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RESUMEN:

La presente ponencia pretende reflexionar sobre las poshilidades que nos abre Internet
de cara a poder comercidizar productos de turismo rurd espafioles en € mercado
norteamericano. Para elo, patimos de un reciente estudio que reflga una segmentacion de
esde tipo de consumidores en base a sus actitudes hacia la utilizacion de las nuevas
tecnologias, atendiendo asi mismo a otros factores como mativaciones y renta Una vez
justificada la eleccion del publico objetivo en @ cuad se deberia centrar la actuacion de la
empresa turistica, describimos los aspectos fundamentales en los que hay que incidir desde

punto de vista de las variables del marketing-mix.
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1. TURISMO RURAL EN ESPANA: POSIBILIDADES DE INTERNET PARA
ACCEDER AL MERCADO NORTEAMERICANO

Las continuas actuaciones urbanigticas sobre la geografia litora han generado una
densficacion de estas zonas, provocando una pérdida de cdidad del producto turigtico,
epecidmente en los aspectos referentes a entorno paisgistico y ambiental. Asi mismo, la
saturacion de las infraestructuras y servicios publicos, unida d creciente deterioro de la
relacion calidad/precio, han desencadenado un descenso de la frecuencia turistica de estos

destinos, fendmeno que se conoce como crisis del turismo de mases.
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Como consecuencia de lo anteriormente expuesto, la revaorizacion de medio naturd, de
las actividades tradiciondes, de la cdidad de vida en un egpacio menos denso y més
armonioso con d entorno, condituyen en si mismos factores de la oferta turistica de gran
vaor en la sociedad actud. Todas edstas circunstancias han sentado las bases para d

resurgimiento del turismo hacia&easrurdes.

A continuacion se exponen los intereses que, desde @ punto de vista de la oferta y la
demanda, suscita este nuevo producto turistico. Pogteriormente reflgjamos la stuacion actud
de comercidizacion dd turismo rurd a traveés de los candes tradiciondes (turoperadores y
agencias de viges), asi como las poshbilidades de Internet como cand aternativo para acceder
ad mercado norteamericano, dadas las expectativas podtivas de utilizacion del  comercio

electrénico en este area geogréfica

1.1. Intereses de los actores que intervienen en el desarrollo del turismo rural

Las razones dd interés que suscita @ turismo rurd hay que huscarlas tanto del lado de la

ofertacomo ddl de la demanda:

Dd lado de la ofeta Con d incremento de la productividad de los sectores
secundario y terciario y € menor aractivo que producen las grandes ciudades,
éodo rurd ha disminuido condderablemente, pero continla afectando
principdmente a los campesnos con mgor formacion. La sangria que éste ha
provocado en las zonas rurdes, ha sumido a estas regiones en una profunda criss
econdmica, socid y culturd. Las comunidades rurales progresvamente han tomado
conciencia de que su desarrollo no sera exégeno y que deben movilizar los recursos
locdes, mediante la implementacion de actividades econdmicas que puedan ser
competitivas. El turismo rurd, en este sentido, adopta la triple funcion de generador
de ingresos y empleos, de promotor de infraestructuras y de vector de intercambios

y de sinergias entre e mundo rurd y urbano.

Dd lado de la demanda El notable incremento, en € transcurso de las Ultimas

décadas, de la demanda de actividades recregtivas y de ocio en  medio rurd por
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parte dd habitante urbano, ha sdo € demento catdizador de la variedad de la
oferta turistica surgida en un contexto loca.

As pues, d turismo se pefila como una via natural para  desarrollo de las zonas rurales
espaniolas, congituyendo la actividad predominante de los proyectos puestos en préctica por
los grupos de accion locd. Ellos son los principaes impulsores de la promocion de un turismo
dternativo de cdidad, en la medida que facilitan asstencia técnica entre los operadores

turisticos, sirviendo de interface entre éstos Gltimos y € mercado.

1.2. Situacién actual de los canales tradicionales en la comercializacion del turismo

rural: escasa atencion de los turoperadoresy agencias de viajes

B turismo rura es un concepto apenas considerado en la edtrategia de comerciaizacion
de los operadores turigticos, los cuades no lo mencionan nunca como producto. El principa
inconveniente que encuentran a la hora de ofrecer este tipo de prestaciones de senvicios, es la
movilizacion del aojamiento. Los operadores turisticos no estan acostumbrados a trabgjar €
problema del dojamiento en zona rurd, sdvo en € interior de un Sstema de hotderia clésica,
planteéndosd es dos problemas principaes:

Tienen que movilizar un volumen de acogida minimo que judifique la insercion de la
oferta en un catdogo. Para que los voliumenes de contratos de opcidn por nimero de
camas en zona rural puedan interesar a un operador turistico, étos no podran ser
inferiores a 50 camas. Es dificil, para los operadores turigticos, reunir esos volumenes
y @ hecho de optar por desarrollar prioritariamente e aojamiento disperso no facilita

laintegracion de productos en |os circuitos de la distribucion.

