regiones o estados...”

			–Centralidad: criterio que hace referencia a la capacidad del territorio para motivar el desplazamiento de personas hacia sí. En este punto es de vital importancia tener él cuenta el concepto de capacidad de carga. (Véase 8.2 unidad didáctica 2).

			–Una oferta estructurada de atractivos: resulta un sistema integrado de recursos, atractivos y empresas orientado hacia la satisfacción del turista. También puede entenderse como la puesta en valor del territorio y su ordenación de acuerdo a las necesidades de los potenciales clientes.

			–Una marca integradora: el destino debe estar representado en una imagen atractiva que represente a toda la oferta en él y facilite su identificación en diferentes mercados.

			–Una comercialización conjunta: “resulta imprescindible (...) la presencia de una cooperación vertical en materia de marketing para todo el espacio geográfico del destino, articulada sobre una visión estratégica...”

			Hay que tener en cuenta que los recursos y servicios turísticos se relacionan entre ellos dentro del destino y conforman la oferta, dado que el turista tiene unas expectativas de diversidad. Por otro lado, los organismos encargados de gestionar los destinos tienen que conseguir que sean atractivos en sí mismos para que los turistas estén dispuestos a visitarlos sin necesidad de fraccionar su periodo vacacional, yendo a otros destinos complementarios.

			Por ello, la definición de destino dentro de un ámbito geográfico se debe completar con otras variables como son el número de recursos que encontramos, la imagen del destino frente a destinos competidores, así como el comportamiento del turista hacia el destino.

			La siguiente enumeración nos muestra cuatro tipos de destinos turísticos en función de la distribución de recursos y su utilización por los turistas:

			a.Destino único. Es aquel que posee autonomía, ya que el turista no necesita ningún otro motivo para visitarlo, sino únicamente el destino en sí.

			b.Varios destinos. Aunque el turista viaja a un destino específico y pernocta en él, organiza visitas a otros lugares cercanos.

			c.Circuito. No se viaja a un destino concreto, sino que hay desplazamiento de uno a otro sin repetir ubicación.

			d.Viaje en ruta. Implica unas vacaciones con distintas paradas, pero no todas en el mismo destino.

			Si hablamos de las tipologías de destino turístico, debemos tener en cuenta que los viajeros utilizan un mismo destino de diferente modo en función de sus motivaciones. A pesar de ello, es posible establecer una clasificación de las distintas tipologías de destinos turísticos que podemos encontrar en función de la demanda:

			1.Destinos urbanos. Existen desde los orígenes de la civilización: acontecimientos deportivos y visitas a lugares de interés1 generaban actividad turística en muchas ciudades. En la actualidad, ejemplos de estos destinos pueden ser Barcelona o Madrid, que generan un flujo importante de viajeros de negocio en periodos de baja actividad, lo que ayuda a reducir la estacionalidad.

			2.Destinos de playa. Relacionados tradicionalmente con vacaciones y, por tanto, con una fuerte estacionalidad, hoy esta se va reduciendo con la potenciación de un turismo llamado “de la tercera edad”.

			Por otro lado, a medida que el turismo de sol y playa nacional se sitúa en una etapa de madurez, aparecen nuevos destinos lejanos y exóticos en países menos desarrollados que atraen a un turista que busca nuevas experiencias. En la actualidad, la mejora de las comunicaciones y el abaratamiento del transporte reducen las distancias para viajar a estos destinos.

			3.Destinos de montaña. Este tipo de destinos atrae a un turismo de deportes al aire libre como puede ser esquí, senderismo, escalada, ciclismo e, incluso, windsurf, esquí acuático o vela, en lagos y embalses. También se está potenciando para viajes de congresos e incentivos, ya que ofrecen un ambiente más relajado. Este nuevo segmento del mercado reduce la estacionalidad para los destinos de montaña, implicando a la Administración en la sostenibilidad de los recursos y su promoción.

