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0 — Introduccién .

En el momento de decidir las formas y medios en que se va a distribuir y
comercializar su producto , el empresario turistico debe tomar en todos los casos
decisiones cruciales y complicadas ; especialmente si se trata de una empresa de
pequefio y mediano tamafio , y dentro de un subsector tan especifico como cuando
se trata de una casa rural , un hotel rural , una empresa de servicios turisticos o
una compafiia de guias de turismo activo , por ejemplo .

La complejidad del mercado turistico en general , y de los sistemas de
distribucién y comercializacion en particular , obliga a que los pequefios y
medianos empresarios turisticos rurales y de interior conozcan con la mayor
profundidad posible todo el entramado de relaciones comerciales en las que
pueden verse envueltos , una vez que su oferta sale al mercado ; obliga a que
conozcan cémo elegir los canales comerciales méas adecuados a su tipo de
producto , y como sacar de cada uno de ellos la mayor rentabilidad .

Puede darse el caso de que el empresario turistico rural , con el hotel
ostentando un buen indice de ocupacion , no entienda cémo no consigue llegar a
los resultados apetecidos . Un analisis detallado y experto puede revelarle que
pierde un porcentaje muy alto de su facturacidén no sélo en las légicas comisiones
con las que remunera a los canales de intermediacién , sino también en todo el
proceso administrativo y de gestion de cobros : gastos bancarios , gastos de
telecomunicaciones , financiacion del tiempo que tarda en cobrar de las agencias
de viajes o de las centrales de reservas , morosidad , ventas a crédito fallidas .

Légicamente , cualquier empresario turistico u hotelero cuenta con estos
gastos y con estos riesgos ; pero cuando ellos se aplican a un hotel urbano o
vacacional de mil habitaciones , se pueden absorber con relativa facilidad , y su
coste por cada habitacion o por cada cama queda minimizado . En cambio ,
cuando aplicamos el calculo de estos riesgos sobre un hotel rural de treinta
habitaciones , el coste por unidad de alojamiento es altisimo ; dandose ademas la
paradoja de que , a mayor cantidad y diversidad de canales de comercializacion
utilizados , mayor numero de riesgos y de gastos por unidad de alojamiento debe
asumir el empresario turistico rural .



Por otra parte , y afadiéndose a este panorama , los imparables procesos de
internacionalizacion y globalizacion de los mercados turisticos , pueden afectar de
forma directa o indirecta al pequefio empresario turistico de un espacio aislado ;
en este contexto , es importante indicar que , por ajenos o lejanos que nos parezcan
desde nuestra realidad de pequefios empresarios turisticos , los sistemas globales
de distribucion y comercializacion de servicios turisticos influyen de forma sensible
y decisiva en el comportamiento de nuestros clientes y afectan a nuestras
decisiones .

Incluso en el caso extremo de que comercialicemos directamente todo
nuestro producto , y no utilicemos en modo alguno los canales de distribucién y
comercializacion estandarizados del sector turistico , éstos van a influenciar
inevitablemente a los consumidores actuales o potenciales de nuestro producto .
Ello es asi puesto que , en estos canales , nuestros clientes directos pueden ver
otras ofertas , otros precios , otras formas de incentivacion o fidelizacion , ... que
pueden hacerles reflexionar , vacilar frente a nuestra oferta , o incluso cambiar de
opinion .

Por poner un ejemplo mas concreto , si nuestros clientes directos tienen a

su disposicion en el mercado otros establecimientos similares al nuestro que se
presentan en el mercado por medio de otros canales : telematicos , agencias de
viajes minoristas , agencias de viajes mayoristas , sistemas de bonos y cheques
hoteleros , ... pueden acabar incitdndonos o exigiéndonos que utilicemos dichos
canales por comodidad , por costumbre , por precio o por imagen ; o porque al
comprar a través de ellos reciben regalos , puntos , “ bonus “ , acceso privilegiado
a sorteos , incentivos de todo tipo ... , que cada dia son mas frecuentes en todo el
sector turistico y que se contagian inevitablemente al turismo rural e interior .

Por otro lado , los canales tradicionales de distribucion y comercializacion
tienen una estrecha relacion con los distintos segmentos de los consumidores
turisticos , ya que cada uno de los canales es utilizado preferentemente por
determinados grupos de consumidores . Por ello, los productores o proveedores de
turismo rural e interior tendran que conocer previamente cuales son los canales de
distribucién y comercializacion utilizados de preferencia por el perfil mas
frecuente de sus clientes , con el fin de elegir el canal mas adecuado , cémodo y
rentable para acceder a ellos .