Deben garatizar una ceta norma de dojamiento, que corresponda a las

especificaciones del catdogo. Es la razon por la cud los operadores turisticos clasicos

prefieren més trabagjar con € sector hotelero que con |los abergues ruraes dispersos.

En d caso de las agencias de vige, también se observan pocas iniciativas de promocion
del turismo rurd. Ante la diversdad de productos turisticos existentes, raro es € agente que
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ha tenido tiempo para indagar dentro de las diversas ofertas de turoperadores que buscan

acercar d consumidor alos recursos ecoldgicosy culturaes.

El incremento de la concentracion que se ha producido en € edabon minorista europeo y
el aumento de las vinculaciones entre los miembros dd cand, contribuyen a incrementar € poder
de negociacion de los grandes grupos de distribucion y sitdan a los operadores independientes y
de menor tamafio ante la necesidad estratégica de especidizarse o buscar fuentes dternativas de
ingresos no aendidas adecuadamente por los grandes grupos. En este contexto € turismo rurd
puede condtituir para muchos operadores locaes un producto digno de tener en cuenta
(MARTIN FUENTESY ROMAN GONZALEZ, 1998).

1.3. Potencialidad de Internet en la comercializacion del turismo rural espafiol en
EE.UU

En la actudidad, exise una gran cantidad de estudios sobre Internet, su utilizacion y
au futuro. Los resultados de edtas investigaciones pueden variar consderablemente segin la
base, las definiciones y la metodologia empleadas. Sin embargo, todos pronostican un gran
auge de las ventas a través de este cana de digtribucion, hecho que obliga a consderarlo
como una aternativa a los candes tradicionades. Concretamente, § consderamos & mercado
norteamericano, no sHlo es é més avanzado en cuanto a la utilizacion de la pagina Web?, sino

el gque mayores expectativas de venta genera através de este medio (figura 1).

! NEXOTUR (1998) habla de més de 50 millones de usuarios de Internet en e mundo, de los cuales “EE.UU. selleva con diferenciala
mayor parte de la tarta con un 70% del total, mientras que el 21% son de Europa Occidental”.
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Figural
VALORACION DE EXPECTATIVASDEL COMERCIO

ELECTRONICO EN DIFERENTES PAISES
(enunaescaladel 1 al 5)

EE.UU 5 Holanda 4 Noruega 4
Alemania 5- Bégica 4 Francia 4-
RenoUnido |4+ Hong Kong 4 Augrdia 4-
Jap6n 4 Fnlandia 4+ Itaia 4
Canada 4 Suecia 4+ Coreadd Sur | 3-
Singapur 4+ Dinamarca 4 Espafia 3-

Fuente: Forrester Research (Obtenido de la revista Distribucion y Consumo n°
Agosto-Septiembre 1997)

La base dd espectacular crecimiento de la compra interactiva en d mundo radica,
desde d punto de vista de los socidlogos norteamericanos, en d creciente interés y
disponibilidad de los ciudadanos para € ocio y tiempo libre, habida cuenta dd aumento de
nimero de jubilados —a prolongarse la esperanza de vida- y por la busqueda de una mayor
cdidad de vida por pate de las nuevas generaciones (ARAGONES, 1997). Bgo este
contexto, parece logico pensar que sea € sector viges d que mas potencididad de
comercidizacion via Internet disponga En este sentido se pronuncian las previsiones de
Forrester Research (ver figura 2) seglin las cudes en € plazo medio, sera este sector € que
lidere las ventas de este canal (RODRIGO, 1998).

El escaso interés prestado por los miembros del cand tradiciond a producto de
turismo rurd, por un lado, unido a las posbilidades de presencia globa que proporciona
Internet a las organizaciones (restando importancia a su ubicacion fisica), por otro, parecen
indicar que la Red es una via potencid de comercidizacion dd turismo rurad espafiol en €
mercado de mayor receptividad de la transaccidn interactiva como es @ norteamericano. Todo
dependera de la capacidad de tenga la empresa turistica para hacer que los servicios en
Internet tengan € suficiente valor para € consumidor como para que den @ sdto hacia edta
nueva opcion de compra

Figura 2

Estimaciones de ventas en Internet, en
millones de $, por sectores

P — 1asde 21
1997 2000
Equipos informaticos 863 2.901
Viajes 654 4.741
Ocio 298 1.921




2. ELECCION DE PUBLICO OBJETIVO: EL USO DE NUEVAS TECNOLOGIAS

COMO CRITERIO DE SEGMENTACION

Pese a las previsones optimistas de utilizacion dd comercio eectronico por parte de los

consumidores norteamericanos, es necesario profundizar en las conductas que motivan su

comportamiento hacia € uso de nuevas tecnologias, delimitando en base a dlas una

segmentacion del mercado que esclarezca cud es nuestro publico objetivo. En este sentido,

los resultados de una entrevista en profundidad practicada a més de 120.000 norteamericanos

establecen una divison de consumidores en base a tres influencias fundamentales:

Motivacion principal para acceder a las nuevas tecnologias — desarrollo profesond,

familia (la necesidad de crear un hogar seguro y confortable, prestando gran atencion a

la educacion de los hijos) o entretenimiento (el deseo de disfrutar).

