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			Identificación de la unidad formativa:

			Bienvenido a la Unidad Formativa UF0078: Asesoramiento, venta y comercialización de productos y servicios turísticos. Esta Unidad Formativa pertenece al Módulo Formativo MF0266_3: Promoción y venta de servicios turísticos que forma parte del Certificado de Profesionalidad HOTG0208: Venta de Servicios y Productos Turísticos. A su vez, este certificado pertenece a la familia de Hostelería y Turismo.

			Presentación de los contenidos:

			La finalidad de esta unidad formativa es enseñar al alumno a vender servicios y productos turísticos, a emitir los documentos de confirmación y pago que acrediten convenientemente el derecho del cliente a recibir los servicios reservados a su favor, a promocionar la oferta de servicios de la entidad entre sus clientes actuales y potenciales y a participar en la mejora de la calidad de los procesos y servicios de la unidad y entidad en que trabaja para elevar los estándares establecidos y el nivel de satisfacción de los clientes. Para ello, se estudiará en primer lugar la distribución turística, la venta de alojamiento, la venta de transporte y la venta de viajes combinados.

			A continuación, se analizarán otras ventas y servicios de las agencias de viajes, el marketing y la promoción de ventas en las entidades de distribución turística, Internet como canal de distribución turística y las páginas web de distribución turística y portales turística.

			Objetivos del módulo formativo:

			Al finalizar este módulo formativo aprenderás a:

			–Analizar la distribución turística y las entidades y medios que la configuran, estimando su evolución e incidencia de las nuevas tecnologías.

			–Analizar las relaciones comerciales, operativas y contractuales de las agencias de viajes y tour-operadores con los diferentes proveedores de servicios turísticos.

			–Analizar los procesos de información, asesoramiento y venta, estimando su importancia para el logro de los objetivos empresariales.

			–Desarrollar los procesos de ventas y reservas de transportes, viajes combinados, excursiones y traslados, y aplicar los procedimientos establecidos.

			–Desarrollar acciones promocionales aplicables en agencias de viajes y describir y aplicar técnicas de promoción de ventas y de negociación, estimando su importancia para el logro de los objetivos empresariales.
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			1.1.	Concepto de distribución de servicios

			Definición[image: ]

			La distribución de servicios es el proceso por el cual se pone el producto/servicio a disposición del consumidor final o demandante, teniendo en cuenta el lugar, la cantidad y el momento concreto en el que lo necesita. Este proceso además implica otras acciones que potenciarán dicha distribución, entre las que destacamos la información y la promoción de dicho servicio. En este proceso, quedan vinculados tanto la producción como el consumo, y requiere un apoyo externo a dichas empresas productoras.

			[image: ]Antes de adentrarnos en la distribución turística, detallaremos las principales características de los servicios turísticos.

			–Intangibilidad: los servicios turísticos son intangibles en sí mismos. Esto dificulta la diferencia de la oferta entre las diferentes empresas, por lo que dificulta la evaluación del servicio por parte del consumidor.

			–Inseparabilidad: una de las principales características de los productos turísticos es la simultaneidad de factor producción-consumo. Es decir, el consumo se produce en el mismo lugar donde se produce dicho servicio. De ahí que el cliente tenga una participación activa en la prestación del servicio.

			–Heterogeneidad: en la producción turística, podríamos decir que es prácticamente imposible que la prestación de un servicio sea exactamente igual a otra, ya que depende de las personas que actúen en cada momento.

			–Caducidad: los productos turísticos no son susceptibles de almacenamiento, lo que conlleva una demanda de altas fluctuaciones.

			1.1.1.	Características diferenciales de la distribución turística

			Actualmente, la mayoría de los productores de servicios turísticos, establecen acuerdos con intermediarios con el fin de poder situar sus productos en el mercado, generando así diferentes canales de distribución.

			Definición[image: ]

			Un canal de distribución es una estructura formada por intermediarios destinados a situar un producto o servicio concreto en un mercado objetivo para que este logre ser comercializado.

			[image: ]

			Son los distribuidores los que realmente consiguen otorgar al servicio o producto un valor diferencial, para así conseguir que estos lleguen a los consumidores finales. Dentro de dichos canales de distribución, podríamos hablar de tres tipos diferentes:

			1.Canal largo: Productor-Mayorista-Minorista-Consumidor.

			2.Canal medio: Fabricante-Mayorista-Consumidor.

			3.Canal corto: Fabricante-Consumidor.

			Cuando hablamos del sector turístico, la intangibilidad de sus productos, se traduce en una distribución no física, por lo tanto el proceso de distribución se ve condicionado por la localización. Las principales características diferenciales de la distribución turística son:

			–Necesidad de una gran capacidad de producción.

			–Se necesita un amplio número de productores para satisfacer al mercado y poder captar una mayor clientela.

			–Debe coincidir con los objetivos de los productores de los servicios.

			–Requiere de ventas anticipadas.

			–Debe ser accesible a los consumidores.

			–Utiliza sistemas organizados de redes de venta.

			–Crea demanda adecuando los puntos de venta al consumidor.

			–La distancia entre productor y consumidor final es importante.

			–Tiene capacidad para cambiar destinos de masas turísticas, adecuándolas a sus propios intereses.

			La distribución de servicios turísticos depende directamente de la gestión comercial de dichos productos. Esta gestión comercial turística, posee a su vez unas características que la diferencia del resto de los sectores. Entre las principales destacamos:

			–Acuerdos comerciales entre empresas difíciles de cambiar a corto plazo.

			–Importantes fluctuaciones de costes, que repercuten sobre la política de precios.

			–Debido a la colaboración interempresarial, resulta complejo controlar las acciones comerciales llevadas a cabo.

			–Debido al distanciamiento geográfico entre productor y consumidor, aparecen las figuras intermediarias, que influyen determinantemente en la venta del servicio.

			–El escaso control de la empresa sobre el mercado debido a la amplitud de este.

			–El enorme volumen de información requerida.

			El éxito de la comercialización de los servicios turísticos radica en una distribución efectiva, adecuada a su mercado objetivo, y a través de los intermediarios idóneos. Una distribución turística que repercute directamente en todas las estrategias de marketing, incidiendo a su vez en las políticas de producto, precio y comunicación.

			1.1.2.	Los intermediarios turísticos

			La distribución turística por lo general necesita del apoyo de empresas externas, denominadas intermediarias turísticas. La estructura formada por dichos intermediarios conforma el denominado canal de distribución. Compuestos estos por agentes mayoristas y minoristas.

			Definición[image: ]

			Atendiendo a la definición que le otorga a dicho concepto la OMT, podríamos decir que los intermediarios turísticos son: “empresas constituidas en forma de sociedad mercantil, anónima o limitada…que se dedican profesional y comercialmente en exclusividad al ejercicio de actividades de mediación y/o organización de servicios turísticos, pudiendo utilizar medios propios en la prestación de los mismos.

