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strategias de posicionamiento frente a los

destinos turisticos emergentes” constituy
el argumento central de reflexion en la undécima
edicién del Foro, cuyas sesiones reunieron a
prestigiosos expertos nacionales e internacionales
para reflexionar y debatir sobre los nuevos escenarios
del mercado turistico generados por la aparicion de
destinos competidores y el papel de los intermediarios

turisticos en la comercializacion on line.

Cerca de 100 profesionales y empresarios del sector
turistico, representantes de las administraciones
publicas implicadas y estudiantes universitarios
acudieron a la cita que, anualmente, organiza

la Agencia Valenciana del Turisme y el Excmo.
Ayuntamiento de Benidorm, y que en esta edicion
ha contado con la colaboraciéon académica de la
Universidad Miguel Hernandez, a través de la Escuela
Universitaria de Turismo Lope de Vega. Ademas, se
contd, como ya viene siendo habitual, con el apoyo
y patrocinio de HOSBEC, la Caja de Ahorros del

Mediterraneo y Bancaja.

El sector turistico: situacion actual y perspectivas
La primera jornada comenzé con la participacion de
José Luis Zoreda, vicepresidente de Exceltur, quien
en su ponencia hizo balance del ano turistico 2006,
destacando el intenso crecimiento experimentado
por la actividad turistica en Espafia, con una tasa

de crecimiento del PIB turistico del 3,0% (ISTE),
consolidando asi la recuperacién observada desde
finales de 2004.

Segun los datos de Exceltur, los empresarios
turisticos espafioles afirman que pese a haber
experimentado un descenso en el volumen de ventas
con respecto a 2005, han mejorado sus niveles de
beneficios en 2006, explicado en parte por el mejor
aprovechamiento de las empresas espafiolas de las

oportunidades de comercializacién de Internet.

En relacion con el gasto turistico y segtn las cifras del
Banco de Espafa y de la encuesta Egatur, los ingresos
reales medios de los turistas extranjeros se han vuelto
a reducir durante el 2006, lo que hace necesario,
segun el vicepresidente de Exceltur, profundizar en
los estudios sobre los perfiles de turistas y mejorar la

segmentacion de los mercados.

La dltima parte de su ponencia la dedicé a presentar
las perspectivas turisticas de Espana para el 2007,
afo que estard marcado segtn Exceltur por una
desaceleracion en los indicadores de volumen de la

demanda que en todo caso se espera siga creciendo.

En relacion con los retos a los que se enfrenta Espana
frente a los destinos emergentes, el vicepresidente

de Exceltur afirmé que la clave para la mejora de la
competitividad no reside en la lucha de precios sino
que ha de basarse en la gestion conjunta del binomio
“mejora del atractivo del espacio turistico” y del
“conjunto de productos y vivencias” que componen

la experiencia turistica.

Otros factores necesarios para el posicionamiento
de Espafia como destino turistico competitivo han
de ser la planificacion estratégica del territorio, las
politicas de innovacion, las politicas de transporte,
las estrategias de comercializacion, distribucién y
promocion basadas en un conocimiento profundo
del mercado, la mejora de la calidad asociada a
los intangibles, potenciar los recursos humanos y

coordinar la gestion publico-privada y pablico-social.

Inversiones en estrategias de comercializacion de
los destinos emergentes del Mediterraneo Oriental
Los destinos emergentes del Mediterraneo apoyan
su comercializacién basicamente en los grandes tour
operadores extranjeros. Egipto destind el pasado
ano 58 millones de délares a la promocién turistica

y un 10% de este presupuesto fue dirigido al apoyo
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de los tour operadores. El gobierno de Chipre por su
parte esta facilitando la venta de vuelos charter a los
tour operadores rusos. Tunez sin embargo, pretende
limitar su dependencia de los grandes intermediarios
a través de la apuesta por las lineas de bajo coste.
Con esta introduccion abri6 la mesa de debate Xavier
Canalis Nieto, Jefe de Seccién de Politica Turistica de

la revista Editur.

La intervencion de Metin Kozak profesor de
Marketing Turistico la Universidad de Mugla,
Turquia, se centrd en presentar las principales
lineas definitorias de las estrategias de marketing
desarrolladas por el gobierno de Turquia para
posicionarse en el panorama del turismo mundial,
siendo en la actualidad Alemania, Rusia y Reino

Unido sus principales mercados.

La politica turistica de Turquia se centrara en el
fortalecimiento del patrimonio cultural y natural,
la mejora de la competitividad y la creacién de
un ambiente idéneo en la relacién entre turistas y
residentes locales. El profesor Kozak sefal6 algunas
de las actuaciones incluidas en los planes de
marketing, entre las que destacan el mayor apoyo
a los pequenos empresarios para la promocion de
sus productos directamente, la segmentacion e
identificacion de nuevos mercados, la mejora en
la calidad del servicio y la bisqueda de nuevos
productos. Las autoridades turisticas de Turquia
han focalizado sus esfuerzos en los tltimos afos
en apoyar a los empresarios dando créditos para

potenciar la expansién hotelera.