Va a ser en todos los casos dificil que el proveedor de turismo rural pueda
imponer a su cliente un canal de comercializacion que le resulte mas comodoy / o
mas rentable , pero que no es el méas acostumbrado o comodo para su cliente . En
este terreno , a su vez , el imparable avance de las nuevas tecnologias de



comunicacién impone su ley , obligando en la practica a incorporarse mas o menos
apresuradamente a ellas a la mayor parte de los productores de turismo rural y
activo .

Es cierto que en el turismo rural e interior en Espafia — de una forma

general , y sin entrar a analizar diferencias por Comunidades Auténomas y por
tipos de producto —, prima actualmente la distribucion directa por el camino mas
corto ; es decir , la reserva del servicio efectuada por el propio cliente y la
comercializacién directa del producto turistico del proveedor al consumidor . El
porcentaje en el que se utilizan las centrales de reservas por parte de los usuarios
es aun reducido , y atin mas lo es el porcentaje en el que se utilizan los servicios de
las agencias de viajes , sean éstas generalistas o especializadas .

Esta situacion evoluciona poco a poco , con la progresiva adaptacion de
los proveedores y de los productos de turismo rural e interior a los sistemas de
distribucion y comercializacion del turismo tradicional , y con los cambios de
costumbres por parte de los clientes a la hora de decidir como reservan y compran
los servicios turisticos rurales , activos y en el espacio geogréfico interior . En
este campo , es el avance de Internet como canal de informacion , promocion y
comercializacién del turismo rural y activo el que parece mas firme , sofisticado e
imparable .



1 — Terminos y definiciones fundamentales de la produccién e
intermediacion turisticas .

Se citan en este apartado , como complemento a la Introduccion , los términos
fundamentales de la produccion e intermediacion turisticas tradicionales ; con el
fin de establecer una base terminoldgica rigurosa al abordar los procesos de
distribucién y comercializacidn del turismo rural , interior y activo .

Agencia de viajes mayorista :

Es la empresa que disefia y produce paquetes turisticos ( circuitos, estancias
y viajes combinados ) , los cuales comercializa posteriormente a través de agencias
de viajes minoristas propias , participadas o ajenas . Por exigencias legales en
Espafia , regidas por la Ley de Viajes Combinados — que emana de la Directiva
Europea sobre Viajes Combinados — , la agencia de viajes mayorista no puede
vender sus productos directamente al publico .

Agencia de viajes minorista :

Es la empresa que comercializa productos turisticos elaborados por las
agencias de viajes mayoristas y los tour operadores , asi como productos propios y
servicios sueltos de todo tipo : billetes de avion , billetes de tren , seguros de
asistencia en viaje , noches de hotel . Por exigencias legales en Espafia , regidas por
la Ley de Viajes Combinados — que emana de la Directiva Europea sobre Viajes
Combinados — , la agencia de viajes minorista no puede comercializar sus
productos a través de otras agencias de viajes ; tal actividad esta reservada a las
agencias de viajes mayoristas .

Agencia de viajes mixta :

Es aquella que estd capacitada legalmente para ejercer como mayorista y
como minorista . Es muy frecuente que las agencias mayoristas importantes
dispongan de una red de agencias minoristas en las principales plazas del mercado
emisor con el fin de comercializar sus productos . Cuando a la agencia de viajes
mixta se le une la participacién , el control o la propiedad de una empresa de



transporte y / o de una empresa de alojamiento , se constituye lo que se denomina
un “ Grupo en Integracion Vertical * .

Air broker :

El “ air broker “ es un tipo de empresa de intermediacion turistica que
compra o bloquea conjuntos de plazas de transporte aéreo que comercializa
posteriormente , poniéndolas a disposicién de tour operadores y agencias de viajes
para la elaboracion de viajes combinados y paquetes turisticos . EI “ air broker “
seria algo asi como un agente de bolsa de las plazas de transporte aéreo , que
identifica en qué lugar , trayecto o compafiia aérea existen plazas disponibles ; y en
qué lugar existe un tour operador o una agencia de viajes que necesita dichas
plazas . El air broker se encarga también de localizar aeronaves para su alquiler o
contratacion via charter o flete .