Actitud tecnol 6gica — optimista o pesmiga

Renta familiar, que agrupala poblacién en dos categorias — renta elevada o bgja.

La figura 3 muestra € porcentgie de consumidores que se ubica en cada uno de los

segmentos resultantes:

Figura3

RENTA FAMILIAR ELEVADA

MOTIVACION PRINCIPAL

>25.000$ (unipersonales) = = TOTALES
4 Desarrollo Entrete-
>35.0008 (dos o mas) profesional Familia nimiento
ACTITUD ::> Optimista 10% % 8% 25%
S1 7 3
TECNOLOGICA Pesimista 7% 8% 5% 20%
s 5 6
TOTALES 17% 15% 13% 45%
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Las caracterigticas del producto que estamos proponiendo comercidizar, ésto es, turismo
rurd espaiol en @ mercado norteamericano, sugieren a priori un precio eevado para €
mismo, derivado éste no sdlo de la distancia geogréfica del vigie, sino de la calidad y variedad
de servicios a ofertar para configurar un paguete turistico que resulte aractivo a un mercado
tan lgano como d que pretendemos abordar. Es por elo que estimamos conveniente dirigir
nuestros esfuerzos hacia € segmento de renta ata, € cud representa un consderable
porcentgje del total de la poblacion (45%). Dentro de este porcentgie de consumidores
observamos diferencia de actitudes hacia € uso de nuevas tecnologias. Asi pues, un 56%
presentan una actitud postiva, llegando a gastarse grandes sumas de dinero en la adquiscion
de las Ultimas novedades tecnoldgicas, bien sea para su desarrollo profesiond (segmento S1),
para € uso familiar con fines principalmente educativos (segmento S2) o por d smple placer
de disfrutar de recientes y variadas poshbilidades de entretenimiento (segmento S3). Sin
embargo, d 44% redante s muestran hodiles (fundamentalmente & segmento &4,
condituido en su mayoria por directivos reticentes a mangar € ordenador en su trabgo,
delegando esta funcion en sus subordinados) o indiferentes (se encuadran aqui € segmento
S5, compuesto por consumidores tradiciondistas, asi como € segmento S6, los cudes en su

caso prefieren buscar fuentes de entretenimiento més pasivas como latelevison)

Entre las implicaciones fundamentdes de estos resultados cabe sefidar que, aunque la
mayoria de estadidticas reflgan una utilizacion masiva de Internet como cand de didtribucion
en EE.UU, en comparaciéon con @ resto dd mundo, existe alin un ato porcentge de nuestro

publico objetivo que se muestra eecio a la utilizacion de las nuevas tecnologias, razéon por la

Pégina7 de 21



cud es necesxrio implicar a los candes tradiciondes en la comercidizacion dd turismo rurd
espaiiol con estetipo de clientda

3. DECISSONES DEL MARKETING-MIX: REFLEXIONES SOBRE LAS
OPORTUNIDADES QUE BRINDA INTERNET

Centréndonos en d desarrollo de una prestacion de servicio de turismo rura de
cdidad, que satisfaga los requerimientos demandados por los segmentos de mercados a los
cudes se dirija la empresa, vamos a presentar a continuacion las decisiones que en politica de
producto, precio, distribucion y comunicacion podemos adoptar. En la presentacion de cada
edrategia condderaremos asi mismo las posibilidades que nos ofrecen las nuevas tecnologias,

concretamente I nternet.

3.1. Decisiones de producto

Las motivaciones de los viges ad espacio rurd son multiples. Desde una orientacion de
mercado, es preciso consderar los tipos de experiencia o beneficios buscados por nuestro
publico objetivo a la hora de desarrollar € concepto de producto. En un estudio llevado a
cabo por Ritchie, B (1997) se detdla las preferencias de los consumidores canadienses’, las

cudes pueden encuadrarse en los Siguientes grupos:

Motivaciones relacionadas con € contacto o disfrute de la naturdeza.

Mativaciones unidas d deseo de vivir un periodo muy especid de la vida familiar
tradiciond.

Motivaciones conectadas con |os recursos culturales.