			[image: ]El sistema de distribución turística está integrado por los siguientes tipos de intermediarios turísticos:

			–Agencias de viajes: mayoristas y minoristas, o mixtas.

			–Sistemas centralizados de reserva (GDS y centrales de reserva).

			–Otros intermediarios.

			La Organización Mundial del Turismo (OMT) es, desde 2003, un organismo especializado de las Naciones Unidas y representa la principal institución internacional en el campo del turismo. Está formado por 154 países, siete territorios y más de 400 Miembros Afiliados que representan al sector privado, instituciones de enseñanza, asociaciones y autoridades locales. Los idiomas oficiales son el inglés, el español, el francés, el ruso, el árabe y el chino.

			España es Estado Miembro de la Organización desde 1975 y alberga su sede en Madrid, desde la que los representantes regionales (África, América, Asia Oriental y Pacífico, Europa, Oriente Medio y Asia Meridional) emprenden actuaciones directas que complementan los esfuerzos de las respectivas administraciones nacionales de turismo. Desde 1976, la OMT es organismo de ejecución del Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) y, en esa calidad, lleva a cabo en todo el mundo la gran mayoría de los proyectos de desarrollo turístico que financia el PNUD.

			Hoy la Organización Mundial del Turismo está firmemente comprometida con los Objetivos de Desarrollo del Milenio, adoptados por la Asamblea General de las Naciones Unidas. Promueve también el Código Ético Mundial y desempeña un papel central y decisivo en la promoción del desarrollo de un turismo responsable, sostenible y accesible para todos, prestando especial atención a los intereses de los países en desarrollo.

			Los objetivos principales que persigue la Organización son estimular el crecimiento económico y la creación de empleo, incentivar la protección del medio ambiente y del patrimonio de los destinos, y promover la paz y el entendimiento entre todas las naciones del mundo a través del turismo.

			España en la OMT:

			Según el Convenio de 10 de noviembre de 1975 entre la OMT y España, el Gobierno español, habida cuenta de sus recursos, larga experiencia y competencia en materia de turismo, coopera con la OMT para que ésta pueda perseguir sus objetivos de la forma más eficaz y menos costosa posible. De este modo, asiste a la Organización en la celebración de las reuniones de sus órganos en territorio español y otras reuniones internacionales, colabora en tareas de cooperación y consulta, investigación, intercambio de información sobre programas de formación profesional y metodología e intercambio de personal docente.

			Además, el Gobierno Español tiene cedido por tiempo indefinido el edificio de la Sede a la Organización, quedando ésta autorizada a utilizar las instalaciones y equipos según sus necesidades. De la misma forma, facilita los locales, instalaciones y servicios del Palacio de Congresos y Exposiciones de Madrid que sean necesarios para las reuniones de la Asamblea General y otros órganos.

			Consejos Ejecutivos:

			El Consejo Ejecutivo se compone actualmente de 30 Miembros, elegidos por la Asamblea en una relación de un consejero por cada cinco Miembros Efectivos, a fin de obtener una distribución geográfica justa y equitativa.

			Tiene por misión adoptar todas las medidas necesarias para asegurar que la Organización lleve a cabo su programa de trabajo y se ajuste al presupuesto. Se reúne por lo menos dos veces al año y el mandato de los Miembros elegidos en el Consejo es de cuatro años.

			En la Asamblea General de Nueva Delhi en 1983, se modificó el artículo 14 de los estatutos de la OMT, estableciéndose que el Estado Sede de la OMT dispusiera de manera permanente de un puesto suplementario en el Consejo Ejecutivo. Desde esa fecha España es miembro permanente del Consejo.

			Asambleas Generales:

			La Asamblea General es el órgano supremo de la Organización. En la Asamblea se reúnen los delegados de los Miembros Efectivos y de los Miembros Asociados, así como los representantes de los Miembros Afiliados.

			Se celebra cada dos años para aprobar el presupuesto y el programa de trabajo y cada cuatro años se elige al Secretario General. Las últimas Asambleas Generales tuvieron lugar en Cartagena de Indias (Colombia), en noviembre 2007 [17ª AG] y en Astana (Kazajstán), en octubre 2009 [18ª AG]. La próxima Asamblea tendrá lugar en Gyeonju (República de Corea) en octubre de 2011.

			Estadística:

			Las Naciones Unidas reconocen a la OMT como la organización competente para reunir, analizar, publicar, uniformar y mejorar las estadísticas de turismo, y promover la integración de esas estadísticas en el ámbito del sistema de las Naciones Unidas.

			El Barómetro OMT del Turismo Mundial es un informe elaborado por el Grupo de Expertos en Turismo de la Organización, que se publica tres veces al año. Recoge datos relevantes para el turismo, evaluando los resultados para proporcionar información coyuntural del sector turístico a nivel mundial. Desde la OMT se llevan a cabo varias acciones:

			–Proponer iniciativas relacionadas con el diseño e implementación de las estadísticas de turismo de las normas internacionales.

			–Promover la comparabilidad internacional de las estadísticas de turismo mediante la propuesta de iniciativas relativas a la recogida, la homogeneidad, la elaboración y difusión de datos.

			–Ayudar a los países miembros en sus iniciativas para mejorar sus respectivos Sistemas Nacionales de Estadísticas de turismo (STS) y en el desarrollo de la Cuenta Satélite de Turismo (CST).

			Código Ético:

			Aprobado por unanimidad en la 13ª reunión de la Asamblea General de la OMT en Santiago de Chile en octubre de 1999, el Código Ético Mundial para el Turismo fue refrendado por la Asamblea General de las Naciones Unidas el 21 de diciembre de 2001 con la resolución A/RES/56/212. En ella se reconoce la importante dimensión y el papel del turismo como un instrumento positivo para aliviar la pobreza y mejorar la calidad de vida de todas las personas, su potencial para contribuir al desarrollo económico y social, especialmente en los países en vías de desarrollo, y su incipiente papel de fuerza vital para la promoción del entendimiento, la paz y la prosperidad a nivel internacional.

			Para hacer un seguimiento de la introducción del CEMT en las políticas turísticas y legislaciones nacionales de los Estados Miembros y resolver dudas sobre su aplicación, se creó el Comité Mundial de Ética del Turismo, con sede en Roma, en cuya definición de estructura y funciones desempeñó un importante papel la Administración Turística Española. La última reunión de este Comité tuvo lugar en Luxor (Egipto), los días 15 y 16 de Abril de 2010, y en ella se concluyó la necesidad de un mayor empuje por parte de los Estados Miembros en la aplicación del CEMT.