			4.Destinos rurales. Con un auge importante en los últimos años, este turismo está indicado para aquellas personas que quieren evadirse del entorno urbano. En este sentido, las actividades agrícolas se transforman a menudo en actividades de ocio: los turistas pueden alojarse en áreas rurales y contribuir en actividades agropecuarias. Existen una gran variedad de formas de alojamiento: casas rurales, casas aldea, pazos, caseríos, albergues, refugios, hoteles rurales, etc.

			Se considera como una herramienta de desarrollo para regiones donde la importancia del sector agrario va disminuyendo a un ritmo constante o donde a la población le gustaría diversificar sus formas de vida.

			5.Destinos sin explorar. Se desarrolla en aquellas zonas que han experimentado un limitado crecimiento turístico y que atraen a un pequeño número de turistas aventureros dispuestos a explorar destinos poco desarrollados e interactuar con las comunidades locales. Estos destinos suelen carecer de infraestructuras turísticas y necesitan ser planificados adecuadamente con el fin de proteger sus recursos.

			6.Destinos de ocio. Es un turismo que se está extendiendo en los últimos años (Terra Mítica, Port Aventura, Isla Mágica...).  Muchos destinos urbanos invirtieron en parques de atracciones temáticos, como oferta complementaria, y ahora aquellos se han convertido en la principal razón para elegir dicho destino.

			7.Destinos de negocios e incentivos. Este tipo de turistas suelen ser de un poder adquisitivo medio/alto (ejecutivos) y demandan un turismo de calidad para sus reuniones de negocios. De ahí que muchas ciudades cuenten con Palacios de Congresos y que cerca de ellos se construyan nuevos hoteles, porque consideran estos lugares como un punto estratégico para atraer al turista de negocios; o que los propios hoteles dispongan de salas de reuniones y equipos informáticos.

			De otro lado, el turismo de incentivo también suele poseer un nivel adquisitivo medio/alto, ya que las empresas pagan a sus empleados más notables los gastos del viaje a modo de premio.

			Estos últimos destinos no se centran en la masificación, lo que reduce el número de visitas. Lo mismo ocurre con los destinos únicos, exóticos y exclusivos, que a menudo suelen incluirse en catálogos específicos como productos de gran prestigio, para lunas de miel, aniversarios, viajes de incentivos u otros motivos especiales para viajar.

			 Muchos destinos urbanos invirtieron en parques de atracciones temáticos, como oferta complementaria, y ahora aquellos se han convertido en la principal razón para elegir dicho destino.

			1.2.Estudio de los destinos turísticos

			Son muchas las empresas que participan en el sector turístico y deben crecer al mismo tiempo que lo hace el sector para mantener su posición actual en el mercado y no quedarse obsoletas. En el extremo contrario, hay empresas que, para no perder su posición de liderazgo, deben reconocer y analizar las oportunidades y amenazas que presenta el entorno y seleccionar un compromiso estratégico capaz de satisfacer las aspiraciones de los organismos que gestionan los destinos turísticos y otros grupos de interés (turistas, comunidad local, sector empresarial y organizaciones no lucrativas) en relación con el destino.

			Ambos objetivos pueden alcanzarse mediante una planificación basada en el análisis de los niveles externo e interno de la empresa. El nivel externo incluye un análisis del mercado objeto de estudio, de la competencia, del sector y del entorno; a partir de este análisis externo, se podrán identificar las oportunidades y amenazas. El nivel interno implica un análisis de los recursos del destino así como de los agentes implicados (sector público, sector privado...), para así definir los puntos débiles y fuertes del destino. Supone identificar y evaluar los recursos turísticos de un destino y asegurar una combinación atractiva de productos a su mercado objetivo

			Otro de los objetivos de este análisis es que el ciclo de vida del destino se mantenga en la fase de desarrollo o de madurez y que no llegue a alcanzar la fase de declive, es decir, que el producto turístico esté en constante movimiento para adaptarse a las tendencias del mercado, las preferencias de los consumidores y el análisis de la competencia.