Motivaciones vinculadas con € deporte o gercicio d arelibre

Otro tipo de motivaciones tdes como ir de tiendas, estancias prolongadas de

agroturismo, ...

2pesea que €l estudio se realizo en Canadd, consideramos extrapolables |os resultados al mercado norteamericano, dadas sussimilitudesen
cuanto a perfil sociodemogréfico.
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Cada segmento de clienteddla que hayamos degido requiere un tipo particular de actividades
turisticas, que hay que identificar y adaptar en cada caso, de forma que sean coherentes con
los motivos de eeccion del espacio rura como forma de ocio. En este sentido, € turismo rurd

cubre las necesidades de una demanda heterogénea en la medida que:

Proporciona emociones smples, en un mundo puesto en escena para un consumidor
que busca disfrutar del lujo supremo de las cosas Smples. En este contexto, € turista
cuya motivacion principa es la carrera, encontrard un ambiente idoneo para descansar.
Pese que, a priori, pueda parecer que este tipo de cliente vista € medio rurd en busca
de tranquilidad, también puede que demande llenar su tiempo libre de forma activa, y
consecuentemente las ofertas de adojamiento en @ medio rurd deben contar con
opciones de esparcimiento.

La oferta turigica incluye a pequefios colectivos, favoreciéndose un contacto
persondizado. Sus productos, impregnados de sociabilidad, se gustan a las
necesdades de los consumidores cuya motivacion fundamenta es la familia En
Canada es muy comin redizar un vige edivd familiar de larga distancia que sdlo s
hace una vez en la vida Las oportunidades comercides para gpoyar eta practica
principdmente estdn relacionadas con los servicios experimentdes. excursones con
guia, observacion de flora 'y fauna, etc. AS mismo, a través de la paticipacion en las
tareas, costumbres y modos de vida ¢ los habitantes rurdes se fomentan los vinculos.
Con todo elo se ha de conseguir, en definitiva, plasmar un recuerdo muy especid de

lavidafamiliar delosturigas.

Brinda experiencias intensas encuadradas dentro de un turismo mas activo: trekking,
rafting, escaadas, ciclomontafia, barranquismo, viges en todo terreno, ... EStas
posibilidades de ocio captardn la atencion de los segmentos S3 y S6, atraidos por la
bUsqueda ddl entretenimiento.

No pretendemos redizar en este gpartado una relacion exhaugtiva de las actividades que
comprende la oferta de turismo rurd, Sno mas bien destacar aguellas que, a nuestro juicio,
més £ gustan a los digtintos segmentos de mercado que han sdo sefidados en este estudio.

Pese a haber asociado un determinado tipo de actividades a cada tipologia de usuarios, en
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base a su mayor reacion con d perfil de los mismos, hemos de apuntar que estas relaciones
s0lo sirven de marco genera, no pudiéndose establecer una correspondencia biyectiva entre
élas. As pues, exigen productos que pueden destinarse a grupos diferenciados de clientela,
en la medida que se redicen adaptaciones de los mismos para satisfacer la diversdad de
gustosy preferencias’.

Lo que s queremos resdtar es la necesdad de dirigir los esfuerzos hacia b mejora en la
definicion de producto rurd, bien optimizando @ conocimiento de la demanda por la
redizacion de estudios de mercado que escruten las preferencias de los consumidores y
precise las urgencias del sector, bien aumentando la transparencia de la oferta que ha de
edructurarse, armonizando las categorias, homogeneizando la sefidizacion y creando una
smbologia de cdidad de los servicios ofrecidos. La fdta de planificacion y de objetivos
concretos congituyen causas posbles dd fracaso ddl turismo rurd, aln cuando edtas zonas

puedan reunir una serie de ventgjas naturdes y culturaes.

Cabe sefidar también la necesidad de ampliar la gama de actividades ya que, a menudo, €
turismo rura se centra excesvamente en la oferta de dojamiento, razén por la cud no se
conddera como un auténtico producto turistico. Ello se vueve requisto imprescindible

cuando pretendemos dirigirnos a mercados lgjanos, como en e caso que abordamos.

Internet permite un mayor acercamiento a los clientes a tratarse de un cand bidirecciond,
facilitando de esta forma a las empresas la creacion de nuevos productos para sus clientes
habituales, asi como la adaptacion de los mismos para llegar hasta nuevos dlientes. Asi mismo
ahade vaor d producto a través de la informacion cuya organizacion y presentacion mejora
mediante la gplicacion de tecnologias multimedia. Etos aspectos seran tratados con mayor

profundidad cuando tratemos las decisiones de comunicacion.