			Por este motivo, el 17 de junio de 2005, el Consejo de Ministros adoptó un Acuerdo por el que el Gobierno de España se comprometió a divulgar el contenido del Código entre los distintos agentes y autoridades del sector turístico español. Para ello, la Administración Turística Española ha repartido ejemplares del CEMT entre las principales asociaciones del sector turístico español y en las Mesas de Directores Generales de Turismo de las CCAA, animando a sus participantes a elaborar propuestas y a trabajar conjuntamente para su aplicación.

			El Código se ha difundido ya ampliamente a nivel internacional entre los sectores público y privado con el fin de que sirva de orientación a gobiernos, comunidades locales, profesionales y visitantes, en el desarrollo responsable y sostenible del turismo.

			En relación al sector privado los pasados días 15 y 16 de septiembre de 2011, Madrid acogió, en el Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofía, el Primer Congreso Internacional de Ética y Turismo. Al acto, organizado de manera conjunta por el Instituto de Turismo de España y la Organización Mundial del Turismo, acudieron más de 400 personas, entre asistentes y ponentes, todos profesionales del sector que abordaron cuestiones relacionadas con la dimensión del turismo como un instrumento positivo para combatir la pobreza y mejorar la calidad de vida del conjunto de ciudadanos.

			Concretamente se trataron temas de alcance como el impacto del turismo en la sociedad, su rol como vector de desarrollo, la Responsabilidad Social Corporativa y la participación del sector privado en temas que tiene que ver con la concienciación de un turismo más responsable. El culmen del Congreso llegó con la Clausura del mismo, que contó con la presencia de los Príncipes de Asturias, el Ministro de Industria, Turismo y Comercio, Miguel Sebastián, el Secretario General de Turismo y Comercio Interior, Joan Mesquida y el Secretario General de la Organización Mundial del Turismo, Taleb Rifai, entre otras personalidades destacadas.

			Así, coincidiendo con el décimo aniversario de la aprobación del Código Ético Mundial para el Turismo, fechado en 2001 , una quincena de empresas, entre las que destacan el grupo Globalia, Iberostar, Iberia, NH-Hesperia, Orizonia y National ATESA, firmaron su adhesión al mismo y su compromiso con el Código de Conducta ECPAT (End Child Prostitution, Abuse and Trafficking) para la protección de los niños contra la explotación sexual en el turismo. Ambos Códigos consideran los ámbitos de aplicación de todos los asuntos e iniciativas tratadas a lo largo del Congreso.

			Las principales funciones llevadas a cabo por los intermediarios turísticos son:

			
				
					
					
				
				
					
							
							Reducción del número de transacciones

						
							
							La existencia del intermediario reduce el número de operaciones que debe llevar a cabo el consumidor a la hora de confeccionar el producto final. Función muy útil teniendo en cuenta la alta complementariedad de los productos turísticos.

						
					

					
							
							Adecuación de la oferta a la demanda

						
							
							Los intermediarios adecuarán la oferta a la demanda, adaptándolas según las necesidades de los propios consumidores.

						
					

					
							
							Creación de surtido

						
							
							Función esta devenida por la posibilidad de los intermediarios de crear productos, agrupando diferentes productos y confeccionando uno.

						
					

					
							
							Realización de actividades de marketing

						
							
							Debido a las complejas características estructurales de las empresas turísticas, en la mayoría de las ocasiones son las intermediarias las encargadas en realizar acciones como la creación de marca, el diseño de estrategias de precio, y sobre todo campañas promocionales y publicitarias.

						
					

					
							
							Transmisión del derecho de uso del producto

						
							
							Referida esta a la emisión de los documentos que otorgan el derecho al disfrute del servicio.

						
					

					
							
							Financiación

						
							
							Otorgando a los consumidores la posibilidad del pago del servicio en diferentes plazos.

						
					

					
							
							Asunción de riesgos

						
							
							En la mayoría de los casos, son los intermediarios los que asumen la responsabilidad de pago ante los productores de los servicios.

						
					

					
							
							Servicios adicionales

						
							
							Referido a la prestación de otro tipo de servicios como pudiera ser la tramitación de visados, el asesoramiento, atención de quejas y reclamaciones, etc.

						
					

				
			

			Estas cualidades son las que hacen que el consumidor final (turista), disfrute de unas vacaciones acordes a sus preferencias, sin riesgo alguno, y con una alta calidad. De ahí la enorme importancia de los intermediarios turísticos.

			1.1.3.	Procesos de distribución de los diferentes servicios y productos turísticos

			Como ya vimos en el apartado anterior, existen diferentes tipos de canales de distribución, que serán utilizados dependiendo del servicio concreto.

			Dependiendo de la naturaleza del producto, nos decantaremos por una distribución directa o indirecta.

			Importante[image: ]

			La distribución directa se caracteriza por estar controlada por el productor del servicio. Aquí se omite la presencia del intermediario, lo que otorga al productor un mayor control sobre el canal. Esto supone una cobertura de mercado más limitada, y necesita de una infraestructura de gran envergadura.

			[image: ]

			Actualmente, podríamos poner como ejemplo de distribución directa a las centrales de reserva, utilizadas mayormente por cadenas hoteleras y compañías aéreas.

			De este modo, es el empresario el encargado de establecer las condiciones, precios, descuentos, promociones etc., pudiendo controlar en todo momento el proceso de venta.

			Un sistema de central de reservas deberá ser:

			–Sencillo y fácil de utilizar.

			–Rápido.

			–Fiable.

			–Rentable.

			–Eficaz.

			Definición[image: ]

			Distribución indirecta es aquella que se apoya en intermediarios, encargados de comercializar los servicios/productos. Estos intermediarios se sitúan entre los productores de servicios y los consumidores finales, asumiendo un papel fundamental como vimos en el apartado anterior.

			[image: ]Este tipo de distribución es la más utilizada en el sector turístico. Este tipo de distribución requiere establecer acuerdos de colaboración entre productores e intermediarios, aplicando un sistema de comisiones.

			En el canal de distribución indirecta, se llevarán a cabo diferentes tipos de estrategias de venta:

			–Intensiva: Caracterizada por utilizar un gran número de puntos de ventas, con el objetivo de generar un alto volumen de ventas de un producto.

			–Selectiva: Utiliza un número determinado de puntos venta, buscando la exclusividad de determinados productos.

			–Exclusiva: Selecciona de forma exclusiva los canales dependiendo de la voluntad de los productores.

			Los canales indirectos, están formados básicamente por las agencias de viaje (AA.VV) y por los tour operadores. Podríamos decir que, son las primeras las que gozan de una mejor reputación para los consumidores, ya que estos valoran aspectos tales como la proximidad, la accesibilidad, una oferta más amplia, etc.