			De manera complementaria, es importante diagnosticar la situación de los productos individuales que integran un destino (turismo de sol y playa, turismo de salud, turismo cultural, turismo rural, etc.), basándose en su potencial de crecimiento y posición competitiva, entre otros criterios. En este sentido las técnicas de diagnóstico más frecuentes son los modelos de cartera.

			1.2.1.Análisis externo

			El análisis externo incluye el de la competencia, el sector, las tendencias del entorno más relevantes y sus implicaciones para el destino turístico (país, municipio, comunidad, ciudad, comarca...) y/o las empresas que están implicadas en el producto y los servicios turísticos que ofrece el destino directa o indirectamente, como es el caso de los hoteles, parques temáticos, agencias de viajes, restaurantes, cines, monumentos, empresas de alquiler de coches, etc.

			–Análisis de mercado: Tiene por objeto conocer el mercado al que se quiere dirigir la oferta para ofrecerle un producto acorde a sus exigencias.

			En este análisis se debe incluir:

			∙Aspectos globales. Se incluye la determinación del tamaño del mercado, el potencial de crecimiento y la evolución de la demanda de los segmentos de mercado específicos y de las necesidades y deseos del turista.

			∙Aspectos de comportamiento. Hacen referencia a cuestiones relacionadas con el proceso de compra del turista, sus motivaciones y actitudes.

			En definitiva, queremos orientar el destino al mercado potencial a través de la identificación de aspectos claves en la elección del turista y de sus necesidades.

			El análisis de la competencia no implica identificar solo los destinos competidores actuales, sino también aquellos que lo pueden ser en un futuro y, una vez identificados, evaluarlos. Para evaluar a nuestros competidores necesitamos llevar a cabo un análisis de los objetivos planteados, como pueden ser gasto de los turistas, grado de satisfacción, volumen de turistas, productos que demandan; de otro lado, analizar qué productos ofrece el destino, canales de distribución empleados, comunicaciones y, una vez que se han obtenido todas las variables, analizar las fortalezas y debilidades competitivas que se tienen respecto a los competidores.

			–Análisis del entorno: Se refiere a factores no controlables por el destino que limitan o impulsan su desarrollo. Estos factores suelen agruparse en varias categorías:

			a.Político-legal: Las actuaciones políticas condicionan el flujo turístico del destino. Este ámbito político/legal puede influir en dos niveles: en primer lugar, la política nacional condicionará la capacidad del destino para ofrecer un producto turístico (la financiación en infraestructuras, mejoras en las comunicaciones...) y, en segundo lugar, la política internacional también condiciona el flujo y la capacidad de los mercados exteriores (influencias del gobierno para que sus ciudadanos elijan un lugar u otro para sus vacaciones).

			›Política nacional: Es importante que el destino tenga una imagen estable para que el turismo elija esa zona como lugar de vacaciones, ya que en muchas ocasiones la inestabilidad política hace que los flujos turísticos se trasladen a otras zonas (cuando se producen varios atentados, por ejemplo, el riesgo percibido por los turistas es mayor y el número de visitas se reduce).

			Así países como Cuba están creando complejos turísticos para mostrar a los turistas una realidad distinta con el fin de dar una imagen positiva, aunque esto plantea problemas de autenticidad en la experiencia de las vacaciones.

			-Promoción turística. En función de cada gobierno, el país desarrollará una promoción turística diferente. En España, por poner un caso, se han implantado varios planes de calidad para que el turista perciba distinción entre productos que a simple vista podían ser iguales, proporcionando seguridad a la hora de decidir, puesto que elegir un destino es algo intangible porque no sabemos qué es lo que nos vamos a encontrar hasta que no llegamos a él.

			-Utilización de políticas para impulsar el turismo. Una manera de impulsar el turismo es ofreciendo ayudas, subvenciones, exenciones fiscales u otras ayudas dirigidas al sector, en general, a modo de impuestos, legislación laboral, etc.