3.2. Decisiones de precio

% Laexcursion pedestre es un ejemplo claro de este tipo de productos, por la variedad de modalidades que presenta: la excursion
pedestre deportiva, la excursion pedestre con predominio cultural, laexcursion pedestre de aventura en territorios poco explorados o lgjanos,
laexcursion pedestre "libertad” destinada al turista individualista sin acompafiamiento o incluso la excursion pedestre "suave”, dirigida al
publico en general, en laque seincluye el transporte, albergues comodos y cocina gastrondémica. Observamos, por lo tanto, un amplio

abanico de posibilidades para ajustarnos a turistas con motivaciones dispares.

Pagina10de 21



Una vez definido @ producto en relacion con su mercado y con d tipo de clientela que
interesa, @ préximo paso seria ponerle un precio. Y es aqui donde no debemos reproducir los

errores de laindudriaturitica cléscay dirigir nuestros esfuerzos alagama de dto nivel.

¢A qué se denomina gamade dto nivel?

En términos de precio, la gama de dto nivel se define segin un precio estdndar de 100
ECU por dia con pension completa (Sn contar € vige). Para que este precio sea practicable,

tiene que responder a servicios especificos:

La gama de dto nivel ha de brindar una imagen de producto destinado a sengbilizar a
cliente més bien en € aspecto emotivo que en @ aspecto consumo, ofreciendo para
dlo un importante contenido en animacion donde resdte la cdidad de la prestacion
humana. No obstante, €llo no es obice para descuidar los aspectos de acogida clésica,

resdtandose la importancia de la decoracion y de la tradicion culinaria, dentro de un

producto de hospedaje muy tipico.

Debe ofertar ademés un servicio turistico persondizado, destinado a grupos de un
maximo de 15 personas, cuyas expectativas puedan ser cubiertas con una amplia gama
de productos. desde paguetes turisticos muy completos y estructurados en torno a un
tema, hasta productos més flexibles, que permitan una mayor autonomia (tipo
"productos en kit" acogida, servicio de reservacion, animacion alacarta,...).

¢Por qué lagamade dto nivel?

La tendencia a la bga dd precio de los productos turisticos clasicos en los cuaes todo
eda incluido, no ofrece las condiciones de una economia turistica solida: con 400 ECU por
semana, pension completa (aparte del vige) como precio promedio de los diferentes cataogos
para un producto de descubrimiento del medio rurd clésico, € vaor afladido que se aporta a
la economia local es muy reducido; éste se reducira generdmente a la hospederia y a sector

de restaurantes, negociados a menudo a precios muy bgos. Por otro lado estos productos sdlo
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son rentables a partir de volUmenes importantes de produccidn, 1o que permite economias de
escaa

La digancia geogréfica dd mercado objetivo hacia € cud nos estamos dirigiendo, asi
como su dto poder adquisitivo, hacen condderar la necesdad de ofertar un producto de
calidad que responda a las especificaciones de la gama ¢k dto nivel, de forma que € turisa se
Senta atraido ante nuevas experiencias en un pais lgano como Espafia.

Consderando la poghilidad de efectuar la transaccion a través de comercio
electronico, d precio de servicio podria reducirse debido fundamentamente ad fendmeno de
desintermediacion, € cud consgue que @ cand de digribucidn que acerca los productos
hacia los clientes potencides sea més corto. No obstante, los consumidores pueden estar
dispuestos a pagar més debido a la comodidad y facilidad de acceso a la prestacion turistica,
asi como por |os servicios adicionaes de que disfrutan.

3.3. Decisiones de distribucion

3.3.1. In€ficiencias en la distribucion de productos de turismo rural: necesdad del

asociacionismo.

En la actudidad, € turismo rurd adolece de una serie de debilidades que producen

ineficiencias en su distribucidn. Cabe destacar principamente:

Inexistencia de una oferta gustada en volumen suficiente, ya que se trata de productos
gue responden a especificaciones que impiden su estandarizacion. Los operadores
turisticos son incapaces de stisfacer a una clientela que abandona los lugares de dta

frecuenciaturigticaparair d encuentro dd territorio y de sus habitantes.

Por otro lado, la sobrestimacién de la dimension turistica del proceso de desarrollo
loca puede conducir a Stuaciones de estancamiento, de retroceso, incluso de
desaparicion, de la rentabilidad econdmica, asi como de la peculiaridad y autenticidad
de la oferta turigtica locd. Esta sobrestimacion se reflga en @ aumento, mas dla de
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los limites deseados, de la capacidad de acogida, con la consguiente aparicion de
fenbmenos de especulacion interna y externa, la degradacion medioambienta de
entorno, y lapérdidadel caracter humano personalizado.