El segundo participante en la mesa redonda sobre

las inversiones en estrategias de comercializacion,
Herman Bos, socio fundador de Tourism Strategy
Consultants, centré su ponencia en analizar el

valor de la promocion turistica como generador de
competitividad. Para Herman Bos los elementos

que determinan la competitividad de un destino son
varios y dependen de las distancias, los componentes
intrinsecos de atractivo del destino, la relacion

precio calidad, la accesibilidad, la distribucién y la

promocion como herramientas del marketing mix.
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Asimismo, explico que las autoridades turisticas de
los principales paises destinan anualmente una parte
muy importante de su presupuesto a promocion,
situandose a la cabeza, entre los destinos de

Mediterraneo, Grecia, Espana y Turquia.

Los estudios de marketing comparativo han
demostrado que en la actualidad no existe una
relacién directa entre el gasto en promocion y la
mayor llegada de turistas o el gasto de los mismos,
lo que ha de llevar necesariamente a las autoridades
turisticas a investigar los mercados a los que se
dirigen sus campanas de promocion y determinar

y evaluar los efectos directos generados por estas

campanas.

La mesa redonda finalizé con la intervencién de
Jose M? de Juan Alonso, Director Técnico de Koan
Consulting, quién indic6 que Espafa no debe
centrarse Gnicamente en el modelo turistico de sol

y playa, sino que debe investigar y definir nuevos
productos turisticos que complementen a los ya
tradicionales para posicionarse frente a los destinos
emergentes como Marruecos que estan atrayendo las
inversiones de empresarios espanoles y generando

una oferta de sol y playa muy competitiva.

Factores de competitividad y diferenciacion de los
destinos de costa espaiioles respecto a los destinos
emergentes

Ignacio Vasallo Tomé, jefe de la Oficina Espanola de
Turismo en Londres, senalé en su exposicion que las
principales motivaciones del turista britanico, primer
mercado para Espafa, son el clima, el precio, las

infraestructuras y comunicaciones y la gastronomia.

Siguiendo con el perfil del turista britanico y en
relacion con las nuevas formas de contratacion,
indicé una disminucién del peso del paquete
vacacional en beneficio del turista independiente,
representando éste dltimo una cuota del 54%

respecto al total de viajes realizados a Espana.

Asimismo, Vasallo sefial6 como una de las ventajas

de Espana su accesibilidad y conectividad, ya que



27 aeropuertos britdnicos tienen conexién con 28
ciudades espanolas. Frente a esta ventaja competitiva,
advirtié que Espana sigue manteniendo una fuerte
dependencia con respecto a los tour operadores, lo
que nos obliga a mantener una lucha continua por
precios con respecto a los destinos emergentes del

Mediterraneo.

Finalmente, presento la imagen de las campanas
de publicidad que realizan los diferentes destinos
del Mediterraneo en el Reino Unido, analizando el
posicionamiento y el mensaje que trasmiten cada
uno de ellos comparandolas con las campanas de

Turespana.

Impactos de la internacionalizacion de las empresas
hoteleras espaiiolas sobre la competitividad de los
destinos locales.

La mesa redonda comenzé con la intervencién de
Ana Belén Ramén Rodriguez, profesora titular del
departamento de Andlisis Econémico Aplicado de la
Universidad de Alicante, quien centré su exposicion
en el proceso de internacionalizacion del sector
hotelero espafiol abordando su evolucién, los factores
determinantes y las posibles formas de expansion.
Entre otras cosas, la profesora hizo especial hincapié
en los bajos costes de produccion, las ventajas
fiscales, y los mayores beneficios derivados de las
economias de escala en los paises que reciben las

inversiones espanolas.

Francisco J. Alberti Jaume, director general de
expansion de Hoteles Sol-Melid, sefial6 que los
principales factores que llevan a las empresas
hoteleras a internacionalizarse son la madurez de
algunos destinos, el encarecimiento del suelo y

los bajos ratios de rentabilidad en las inversiones
locales. Segtn el director general, la mayoria de estas
inversiones se realizan de la mano de los grandes
grupos promotores, quienes aprovechan la mayor

experiencia y know-how de los hoteleros espafioles.

Domingo Nualart Bayo, gerente de Mar Confort
Hoteles, abordé también el tema de las causas de

la inversién hotelera en el exterior, ejemplificandolo

con el caso concreto del grupo hotelero Mar
Confort, Asimismo, Nualart, sefialé que Benidorm
para reforzar su competitividad frente a los destinos
emergentes ha de centrarse en promocionar

las actividades complementarias al sol y playa,
apostando por los eventos deportivos, el turismo de
congresos, la oferta de salud, los parques tematicos,

etc.