			1.2.	Las agencias de viajes. (AA.VV.)

			Definición[image: ]

			Agencia de Viaje es la empresa que en posesión del título-licencia correspondiente se dedica profesional y comercialmente en exclusividad al ejercicio de actividades de mediación y/u organización de servicios turísticos, del Real Decreto 271/1988 de 25 de marzo).

			[image: ]

			La primera agencia de viajes fue la compañía británica Cox & Kings, creada en 1758, y Thomas Cook uno de sus más notables pioneros, por su planificación desde 1841 de excursiones religiosas en grupo.

			Antes de la Revolución Industrial del S XIX los flujos turísticos eran casi inexistentes, y los escasos desplazamientos se debían a motivos muy concretos como: cuestiones de estado, religión, comercio.

			Los flujos de movimientos o viajes no se debían a circunstancias de placer, sino todo lo contrario, generalmente se hacían por una necesidad. Así, la cantidad de movimientos de personas entre países o simplemente dentro de un mismo país eran escasos o nulos. Sin embargo, la aparición del ferrocarril y del barco a vapor cambió el concepto de viajar, contribuyendo directamente al aumento de personas las cuales se decantaban por utilizar su tiempo libre viajando a nuevos lugares desconocidos por ellos mismo.

			Hasta pasada la 2ª mitad del S XX el viaje del placer estaba destinado solo a personas privilegiadas pertenecientes a la alta sociedad. En cambio, para el pueblo viajar no entraba en sus planes debido a que la economía familiar al igual que las condiciones laborales eran precarias.

			Con el desarrollo de los transportes como ya hemos mencionado, el concepto de turismo se fue extendiendo en la sociedad y por ello, surgieron las primeras agencias de viaje, con lo que podríamos decir que dichas agencias de viajes van cogidas de la mano del desarrollo de los transportes, y ambos se alimentan recíprocamente.

			En España la primera agencia de viajes se creó en 1930 llamada Viajes Marsans. Tras ella surgieron otras tantas tales como Viajes Internacional o Meliá.

			1.2.1.	Funciones que realizan

			Las tres principales funciones llevadas a cabo por las agencias de viaje son:

			[image: ]

			–Asesorar: mediante la función asesora, las AA.VV ofrecen a los clientes información relativa a la oferta turística de la que dispone, intentando así satisfacer las necesidades concretas de éste. Un buen asesoramiento conlleva a una fidelización de un cliente, objetivo este primordial para la agencia. Esta función exige que los agentes de viajes sean:

			∙Personas comunicativas que sepan captar las necesidades de los clientes.

			∙Que ostenten un nivel cultural y técnico apropiado.

			∙Que sean imparciales a la hora de aconsejar a sus clientes.

			–Intermediar: mediante la intermediación, la agencia gestiona un servicio turístico (transporte, alojamiento etc.) en nombre del cliente y adaptado a su necesidad concreta.

			Dicha función de intermediar es la más propia de las agencias minoristas y es la que define realmente a una AA.VV. Entre los principales productos que gestiona podríamos destacar:

			∙Reservas hoteleras.

			∙Reservas de transporte.

			∙Alquiler de coches.

			∙Reservas de paquetes turísticos.

			∙Contratar guías turísticos.

			∙Compra de entradas o tickets para museos, espectáculos etc.

			∙Contratar seguros de asistencia en viajes.

			–Organizar: mediante la organización/producción, las AA.VV confeccionan viajes compuestos por diferentes servicios turísticos y comercializados a un precio que engloba a todos éstos servicios. Esta función es más típica de las agencias mayoristas o tour operadores, aunque no exclusiva de éstas.

			1.2.2.	Tipos de agencias de viajes

			Debido a la amplia variedad de tipos de agencias de viajes. Podríamos clasificar a estas según: La reglamentación, según su tipo de actividad, o según su especialización.

			[image: ]

			Según reglamentación

			a)	Mayoristas

			Definición[image: ]

			Son aquellas organizaciones dedicadas a la confección, de paquetes turísticos completos, integrados por diferentes servicios, y destinados generalmente a un gran número de clientes. Estos paquetes son organizados previamente a la demanda de los servicios, es decir, dichos paquetes son creados por parte del mayorista sin saber la aceptación de mercado que obtendrá.

			En muchas ocasiones, los mayoristas también son identificados como Tour Operadores, con la particularidad de que éste último se dedica a dicha actividad pero a una escala mayor.

			[image: ]

			Las principales características de las agencias mayoristas son:

			∙Es fabricante y distribuidor de productos al mismo tiempo.

			∙Solo pueden vender sus productos a distribuidores minoristas, y nunca a los clientes directos.

			∙Realiza un gran volumen de compras de servicios para obtener mejores precios y poder ofrecer sus paquetes turísticos a precios competitivos.

			∙Asume un nivel de riesgo muy elevado.

			b)	Minoristas

			Definición[image: ]

			Son aquellas organizaciones intermediarias destinadas a la venta al público de productos turísticos por cuenta de los productores u organizadores de éstos.

			[image: ]

			Las principales características de las agencias minoristas son:

			∙No pueden distribuir sus productos a través de otras minoristas.

			∙Puede crear paquetes pero solo puede comercializarlos a trabes de su red de ventas.

			∙Las comisiones percibidas oscilan entre un 10 y un 15 por ciento.

			∙Es la que tiene el contacto directo con el cliente.

			c) Mayorista-minorista

			Definición[image: ]

			Son aquellas organizaciones minoristas que amplían su campo de actuación, asimilando operaciones propias de las mayoristas. Estas organizaciones tienen la capacidad de crear sus propios paquetes, ofreciéndolos a través de su red de ventas o incluso a través de otros agentes minoristas.

			[image: ]

			Según el tipo de actividad

			a)	Receptivas

			Definición[image: ]

			Son aquellas agencias que, por cuenta de un Tour Operador o mayorista, se hace cargo del flujo de turistas que llegan a un lugar, facilitándoles así los servicios organizados previamente por las mayoristas.

			[image: ]Pese a que España es uno de los principales receptores turísticos del mundo, no se trata de una tipología de agencia muy extendida.

			b)	Emisoras

			Definición[image: ]

			Es aquella especializada en la emisión de los flujos de turistas. Su principal actividad es la de comercializar los productos turísticos.

			[image: ]Básicamente están enfocadas a dos productos turísticos:

			∙El turismo vacacional.

			∙El turismo de negocios.

			c)	Receptora-emisora

			Definición[image: ]

			Son aquellas agencias que engloban actividades de las dos anteriores. La mayoría de los grandes grupos turísticos engloban este tipo de organizaciones. Ejemplo: V. Barceló.

			[image: ]

			Según su especialización

			–Dedicadas a productos de nieve.