Esfuerzos insuficientes de promocion y comercidizacion para la cgptacion de dientda
extranjera en temporada bga para los habitantes del pais, con objeto de reducir €
fuerte carécter estaciond que limitalarentabilidad de lainversién

Para superar edas ineficiencias la linea de actuacion de la Unidn Europea en politica rura
(COMISION DE LAS COMUNIDADES EUROPEAS, 1998) establece que debe llevarse a
cabo una gestion integrada, esto es, ha de haber coordinacion entre los agentes de desarrollo
turistico-socid publicos y privados de la zona, de manera que la demanda tenga acceso a la
oferta de forma rdpida y smple. La promocion individua de cada inicidiva turistica nos lleva
a una Stuacion de caos desorganizado en la que la demanda no tiene libertad para elegir por
desconocimiento de la oferta El asociacionismo ofrece, entre otras ventgas, una mayor
operatividad, una imagen de conjunto para poder influir en las decisones que les afectan y la
posibilidad de mantener contactos con otras inicidivas endogenas 0 exdgenas. Al mismo,
contribuye a la diversficacion de la oferta de servicios® sin la cud es dificil araer dientes de

mercados lganos, en nuestro caso norteamericanos.

El grado de coordinacién necesario para aumentar la eficacia y productivided dd cana de
digtribucion aumenta dia a dia, gpoyado por la implantacion de las nuevas tecnologias que

posibilitan la gestion conjunta de lainformacion y mejorala caidad de lamisma

3.3.2. Cambiosen € perfil dd consumidor: implicaciones en los canales de distribucion

Hoy en dia s esta produciendo un cambio en € pefil dd consumidor de servicios
turigticos que implica una modificacion de sus preferencias, actitudes y vaores que van a
condicionar su decisén de compra. Debemos preguntarnos por los vaores que tienen relevancia

para d consumidor y su impacto en la cadena de distribucidn del turismo rurd, especidmente los

4 Cabe citar como ejemplo representativo la red transnacional de productosturisticos rurales“ViaMediterranea’, donde cadauno delos
grupos de accién local asociados se convierte en operador turistico de los demas, obteniéndose una diversidad de posibilidades de destino y
temas de estancia capaz de ganarse la confianza de la clientela de una gama suficientemente ampliay renovada.
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relacionados con la extensidn del concepto de calidad a la experiencia total de compra (rapidez,
nivel de informacion, comodidad, fiabilidad, seguridad, asesoramiento).

Muchos de estos aspectos, especidmente los relativos a seguridad y asesoramiento,
pueden ser suministrados de forma mas adecuada por las agencias de viges, mas ain cuando €
turista desea emprender un vigie de larga distancia como es @ caso que estamos contemplando.
El riesgo percibido en la eeccidon de compra (exotismo del destino, precio eevado) aumenta la
probabilidad de que € usuario prefiera efectuarla en una agencia de viges conocida. En esta
Stuacion, las nuevas tecnologias son € complemento necesario para eevar € nivel de prestacion

de sarvicio por parte del minoristaen € caso del turismo rurd.

S tratamos aspectos relativos a la rapidez, nivel de informacion y comodidad, serian
cubiertos con mayor €ficiencia a través de Internet para un determinado tipo de usuarios,
mientras que para otros que manifiestan actitudes negetivas hacia d uso de la Red s hace
imprescindible cubrirlos a través de candes tradiciondes que se hayan adaptado a las nuevas
tecnologias (ver figura 4).

Figura4

Perfil de consumidor e impacto en la
distribucion del turismo rural

CAMBIOS EN EL PERFIL DEL
CONSUMIDOR
CAMBIO DE PREFERENCIAS
ACTITUDES Y VALORES

« SEGURIDAD NUEVAS « RAPIDEZ
* ASESORAMIENTO TECNOLOGIAS « INFORMACION

MAYOR

COMODIDAD

P,

Necesidad de cooperacion

Fuente: elaboracion propia
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Los operadores turisticos rurales esparioles deben aprender a trabgjar con las redes de la
digribucion profesond, ya que étas son indudibles para los grandes vollUmenes y para
acceder a mercados extranjeros. Del mismo modo, hay que despertar € interés dd minorista
por este tipo de producto. Existen agunas organizaciones que podrian proporcionar formacion
que resdtara los beneficios persondes y profesondes de turismo rurd tdes la ASTA
(American Society of Travel Agents), inditucion de gran prestigio entre los agentes, escuelas
de turismo, profesondes de marketing, etc. De esta forma se devaria € nivel de educacion
del persond de la agencia de viges cgpacitdndolo para penetrar este nuevo mercado. Internet
s puede utilizar como cand de informacion para astir y mejorar la gestidon de la agencia de
vigies. No obgante, la mayoria de los profesonaes de edabdn minorista temen que Internet
reduzca sus negocios, consderdndola una amenaza en lugar de una fuente de oportunidades
de las cudes s= pueden nutrir (reduccion de costes de costes de investigacion, mayores
posibilidades de comunicacién, ..). En & caso dd turismo rurd, las nuevas tecnologias
brindan interesantes puntos de informacion referente no solo a poshles ofertas, sno de
edudios cuya difusén es necesaria ya que ponen de reieve la Stuacion actud dd medio
ambiente, impactos negativos sobre @ mismo por fdta de planificacion en d desarrollo

turistico, ayudas comunitarias que fomentan este tipo de turismo, ...