			-Nivel gubernamental de intervención. El fin es obtener un nivel de bienestar mayor para la sociedad a través de actuaciones llevadas a cabo por el gobierno o bien que el sector privado participe más en las actuaciones llevadas a cabo por el gobierno.

			-Participación conjunta con otros organismos. Es importante para la promoción turística llevar a cabo actuaciones conjuntas con otros organismos, como pueden ser, por ejemplo, las regatas de barcos que suelen organizarse con ayuda de sponsors del mundo empresarial y en las que participa también la Administración.

			›Política internacional

			-Fuentes de financiación. La Unión Europea y organismos internacionales como la Organización Mundial del Turismo o las Naciones Unidas, entre otras, están financiando planes de desarrollo turístico, planes estratégicos, construcción de infraestructura y programas de formación. El público objetivo de tales ayudas son los países en vías de desarrollo que carecen de fuentes de financiación a nivel nacional y que pueden demostrar que el turismo corresponderá a determinados criterios (en general, por encima del crecimiento medio, efecto multiplicador positivo, impactos medioambientales mínimos y similares).

			-Globalización. Eliminación de parte de las barreras entre los destinos, bien sean monetarias, de transporte, burocráticas...

			-Implantación de la moneda única europea. Con la implantación del euro, se eliminaron las barreras del cambio de divisa, con la intención de que en un futuro suponga, además, una homogenización de políticas financieras, fiscales, comerciales, monetarias y socioculturales. En términos generales, la Unión Monetaria aporta estabilidad a los mercados de divisas, promueve los intercambios comerciales y genera eficiencias en el proceso productivo.

			b.Económico: El análisis económico es un factor fundamental en el análisis de destinos, ya que el entorno económico produce cambios tanto a nivel de la demanda como de la oferta. Si hablamos desde el punto de vista de la demanda, tenemos que tener en cuenta que una variación en los precios, tipo de interés, ingresos, tipo de cambio, etc. influye en la decisión de compra del turista. Si nos referimos a la oferta, el entorno económico sufre alteraciones en función del tipo de interés, inflación, tipo de cambio, los impuestos indirectos o las condiciones del mercado turístico.

			La situación económica de un país determina su capacidad para generar turismo. Los indicadores económicos como el Producto Interior Bruto (PIB), tipo de cambio, tasas de desempleo, índice de precios, renta per cápita, etc. se utilizan como métodos para estimar la capacidad de generación de turismo.

			Por ello, la Comisión Europea, por ejemplo, realiza periódicamente estudios para analizar el clima económico de la UE a través de diversos indicadores como tasas de crecimiento económico, tasas de paro, índices de precio, déficit público, indicadores de confianza, etc.

			c.Sociocultural. Es importante tener en cuenta las diferencias socioculturales que se plantean entre los distintos países. Por un lado, el turista puede buscar destinos exóticos, desconocidos, con diferentes culturas para conocer cosas nuevas; por otro lado, se puede plantear el caso contrario: el turista quiere estar en lugares conocidos donde sentirse cómodo. De ahí que haya varias cuestiones a tratar en relación a este tema:

			›Cambios en la población: En los países desarrollados, la población ha ido modificando su estructura tradicional del concepto de familia, cambios que repercuten en el gasto turístico. Los matrimonios se formalizan cada vez más tarde, porque hoy en día la mujer estudia, se incorpora con más edad al mercado laboral, hay más mujeres en puestos de responsabilidad; el ingreso por familia es mayor (porque los dos cónyuges trabajan); los matrimonios se plantean tener hijos cuando ya llevan varios años casados… Todo esto supone un aumento en el gasto turístico y de ocio.

			›Idiomas: Son muchos los turistas que no se plantean viajar a ciertos destinos por el miedo a no poder comunicarse.

			›Problemas medioambientales y sociales: Hay una mayor concienciación en cuestiones sociales y medioambientales, muy influida por los medios de comunicación.