			–Dedicadas al turismo de idiomas.

			–Dedicadas al turismo de aventura.

			–Dedicadas al turismo juvenil.

			–Dedicadas al turismo de tercera edad.

			–Dedicadas al turismo de incentivos y congresos.

			1.2.3.	Estructuras organizativas de las distintas agencias de viajes

			Pese a que no existe una estructura fija dentro de las diferentes AA.VV, generalmente, dichas entidades optan por una organización similar y estandarizada.

			La organización y las funciones dentro de las AAVV dependerán de diferentes factores, como el tamaño de la organización, la especialización, el tipo, etc.

			Podríamos tomar como modelo de ejemplo una estructura divida en diferentes departamentos. En muchos casos, y sobre todo en los casos de las minoristas, la mayoría de las funciones son desarrolladas por las mismas personas, pese a esto, una división por departamentos podría facilitar la consecución de las funciones y optimizar los rendimientos de las entidades.

			1.Departamento de administración

			Se trata de un departamento existente en cualquier tipo de organización. Su principales tarea no es otra que la de gestionar la empresa y llevar su control económico. Entre sus funciones podemos destacar:

			∙Confección de balances financieros.

			∙Facturación a clientes y pagos a proveedores.

			∙Control de expedientes y billetaje.

			∙Elaboración de presupuestos.

			∙Fiscalidad de la empresa.

			∙Control del personal de la empresa.

			2.Departamento de producción

			Su principal tarea es la de confeccionar los paquetes y productos turísticos apoyados estrechamente por el departamento comercial. Sus principales funciones son:

			∙Diseño del producto.

			∙Selección de proveedores y contratación con estos.

			∙Reservas de plazas y emisión de documentación de viajes.

			∙Control de calidad.

			Este departamento, pese a que puede estar presente en todo tipo de agencias, es en las mayoristas donde se desarrolla con mayor frecuencia.

			3.Departamento comercial

			También conocido como departamento de Marketing, se encarga de la promoción de los productos y su distribución a las minoristas. Entre sus principales funciones destacamos:

			∙Análisis de mercado y su demanda.

			∙Análisis de la competencia.

			∙Promoción del producto y relaciones públicas.

			∙Selección de los medios publicitarios para difundir la oferta.

			∙Elaboración de campañas promocionales.

			∙Formación de los asesores comerciales.

			4.Departamento de ventas

			Este departamento, también conocido como Front office, es propio de aquellas agencias especializadas en la emisión de flujos turísticos. Es el encargado de generar las negociaciones de la empresa y el principal artífice de ésta. Desde este, se finaliza el proceso de venta del producto, de ahí que sea el punto de salida de éstos.

			Podríamos calificar a este departamento como la “cara” de la empresa, y de las cualidades de su personal y su carisma dependerá gran parte del éxito de la organización. Sus principales funciones son:

			∙Asesoramiento e información al cliente.

			∙Reserva y emisión de los productos y su documentación.

			∙Seguimiento y control de satisfacción del cliente postventa.

			5.Área auxiliar

			Se trata éste de un departamento, que pese a que desempeña labores importantes, no está presente en muchas de las agencias.

			Su principal función es la de apoyo al resto de los departamentos, y sobre todo se encarga de las labores burocráticas y administrativas de la empresa. Sus principales funciones son:

			∙Control de expedientes.

			∙Archivo de expedientes.

			∙Control del material.

			Como hemos comentado al principio de éste apartado, en muchos casos, y sobre todo en las agencias minoristas, esta estructura de departamentos queda reducida a dos de ellos, como son el de administración y el de ventas. Este tipo de empresas no suele elaborar sus propios productos, sin embargo las funciones tanto de asesoramiento y mediación siguen presentes.

			1.3.	Normativas y reglamentos reguladores de la actividad de las agencias de viajes

			Al igual que todo tipo de organizaciones empresariales, las agencias de viajes están sujetas a una normativa concreta. Las dos principales normas reglamentarias que regulan la actividad de dichas empresas son:

			–El Real Decreto 271/1988, de 25 de Marzo, por el que se regula el ejercicio de las actividades propias de las agencias de viaje (AA.VV).

			–La Orden de 14 de Abril de 1988, por la que se aprueban las normas reguladoras de las agencias de viajes.

			Ambas normas reguladoras velan por el buen funcionamiento de las labores que cumples las agencias de viajes, protegiéndolas y controlando sus diferentes acciones.

			1.3.1.	La Ley de Viajes Combinados

			Antes de adentrarnos en materia reguladora, cabría mencionar las principales características de los viajes combinados, haciendo una descripción general de dichos productos turísticos.

			Definición[image: ]

			Un viaje combinado es un producto turístico compuesto por los diferentes servicios de transporte, alojamiento y otros servicios. Estos productos turísticos son comercializados por agencias de viajes y por ‘tour operadores’ a cambio de un precio global.

			[image: ]Al tratarse de un conjunto de servicios, en caso de que alguno de éstos sea defectuoso o no corresponda con lo contratado, el turista o consumidor final quedará claramente perjudicado, pudiendo incluso quedar sus vacaciones anuladas.

			Es por ello, que ante dichos acontecimientos, aparecieron las diferentes normas reguladoras con el fin de apoyar y proteger los derechos de los turistas.

			Como en el resto de los ámbitos de la sociedad, en el turismo, han ido apareciendo y derogándose normas reguladoras.

			Recientemente quedó derogada la Ley 21/1995, de 6 de Julio de 1995, que regulaba los viajes combinado una ley específica reguladora de los viajes combinados, siendo está integrada y modificada en la Ley General de la Defensa de Consumidores y Usuarios.

			(Podrás ampliar información sobre la Ley 21/1995 en el documento adjunto en el anexo).

			Tal y como hemos mencionado anteriormente, un turista está en su pleno derecho de reclamar en caso de que alguno de los suministradores de servicios incurra en lo pactado previamente, siempre y cuando pueda demostrarse que dicho fallo pueda imputarse a éste como culpable. Así queda establecido en la actual norma que regula, que no es otra que la Ley General para la Defensa de Consumidores y Usuarios en su artículo 159:1.

			“En el supuesto que el organizador cancele el viaje combinado antes de la fecha de salida acordada, por cualquier motivo que no sea imputable al consumidor y usuario, éste tendrá derecho (…) al reembolso de todas las cantidades pagadas (…) o bien a la realización de otro viaje combinado de calidad equivalente”.

			(Podrás ampliar información sobre la modificación de la Ley de Viajes Combinados en el documento adjunto en el anexo).