3.4. Decisones de comunicacion

La Stuacion dd cand de digtribucion td y como ha sdo descrita en € apartado
anterior, sefida la necesdad por parte del proveedor turistico, de dirigir su estrategia de
comunicacion a tres tipos basicos de usuarios. por un lado, a consumidor final con objeto de
despertar su interés por este tipo de producto y superar su desconocimiento sobre qué
minorigtas ofertan los servicios de turismo rurd; por otro a las agencias de vige, dado € nive
de confianza que en su funcién asesora depositan los clientes (tanto los que presentan actitud
tecnoldgica pogtiva o negativa); finAmente, y no por dlo menos importante, a los promotores
locales con objeto de fomentar la colaboracion necesaria para enriquecer la oferta del paguete
turigtico, organizar la promocion en torno a una imagen comin Yy proporcionar estructuras de

distribucién adecuadas, capaces de satisfacer lademanda potencid.
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En este apartado sdlo vamos a centrarnos en las decisones de comunicacion por parte del
proveedor turigtico, dado que actudmente es d mayor impulsor de la comercidizacion de este
tipo de productos (recordemos @ escaso interés por parte del cand tradicional), y € que mas
propensdn tiene a nutrirse de las podhilidedes que le brinda Internet para ampliar sus

relaciones en € cand de digtribucion (ver figura 5).

La red Internet eimina muchas de las bareras que exigian para la comunicacion
empresa-cliente, mediante la supresién de los obstaculos creados por la geografia, las zonas
horarias y la ubicacion. La digancia dd mercado hacia € cud queremos orientar las
actuaciones, hacen de Internet uno de los principaes candes de comunicacion a consderar
debido a su mayor economicidad en términos de coste y tiempo en comparacion con los
medios tradiciondes. No obstante, resulta evidente la complementariedad entre Internet con
otras herramientas de comunicacion, de cara a poder dirigirnos hacia digtintas tipologias de
usuarios, aprovechando en la medida de lo posble las sinergias derivadas de la combinacion
de las digtintas vias.

Figura5

Interrelaciones en el canal de distribuciéon a
través de las nuevas tecnologias

A 4 A 4
PRODUCTOR > > >
SERVICIOS TUROPERADOR QS\E/:\/L?QS CLIENTE
TURISTICOS | X

A A A A

Informacion B Relaciones tradicionales
Reserva B Relaciones a través de las nuevas tecnologias

Fuente: elaboracién propia

Resulta imposible determinar con exactitud los impactos especificos de Internet en d
consumidor debido a la velocidad con que se estén produciendo los cambios y d impredecible
comportamiento de los internautas (RUIZ MAFE Y TORAN TORRES, 1998). Sin embargo,
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cabe pensar que € incremento de la respuesta de nuestro publico objetivo hacia  uso de

Internet como aternativa de comunicacion dependera fundamenta mente de dos factores:

a) Lacantidad de vaor afiadido que suminigtre lainformacién d producto.

Edta es una de las principaes ventgas que ofrece @ marketing en Internet. No se
debe olvidar que € producto estda formado por un conjunto de atributos, tanto
tangibles como intangibles y que d vaor afiadido por lainformacion es uno de elos.

Internet puede resultar Util para sudtituir catdogos de productos, sobre todo en
aquellas empresas que redizan frecuentes cambios. La ventga edriba en que €
cadogo puede estar permanentemente actudizado y, d ser su soporte digitd, la
empresa puede ahorrarse bagtante dinero en impresén. La informacion relativa a
producto deberia referirse no sdlo d aojamiento sino también a actividades de ocio,
recursos de la zona (naturdes y culturales), cartografia didactica, etc. Gracias a la
aplicacion de tecnologias multimedia se consgue organizar y presentar meor una
gran cantidad de informacion, pudiéndose crear animaciones y efectos imposibles o
dificilmente dcanzables por otros medios, que ofrecen la oportunidad de crear un
lugar dinamico, incluso en tres dimensones donde € cliente pueda “proba” su
producto. Pero lo redmente importante para € consumidor es que esta gran cantidad
de informacion que se le suministra no provoca € efecto de saturacion propio de los
medios tradiciondes de comunicacion, ya que serd @ d que se dirija a la empresa
(representada mediante un  conjunto de paginas Web) para consultar solo la
informecion que le resulte relevante utilizando diferentes mecanismos de sdeccion.
La edrategia de “maketing de empu€e es sudituida por una edraegia de
“marketing de tirdn”, cuyo éxito depende de la edtricta orientacion de las actividades
de comunicacion en base a los deseos y gustos de informacion y entretenimiento de

nuestro grupo objetivo.

b) Laeficienciaempresaria para utilizar Internet como cand bidirecciond.