			›Tiempo libre, ocio y turismo: “Tiempo libre” es un término utilizado para designar un tiempo sin obligaciones, o bien, un tiempo de no­ trabajo. El ocio no es un tiempo, sino una vivencia propiciada por un estado mental que permite disfrutar de algo con lo que otras personas tal vez no disfrutan. La vivencia del ocio se puede realizar a través de sus diferentes ámbitos: la cultura, el deporte, la recreación, y por supuesto, el turismo. Dependiendo del país y de cada persona, el concepto de ocio será uno u otro, es decir, cada persona empleará su tiempo libre en una u otra cosa.

			›Religión: Las creencias de cada persona pueden influenciar en la elección de uno u otro destino.

			›Trabajo: El trabajo también afecta a la elección de un destino: dependiendo del tipo de vacaciones (remuneradas o no), los salarios, la estabilidad laboral, etc. así será el destino que se elija y si se puede y desea hacer un único viaje, varios o ninguno.

			›Educación: Dependiendo del nivel de educación adquirido, así será el tipo de vacaciones elegidas, ya que a mayor educación más probabilidades de realizar unas vacaciones con unos intereses específicos (culturales, deportivas...).

			›Fragmentación de las vacaciones: Por lo general, cada vez se realizan más viajes y más cortos, al menos, en el caso de la población activa. Asimismo, se observa un incremento en los viajes de larga y corta distancia y una reducción en los de media distancia.

			En el estudio de todas estas variables podemos apreciar la evolución que se ha experimentado en los últimos años desde el turista tradicional que busca productos muy homogéneos de sol y playa, muy influidos por la compra de paquetes turísticos, hasta un nuevo turista que quiere ser diferente y que busca un viaje diferente; que decide fragmentar sus vacaciones y que reduce la duración de sus vacaciones principales, incrementando los viajes cortos; que busca organizar sus propios viajes, optando por canales de compra alternativos (vía internet, por ejemplo); que prefiere un viaje con más actividades (bien sean culturales o lúdicas); busca un mayor nivel de equipamientos...

			d.Tecnológico: Son varios los factores tecnológicos que afectan al sector turístico:

			›Los avances en los medios de transporte, junto con la liberalización del sector aéreo, han influido en el sector. De hecho, la liberalización del sector aéreo supuso una reducción significativa en los costes, ya que el transporte aéreo suele ser uno de los componentes más elevados del precio de un viaje.

			›Las carreteras y los coches cada día más potentes también ponen fácilmente en contacto un destino con otro.

			›La gestión del rendimiento, en general, es aplicable e interesa a empresas que tienen productos perecederos y/o demanda estacional, altos costes fijos, capacidad fija y compra por adelantado de productos o servicios. Así, los sistemas de reserva de hoteles y líneas aéreas están incorporando la gestión del rendimiento para determinar los precios de las habitaciones basándose en la ocupación real y esperada, con relación a la proximidad de la fecha de reserva.

			›Distribución de productos a través de las nuevas tecnologías. Se está potenciando más la venta a través de internet, lo que contribuye a abaratar los costes y agilizar la compra. Se acostumbra cada vez más a comprar los productos turísticos directamente al proveedor o bien mediante intermediarios virtuales.

			Del análisis de estos factores pueden deducirse los condicionantes de la actuación del destino, pero no solo en sentido negativo, como amenazas a su desarrollo, sino también en el sentido de poder ser fuente de oportunidades.

			La forma en que se relaciona el análisis del entorno y la planificación puede describirse en seis etapas:

			›Identificar las tendencias generales que aparecen en el entorno.

			›Determinar la relevancia de tales tendencias.

			›Evaluar el impacto de las tendencias del entorno sobre los productos/mercados del destino.

			›Predecir la dirección futura de las tendencias.

			›Analizar la situación de los productos/mercados del destino con relación a las tendencias futuras.

			›Identificar las nuevas oportunidades y amenazas que las tendencias del entorno pueden proporcionar.