			1.4.	Las centrales de reservas

			Uno de los principales medios que actualmente utilizan los usuarios para la contratación turística, es el de las centrales de reserva. Es considerado como un medio muy efectivo gracias a su efectividad y rapidez. Pese a tener sus orígenes en servicios de cadenas hoteleras privadas, actualmente, existen centrales públicas, además han ido especializándose dependiendo de los diferentes productos turísticos y sus diferentes mercados. Se podría decir que la contratación de un producto turístico mediante una central de reserva, es la forma más eficaz, rápida, segura y económica.

			En los últimos tiempos una serie de factores han impulsado la creación y el desarrollo de diversas centrales de reservas. Unas centrales cada vez más especializadas en mercados concretos como pueden ser la restauración, las excursiones etc. Entre dichos factores debemos destacar:

			–El desarrollo tecnológico basado en Internet, la cual abarata las posibilidades de comunicación.

			–La tendencia actual a acortar los canales de distribución, buscando un contacto más directo con los clientes.

			–El crecimiento de la competencia.

			–El aumento del conocimiento de los clientes sobre la oferta turística, acudiendo directamente a los proveedores turísticos.

			1.4.1.	Tipos y características

			Existen dos tipos de centrales de reservas: centrales internas y externas.

			
				
					
					
				
				
					
							
							Centrales internas

						
							
							Mediante las cuales los clientes pueden realizar su reserva de un establecimiento hotelero concreto dentro de una misma cadena hotelera.

						
					

					
							
							Centrales externas

						
							
							Encargadas de informar y prestar el servicio de mediación a los clientes que llegan a dicho destino. Generalmente están situadas en aeropuertos, estaciones de trenes, centros de ciudades etc. Su fuente de ingresos proviene de las comisiones establecidas con los productores de servicios turísticos.

						
					

				
			

			Mención especial cabría hacer sobre las nuevas centrales de reservas on-line, especialistas en la agilización de la contratación, y que cada vez cuenta con mayor preponderancia dentro de la distribución turística.

			El ranking de centrales de reservas por importancia es:

			1.Booking.com: con más de 15 millones de visitantes únicos al mes, la empresa europea líder en reservas hoteleras online por room nights vendidas. Ofrecen, a través de internet, una amplia variedad de soluciones para estancias vacacionales o de trabajo a nivel internacional. Ser líderes en Europa les permite ofertar las tarifas más competitivas del mercado en todo tipo de establecimientos, desde hoteles pequeños a cadenas de lujo, tanto en núcleos urbanos como en otros destinos.

			2.Hotels.com: es uno de los principales proveedores de alojamiento en hoteles del mundo al ofrecer servicios de reserva a través de su propia red de sitios Web localizados y de sus centros de atención telefónica. hotels.com proporciona a los viajeros una de las listas más completas de alojamiento de Internet, con más de 80.000 establecimientos en todo el planeta, incluyendo hoteles independientes, las mayores cadenas de hoteles y los apartoteles. La empresa reúne en un mismo espacio la posibilidad de obtener las tarifas, servicios y disponibilidad de los hoteles. Y todo ello en los períodos de mayor afluencia.

			3.Expedia.es: ofrece un nuevo concepto de viajes adaptado a las necesidades del viajero español. Todo ello, gracias a la más alta tecnología, al servicio de calidad y a una amplia oferta. Con presencia en 14 países, de 4 continentes, y más de 70 millones de visitas a su web al mes, Expedia se ha consolidado como el líder mundial en su categoría y aspira a convertirse en los próximos años en el líder de viajes online de España.

			4.Hotelopia.es: compañía europea líder en viajes que proporciona sus servicios a cerca de 30 millones de clientes a través de sus cuatro secciones. Ofrece tarifas reducidas de alojamiento tanto a personas que viajan por negocios como por placer. Sus clientes podrán elegir entre más de 25.000 hoteles, de hasta cinco estrellas, en más de 900 destinos a través de Europa, Norte América, Latino América, Caribe y Asia.

			5.Muchoviaje.com: reservas de hoteles con tarifas actualizadas y los mejores descuentos. En MuchoViaje.com encontrarás el mejor precio entre más de 170.000 hoteles en todo el mundo para que puedas escoger el que mejor se adapte a tus necesidades: hoteles para verano, hoteles en la playa o en la ciudad. Para seleccionar tu hotel, por favor, comprueba la disponibilidad de manera inmediata con nuestro buscador de hoteles.

			6.Atrapalo.com: internet es una herramienta que permite cruzar grandes dimensiones de oferta y demanda dando oportunidades y ofertas muy atractivas. Atrápalo se encarga de buscar estas ofertas y promoverlas en el sector del ocio, luego, el más ágil las atrapa. Los usuarios de Atrápalo que ya han visitado un destino, asistido a un espectáculo, o probado un restaurante tienen la posibilidad de opinar sobre su experiencia y así la recomiendan o la desaconsejan al resto de usuarios. Pero lo más valorado de Atrápalo es la inmediatez, la comodidad y la facilidad para obtener una gran cantidad de propuestas para el tiempo libre a precios irresistibles y desde cualquier lugar, tan sólo conectándose a Internet.

			7.Venere.com: ofrece 18.000 hoteles y alojamientos en destinos de viaje internacionales top. Hoteles en la ciudad, hoteles en el aeropuerto, y hoteles en el campo desde económicos hasta de lujo, y destinos populares como París , Roma , Londres y Nueva York. Venere hotels incluye una amplia lista de opciones de alojamientos para sus vacaciones, escapadas en la ciudad o viajes de negocios en el mundo entero. Su búsqueda es fácil con más de 370.000 críticas imparciales de los hoteles , escritas por viajeros que reservaron su alojamiento utilizando venere.com.

			8.Destinia.com: la agencia de viajes on-line líder en el mercado donde los usuarios podrán acceder a una oferta de hoteles sin precedentes, gracias a los más de 165.000 alojamientos que tienen repartidos por todo el mundo.Destinia.com también incorpora un buscador de viajes por categorías temáticas (fines de semana, islas, safaris, lunas de miel, cruceros...) y un potente motor de búsqueda de vuelos.

			9.Edreams.es: ofrece a sus clientes la más amplia gama de vuelos, hoteles y paquetes vacacionales al precio más competitivo del mercado.

			Todo ello con la mayor comodidad y flexibilidad a través de sus innovadores motores de búsqueda, comparación y reserva por Internet. Su buscador de vuelos tiene una funcionalidad única en España, ya que permite la búsqueda selectiva entre todas las compañías aéreas, tanto de las compañías aéreas de bajo coste (low cost) como de las tradicionales, pudiendo combinar rutas entre compañías y mostrando la selección de vuelos a los precios más competitivos del mercado.

			1.5.	Análisis de la distribución turística en el mercado nacional e internacional

			Debido a la enorme importancia del sector turístico en nuestro país, han ido apareciendo numerosas empresa virtuales de distribución turística tales como Rumbo, Expedia, Ratestogo, etc. Nos encontramos con que este tipo de empresas virtuales, ofrecen a los usuarios una serie de ventajas comparativas gracias a las diferentes facilidades ofrecidas por los portales online.