Con la gparicion de nuevos medios como Internet cambia € modeo de
comunicacion unidirecciond, transforméndose en un modelo interactivo, es decir, se
crea un flujo de comunicacion bidirecciond. Hagta hace poco la incdluson de una

oportunidad de intercambio de informacién era costosa y dificil de gestionar. Esta
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limitacion queda hoy superada ya que la World Wide Web permite recibir en tiempo
red comentarios, sugerencias, dudas que tengan origen en la poblacién objetivo, ...
motivando un mayor acercamiento a los clientes. Antes de contratar un servicio, €
consumidor necestard aclarar ciertos detdles, y més aln cuando se trata de un
producto tan especifico y novedoso como es € producto de turismo rurd. El emal
se presenta como un medio econdmico para conectar directamente con @ proveedor

turistico o bien con las agencias de vige®.

As mismo, la Red promete ser un medio eficaz para la redizacion de
investigaciones de mercado mundiaes. Los proveedores turisticos pueden poner a
prueba nuevos conceptos de productos y materid publicitario en Internet y obtener
rejpuesta inmediata  El  seguimiento de comportamiento del  consumidor y las
preferencias individudes se ir4 haciendo mas sencillo con € paso dd tiempo, en la
medida que Internet permita nuevos tipos de herramientas de medicion que amplien
los datos que estén a disposicion de los comercidizedores. Entre las actudmente
disponibles, merece destacarse: encuestas “on-ling’, “Bulletin Boards’, herramientas
de seguimiento de los visitantes de la Web, de medicion de la publicided, sstemas de
identificacion de dlientesy listados de mérketing de correo electrénico®.

Edte tipo de iniciativas es s0lo una parte reducida de la estrategia a desarrollar, pero
pueden dar una idea de las mltiples dternativas que € medio ofrece para lograr d fin dltimo:
conseguir, a través del enriquecimiento de producto/servicio, reforzar la imagen de marca
entre los clientes potenciaes.

5. CONCLUSIONES

Para desarrollar un turismo rura de cdidad, dirigido a publicos objetivos dejados de los

lugares de dedtino como dternativa a turismo de masas resulta imprescindible la

® Pero las agencias de viaje rehusan a menudo a responder, o al hacerlo envian ficheros con formato poco sencillo, complicandole la
recuperacion del mismo al receptor. Estos errores frecuentes, les conducira a la pérdida de clientes potenciales.
® Para una descripcién mas detallada de estas herramientas consultar QUELCH Y KLEIN (1997)
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asociacion de proveedores turigticos, con objeto de enriquecer @ paguete de servicios
ofertado.

El grado de implicacion y la paticipacion de los candes tradiciondes en la
comercidizacion dd turismo rurd ha de cambiar S queremos superar € comportamiento
estaciond dela demanda interna

Ante la actud dtuacion de las edtructuras de distribucion dd turismo rurd espaiiol,
incgpaces de asumir grandes volumenes de demanda puntualizados, cabe pensar que las
empresas no se dirijan d cand mayorisa y concentren sus esfuerzos de comunicacion en
el consumidor find y las agencias de vige. Conforme se vaya despertando € interés por
edfa nueva forma de ocio, fundamentamente de clientes extranjeros cuyas estancias
suden ser largas, cabe esperar un incremento de la inverson en este recurso turistico de
forma que resulte atractivo alos grandes turoperadores.

Las nuevas tecnologias, y en concreto Internet, mejoran la coordinacion necesaria entre
proveedores turisticos, asi como las relaciones de estos con los miembros dd cand
tradiciond, aumentando la eficacia y productividad del mismo en la medida que poshilitan
la gestion conjunta de lainformacion y mejoralacdidad de lamisma.

Los nuevos candes de comercidizacion directa cobran mucha importancia en € turismo
rurd de cara a poghilitar  encuentro entre la demanda y la oferta de estos servicios. Sin
embargo, la utilizacion de Internet como cand de comercio eectronico es més efectiva
cuando la empresa se dirige a mercados de proximidad.

En la comercidizacion de turismo rurd espafiol en d mercado norteamericano, Internet es
utilizado por € consumidor mé como un cand de informacion que como medio para
contratar € servicio. No obstante, Internet no puede congtituir la Unica via de informacion
para despertar la atencion dd turista por @ producto rurd, debido a que la riqueza en la
tipologia de clientes potencides no se adecua en su totdidad a perfil dd usuario de la

Red.
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