La mesa redonda concluyé con la intervencién de
Mariano Faz Escano, vicepresidente de Jones Lang
Lasalle, quien destacé el papel protagonista de la
industria espanola en el segmento vacacional del
Mediterraneo y el Caribe, gracias principalmente a la
similitud del idioma y costumbres y a los bajos costes
de inversion. Por lo que respecta a la expansion en
Europa del Este la principal barrera de entrada es

de tipo social, asociada a problemas de seguridad

y confianza en socios inversores. Del mismo modo
comentd que el mercado asidtico permanece como
asignatura pendiente para los hoteleros espanoles,
siendo los principales frenos las diferencias
culturales e idiomaticas. Finalmente, apunté como
recomendacion la especializacién por segmentos de

demanda.

Cémo adaptar las estrategias de marketing a las
nuevas tendencias del mercado turistico: del viaje
organizado al viaje individual.

La sesion del segundo dia comenzé con la
intervencion de Javier Gonzalez Soria, Director
Comercial de Google Viajes Espana, quien explicé
las nuevas tendencias en el e-marketing y los retos
y oportunidades que ofrecen las nuevas tecnologias

para la comercializacion turistica.

El aumento de la utilizacién de Internet en los
dltimos anos ha sido espectacular, contando en
la actualidad con 1.000 millones de usuarios.
Internet ha pasado de ser empleado Gnicamente
como herramienta de bisqueda de informacion a
convertirse en una plataforma para la distribucién
y comercializacién a escala mundial, siendo el
sector turistico el que mas esta aprovechando las

oportunidades que ofrece.

pnpprq 2006 107



Papers 40

En el 2008 se prevé que el mercado de viajes a
través de Internet experimente un crecimiento
superior al 30%. Sin embargo, como apunté Soria,
la distribucién on line supone la democratizacion
de la comercializacién y ha de ser entendida por los
hoteleros como una nueva oportunidad de negocio,
ya que permite a las pequefias empresas competir
internacionalmente en las mismas condiciones,
siendo el conocimiento de las nuevas tendencias de

la venta on line un aspecto clave.

El mensaje que llega hasta el consumidor es cada
vez mas personalizado, siendo el propio consumidor
una parte mas activa en el mensaje publicitario.

Es necesario insertar los mensajes en los medios
acertados, ya que en la actualidad sigue existiendo
una brecha entre el uso que se hace de Internet y la

inversion publicitaria realizada en este medio.

Nuevos planteamientos en los sistemas de
comercializacion y distribucién del producto
turistico.

Rafael Isdin Ndfez, Managing Director Dreams Resort
Factory, moderé la Gltima mesa redonda del Foro.

En su introduccién senalé la gran revolucion que ha
supuesto Internet en la comercializacion turistica,
permitiendo el paso de un modelo de monopolio
basado en tarifas fijas a un mercado mas libre y
competitivo donde existen multiplicidad de ofertas

ajustadas a los diferentes segmentos de demanda.

En la primera intervencién Paul Evans, Chief
Executive Officer de Lowcostbeds.com, resalto el
paso del paquete tradicional al paquete dinamico, en

el que los consumidores escogen los componentes
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del producto y deciden el precio que quieren pagar
por él. Entre las previsiones de futuro avanzo, entre
otros aspectos, la mayor importancia que cobrardn
los call centres como servicio adicional en la venta a
través de Internet y el crecimiento continuado que va
a experimentar la venta on line en el sector hotelero

y de cruceros.

En su intervencion, el Vicepresidente de Magic Costa
Blanca Hotels & Resorts, Javier Garcia Cuenca, aludié
al nuevo escenario Travel 2.0 donde el consumidor
ha pasado a tener un mayor protagonismo en el
proceso de fabricacion y comercializacion del
producto, convirtiéndose segtin él en “prosumidor”.
Segln un estudio de la Universidad de Harvard, el
precio de un producto depende entre un 8% y un 12
% de la reputacién on line del mismo. El boca a boca

se transforma en boca altavoz.

Diego J. Lofeudo, representante de EXPEDIA, senalé
las oportunidades de Internet para el mercado de
viajes on line, que representa el 10% a nivel mundial.
Apunt6 la necesidad de aprovechar las oportunidades
que ofrece este medio al hotelero que deberia de

convertirse en un experto en el canal de distribucion.

Francisco Souto, Director de Infraestructuras
Tecnolégicas de NH Hoteles, concluyé la mesa
redonda refiriéndose a la necesidad de diferenciarse
y adaptarse continuamente a las preferencias de

los consumidores. En este sentido remarco la
importancia de disponer de una tecnologia adecuada
que ofrezca mayores oportunidades para llegar al

cliente final.