			El principal objetivo de las empresas turísticas no es otro que el de adecuar su oferta a la demanda del mercado, ajustándose así a las necesidades concretas de cada individuo. Por ello, todas ellas hacen hincapié en la recolección de datos.

			En un país como España, cuyo principal objetivo es el de consolidarse como uno de los líderes mundiales en turismo receptivo, queda claro que el entramado de canales de distribución, tanto directo como indirecto, debe presentar un nivel de desarrollo avanzado, con unos sistemas organizados y una cualificación óptima. Dichos sistemas deben además de perseguir una mejora de nuestra imagen internacional, apoyándose básicamente en efectivas campañas promocionales y de marketing.

			Al igual que en otros sectores del mundo turístico como el aéreo, el mercado turístico español, pese a contar con una gran compendio de organizaciones existentes, se encuentra en una situación de oligopolio, es decir, dominado básicamente por varios grupos verticales como son Globalia, Grupo Barceló, Hotusa, etc., todos ellos con estrategias de empresa muy similares, basadas en la adquisición de minoristas y en la potenciación del entramado online.

			En cuanto al mercado emisor, los datos son menos positivos. Esto se debe a la depresión actual que está asolando al país y que está frenando esta faceta del sector turístico.

			Además, debido a la sobreoferta existente, la proliferación de las empresas virtuales, la supresión de comisiones etc., las empresas minoristas están viendo reducido sus ingresos no teniendo más remedio que reinventarse o simplemente acabar cerrando.

			[image: ]

			Habría que hacer mención especial al grupo Orizonia, el cual, pese a haber sido uno de los grupos turísticos más potentes del país, comenzó a desplomarse en el año 2012, y actualmente se encuentra en una situación límite.

			Con respecto al mercado internacional, al igual que en nuestro país, la proliferación de organizaciones virtuales está marcando la tendencia, además están apareciendo nuevas empresas distribuidoras de servicios turísticos, lo que está convirtiendo al turismo en un sector globalizado, sin fronteras, y potencialmente accesible desde cualquier rincón del planeta. Hecho que está provocando una dispersión de los flujos turísticos, potenciando regiones o lugares que hasta el momento parecían inexplorables para la mayoría de los turistas.

			Gracias a empresas internacionales como LastMinute y a sus grandes inversiones en plataformas desarrolladas, la distribución turística se está personalizando cada vez más, lo que se traduce en unos turistas más satisfechos.

			1.6.	Análisis de las motivaciones turísticas y de los productos turísticos derivado

			La industria turística y de los viajes actualmente es uno de los principales generadores de riqueza del planeta. Tal importancia es la que tiene, que actualmente recalcula que un 10% del PIB mundial proviene de dicho sector.

			Un sector que ostenta una cuantía del alrededor de 200 millones de empleados directos según el World Travel and Tourism Council´s. Podríamos decir que en todo país, el turismo representa una fuente de ingresos fundamental para sus arcas.

			Gracias a esto, muchos países en vías de desarrollo están viendo como sus economías están empezando a despegar, y su saldo importación-exportación está viéndose claramente favorecido gracias al turismo.

			Es decir, el turismo puede ser uno de los principales ejes de desarrollo de la economía de un país, ya que genera empleo, atrae inversiones extranjeras, reduce la deuda externa, diversifica la economía etc. Además, aporta mejoras sociales, promocionando el empleo juvenil, protegiendo la cultura y el patrimonio, promoviendo la igualdad sexual y laboral, etc.

			Ingresos mundiales por turismo en valores porcentuales:

			
				
					
					
				
				
					
							
							Los ingresos por turismo en % de todos los servicios- 2012
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			Fuente: Barómetro OMT

			Ingresos mundiales por turismo en valores absolutos:

			
				
					
					
				
				
					
							
							Los ingresos por turismo en % de todos los servicios- 2012
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			Fuente: Barómetro OMT

			* Los valores están reflejados en millones de euros

			Para llegar a estas conclusiones, ni que decir queda, que es de suma importancia el estudio de las motivaciones que mueven a los turistas a viajar, de ahí a este análisis.

			Para ellos, se tendrán en cuenta los productos con mayor demanda del mercado, sí como su evolución. Consumir servicios turísticos reporta una satisfacción a los turistas que no obtendrían con otro tipo de consumo.

			Obviamente no todo el turismo proviene de una satisfacción de necesidades psicológicas o de bienestar personal, sino que en numerosas ocasiones, el motivo del viaje se debe a razones de negocios. De ahí que diferenciemos estos tipos de turistas y la funcionalidad de su desplazamiento.

			No podemos olvidarnos que estos cambios en la demanda turística provienen de una evolución de la sociedad en la que vivimos, y obviamente se siguen viendo influenciados de una forma determinante por ellos. Los cambios sociales, provocan cambios en las necesidades, lo que provoca los cambios de los hábitos de consumo.

			Existen diferentes teorías sobre las motivaciones que mueven a las personas a consumir productos turísticos. La OMT, establece como tres principales motivaciones turísticas a:

			1.Motivaciones personales.

			2.Motivaciones familiares.

			3.Motivaciones sociales.

			Por mencionar una de las más notorias, según Crompton, lo más importantes son las oportunidades que ofrece un destino para cubrir las necesidades de los turistas. El autor destaca entre otras, las motivaciones de:

			1.Relajación.

			2.Prestigio.

			3.Huida del ambiente cotidiano.

			4.Mejora de las relaciones familiares.

			5.Cultura.

			6.Novedad.

			Podríamos decir que la elección de un viaje u otro depende de tres factores fundamentales como son la edad, la educación y el sexo. Aunque los dos principales condicionantes a la hora de consumir productos turísticos son indiscutiblemente el dinero y la escasez de tiempo ocioso.

			1.7.	Las centrales de reservas. Tipos y características. Los sistemas globales de distribución o GDS

			Como ya vimos en apartados anteriores, las centrales de reservas son uno de los canales más efectivos de comercialización de productos turísticos.

			Dependiendo de la modalidad de central de reserva que sea, jugará un papel u otro en la distribución turística.

			Así podríamos diferenciar entre:

			a)	Las centrales que sirven de conexión con el proveedor de los servicios turísticos y los GDS.

			b)	Aquellas que directamente representan a hoteles, consorcios o cadenas.

			La colaboración con estas centrales, les aporta a las agencias ventajas tales como:

			–Mayor confianza.

			–Información más concreta.

			–Comunicaciones más directas.

			–Menor necesidad de equipamiento técnico y de personal.

			–Mayores comisiones.