			›A pesar de su importancia, el análisis del entorno no es tan común como cabría esperar: las presiones a corto plazo hacen que éste no se realice con la frecuencia debida.

			1.2.2.Análisis interno

			El análisis interno se basa fundamentalmente en identificar las fortalezas y debilidades del destino y de los organismos implicados en él (sector público o privado). Además, se deben conocer las ventajas competitivas que se tiene respecto a la competencia y, para ello, debemos analizar los recursos que posee el destino de una forma ordenada, sistemática y continua, pero teniendo en cuenta que se debe tratar al destino como un sistema, como un todo.

			a.Identificación y evaluación de los recursos. Los recursos turísticos, como componentes del sistema, constituyen la materia prima del desarrollo turístico y constituyen (junto con la oferta de alojamiento, la oferta turística complementaria, los servicios generales e infraestructuras, la formación del personal y similares) el producto turístico de un destino.

			El producto turístico no solo se compone de productos naturales sino, también, de otros creados por el hombre. Así se obtiene la siguiente clasificación:

			∙Recursos naturales: son aquellos que no son creados por el hombre, se incluyen el sol, el aire, el agua, la fauna...

			∙Recursos creados por el hombre: por ejemplo, comunicaciones, transporte, actividades culturales, etc.

			Analizar los recursos turísticos de un destino implica identificarlos y estudiar su potencial para conocer si lo ofrecido es único e insustituible o es un recurso más extendido.

			Por ejemplo, visitar la Alhambra de Granada es una experiencia única que se encuentra en ese destino, Granada; en cambio, un parque de atracciones es un recurso que se puede crear en cualquier zona que sea factible para ello.

			b.Análisis de los recursos. Un análisis de los recursos de un destino reflexiona sobre todo lo que puede ofrecer la zona objeto de estudio, es decir, recursos naturales, características únicas, cuáles se pueden imitar, cuál es la competencia más cercana, recursos culturales, sociales, eventos, actividades, infraestructuras, y carácter de la población.

			Si el destino no poseyera ningún atractivo natural, como podría ser un paraje natural o playas, siempre se podría buscar o inventar un recurso creado por el hombre (museos, parques de atracciones, actividades diversas a lo largo del año…).

			Haciendo referencia al tema del transporte, es importante que el destino posea unas buenas comunicaciones para que el turista pueda moverse libremente (estación de tren, aeropuerto, alquiler de vehículos, autobuses…).

			También es importante ofrecer otras infraestructuras como pueden ser alojamiento, piscinas, pistas para actividades deportivas, salas de conferencias...

			Otra variable que influye en la elección de un destino es la actitud de los residentes hacia los turistas. La imagen que el turista tiene de la comunidad local propicia que muchos turistas visiten un destino o que vuelvan a él.

			Por ejemplo, la reputación que tienen los andaluces de ser personas extrovertidas propicia que muchos turistas escojan esta zona como lugar de vacaciones.

			c.Imagen del destino. Es muy importante la percepción que tenga el turista del destino que va a visitar, ya que esta influye en la decisión de compra.

			En efecto, la imagen que poseen los residentes y los otros turistas es el elemento clave en la comercialización. Además, cambiar la imagen que se tiene de un destino es sumamente difícil: si el destino se ha convertido en un estereotipo, sufre una imagen distorsionada y simplificada con respecto a su realidad.

			El conocimiento de la imagen que el cliente potencial tiene respecto al destino turístico presenta importantes implicaciones. Así, en primer lugar, permite conocer la posición competitiva del destino respecto a otros con los que compite directamente. En segundo lugar, sirve como punto de partida para potenciar la demanda futura en virtud de la fidelización de la clientela o beneficiándose de la comunicación personal que esta pueda realizar. En tercer lugar, sirve de base para afrontar los potenciales problemas del destino o preservar las ventajas competitivas logradas frente a los destinos que compiten en el mismo segmento de mercado.

			1.2.3.Interacción de los recursos en el destino
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