			Dentro de los principales canales de distribución habría que destacar los CRS y los GDS.

			Gracias a estos CRS, se les proporciona a los usuarios todo tipo de información relacionada con los servicios turísticos, además de poder reservar y emitir la documentación directamente a través de ellos.

			Importante[image: ]

			Los CRS (Sistemas de reservas informatizados), entendidos estos como sistemas de bases de datos centralizados y actualizados de forma periódica que sirven como herramienta de reclutamiento de reservas , así como de base de conocimiento sobre clientes y sus tendencias de consumo.

			[image: ]Tiene sus orígenes en las compañías aéreas americanas, cuya colaboración con IBM, provocó la aparición del primer CRS, denominado Sabre.

			Posteriormente, podríamos decir que los CRS evolucionaron, dando origen en la década de los noventa a la aparición de los primeros GDS.

			Sabías que[image: ]

			Los GDS o Sistemas Globales de Distribución permiten el acceso online a una extensa base de datos de productores turísticos, tales como líneas aéreas, hoteles, recursos culturales etc. por parte de las agencias de viajes, principalmente minoristas. Pese a que en sus inicios nacieron como simples alianzas entre compañías aéreas, actualmente están constituidas como compañías independientes, todo ello gracias a la continua incorporación de los mencionados anteriormente productos turísticos.

			[image: ]Según la OMT, las principales funciones llevadas a cabo por los GDS se resumen en:

			–Informar sobre tarifas y disponibilidad.

			–Reservas y solicitudes de usuarios.

			–Venta y emisión de billetes.

			–Seguimientos posventa.

			–Gestión de reservas.

			–Agenda.

			–Base de datos para los clientes.

			–Conexión con otros sistemas de comunicación.

			–Configuración de redes entre agencias.

			–Conexión con la red.

			Importante[image: ]

			Los principales GDS mundiales son Sabre, Amadeus Y Worldspan, siendo Amadeus el que más influencia provoca en nuestro país debido a que fue fundada por aerolíneas europeas entre las que se encontraba la española Iberia.

			[image: ]Por lo tanto podríamos concluir diciendo que gracias a la aparición de los mencionados CRS y GDS, la computarización de reservas y el acceso a los datos por parte de los diferentes intervinientes en los procesos turísticos (agencias, proveedores, productores, clientes) ha mejorado enormemente, ofreciendo unas ventajas tales como velocidad, veracidad y concreción, que hasta ese momento parecían impensables.

			–La distribución de servicios es el proceso por el cuál se pone el producto/servicio a disposición del consumidor final o demandante, teniendo en cuenta el lugar, la cantidad y el momento concreto en el que lo necesita.

			–Un canal de distribución es un grupo de intermediarios destinados a situar un producto o servicio concreto en un mercado objetivo para que este logre ser comercializado.

			–Los intermediarios turísticos son empresas constituidas en forma de sociedad mercantil, anónima o limitada…que se dedican profesional y comercialmente en exclusividad al ejercicio de actividades de mediación y/o organización de servicios turísticos, pudiendo utilizar medios propios en la prestación de los mismos.

			–La distribución directa se caracteriza por estar controlada por el productor del servicio. Aquí se omite la presencia del intermediario, lo que otorga al productor un mayor control sobre el canal. Esto supone una cobertura de mercado más limitada, y necesita de una infraestructura de gran envergadura.

			–La distribución indirecta es aquella que se apoya en intermediarios, encargados de comercializar los servicios/productos. Estos intermediarios se sitúan entre los productores de servicios y los consumidores finales, asumiendo un papel fundamental.

			–Agencia de Viaje es la empresa que en posesión del título-licencia correspondiente se dedica profesional y comercialmente en exclusividad al ejercicio de actividades de mediación y/u organización de servicios turísticos, del Real Decreto 271/1988 de 25 de marzo).

			–Un viaje combinado es un producto turístico compuesto por los diferentes servicios de transporte, alojamiento y otros servicios. Estas productos turísticas son comercializadas por agencias de viajes y por ‘tour operadores’ a cambio de un precio global.

			–Los GDS o Sistemas Globales de Distribución permiten el acceso on-line a una extensa base de datos de productores turísticos, tales como líneas aéreas, hoteles, recursos culturales etc. por parte de las agencias de viajes, principalmente minoristas.

			–Los principales GDS mundiales son Sabre, Amadeus y Worldspan, siendo Amadeus el que más influencia provoca en nuestro país debido a que fue fundada por aerolíneas europeas entre las que se encontraba la española Iberia.

			1.	La distribución turística tiene en cuenta:

			a)	Lugar.

			b)	Lugar y momento.

			c)	Lugar, cantidad y momento.

			d)	Ninguna de las respuestas es correcta.

			2.	Los agentes implicados en la intermediación turística son:

			a)	Mayoristas.

			b)	Tour Operadores.

			c)	Minoristas.

			d)	Mayoristas y minoristas.

			3.	Los canales de distribución pueden ser:

			a)	Largos o cortos.

			b)	Directos o indirectos.

			c)	Cortos, medios o largos.

			d)	Todas las respuestas son correctas.

			4.	Las agencias de viajes mayoristas se dedican a:

			a)	La venta directa de los productos.

			b)	Ofrecer plazas hoteleras y billetes de avión.

			c)	La producción de viajes y servicios turísticos.

			d)	Las respuestas a y b son correctas.

			5.	Según el tipo de actividad, una agencia de viajes puede clasificarse como:

			a)	Receptivas, emisoras, o mixtas.

			b)	Minoristas o mayoristas.

			c)	De nieve o montaña.

			d)	Franquicia o virtual.

			6.	El departamento de producción se encarga de:

			a)	Diseñar el producto.

			b)	Seleccionar a los proveedores.

			c)	Controlar la calidad.

			d)	Todas las respuestas son correctas.

			7.	Actualmente la ley que regula los viajes combinados es:

			a)	La ley 21/1995.

			b)	La Ley General de la Defensa de Consumidores y usuarios.

			c)	La ley Travelplan.

			d)	Ninguna de las respuestas es correcta.

			8.	Las centrales de reservas pueden ser:

			a)	Aéreas.

			b)	Internas.

			c)	Externas.

			d)	Las respuestas b y c son correctas.

			9.	Según la OMT las principales motivaciones turísticas son:

			a)	Personales, familiares y sociales.

			b)	De ocio, culturales y de prestigio.

			c)	Relajación, culturales, familiares.

			d)	Todas las respuestas son correctas.

			10.	Los tres principales GDS que existen son:

			a)	Sabre, Worldspan y Amadeus.

			b)	Sabia, Horizontel y Galileo.

			c)	Amadeus, Sabre e Infortour.

			d)	Todas las respuestas son incorrectas.
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