Podriamos decir que el “ air broker “ es un mayorista o comprador al por
mayor de plazas de transporte aéreo , que especula con ellas en relacion a las
fluctuaciones de la estacionalidad ; en la temporada alta , puede vender mas caras
sus plazas , y desprenderse de ellas a precios mas reducidos en la temporada baja .

Bolsa de contratacion : Ver “ workshop “ .

Central de reservas :

Se entiende por central de reservas a una entidad , generalmente de
titularidad publica y sin &nimo de lucro — en el mercado del turismo rural e
interior en Espafia , al menos — , que realiza actividades de informacion
asesoramiento y reserva de servicios turisticos , principalmente de alojamiento .
La labor que ejercen las centrales de reservas es una mezcla entre promocion ,
informacidn , asesoria al cliente e intermediacion comercial . También pueden
existir centrales de reservas privadas con animo de lucro , que suelen estar
amparadas bajo la forma juridica de agencias de viajes ; ya que de lo contrario ,
vulnerarian frontalmente la mencionada Ley de Viajes Combinados .

En Espaia , la mayor parte de las Comunidades Autonomas cuentan con
centrales de reservas de titularidad publica , que se dedican mayoritariamente al



segmento del turismo interior y rural . Ello es asi puesto que el sector turistico
tradicional , asi como el gran mercado hotelero urbano y vacacional , ya cuentan
con estructuras privadas suficientes , muy potentes y con décadas de historia
mercantil para la promocién y comercializacion de sus productos . También se dan
casos en Espafia de centrales de reservas de turismo rural concebidas como
entidades privadas , pero que reciben importantes subvenciones de las
administraciones publicas por su contribucion a la promocion y dinamizacion
comercial del turismo rural . Existen asi mismo centrales de reservas “propias” ,
gue pertenecen a una empresa , grupo de empresas 0 asociacion empresarial , y
que comercializan Unicamente sus productos y servicios .

Charter :

Se denomina “* charter * a los transportes de viajeros no regulares , es
decir , que se contratan de forma puntual y ocasional para un determinado
servicio o desplazamiento turistico . Se aplica fundamentalmente al transporte
aéreo , aunque también se utiliza para referirse al flete de barcos turisticos o
al alquiler de trenes completos — para una gran peregrinacion , por ejemplo —.
El charter es el equivalente a lo que , en el caso de los autocares , se denomina
transporte discrecional de viajeros ; la contratacion directa de un autocar para
una excursion , por ejemplo .

En el turismo rural e interior , por lo que respecta al transporte , los diversos
estudios coinciden en que el 90 % del transporte se realiza en el vehiculo privado
del propio cliente ; por lo que el fendmeno del charter no es , de momento , en
absoluto significativo para esta modalidad turistica ; como tampoco lo es el
transporte publico , apenas utilizado en el turismo rural , dadas las debilitadas
redes de transporte publico en el espacio interior y rural en Espafia .

C.R.S. — Computerized Reservation System / Sistema Informatizado de Reservas .

Es una estructura empresarial dotada de un potente y sofisticado sistema
informatico que canaliza las reservas efectuadas a los proveedores turisticos
( empresas de alojamiento , compafias de transporte de viajeros , compafias de
alquiler de vehiculos , empresas de actividades ) por parte de las agencias de viajes
0, mas raramente , por los clientes finales . Podriamos decir que un C.R.S. es una
“ central de reservas “ — otra de las figuras que conocemos dentro de la
distribucién y comercializacién turisticas — que lleva a cabo sus procesos de forma
totalmente informatizada . La agrupacion de varios C.R.S. bajo un unico sistema
informéatico y de distribucion es lo que se denomina un G.D.S. — Global



Distribution System / Sistema Global de Distribucion . La incorporacion de los
productos de turismo rural alos C.R.S. y G.D.S. es aln escasa en Espafia y se esta
realizando de forma paulatina .

Fam trip :

Es una visita técnica o técnico — lidica organizada a un determinado
destino , con el fin de que los agentes de viajes y otros compradores masivos de
servicios turisticos conozcan los atractivos de una zona ; asi como los recursos ,
productos y servicios turisticos que ofrece . También se conoce al fam trip dentro
del sector turistico como “ viaje educacional “ . El nombre de fam trip es una
abreviatura coloquial de ““ familiarization trip * .

Es frecuente que se programen los fam trips al mismo tiempo que feriasy /o
workshops turisticos en el destino de que se trate , con el fin de aprovechar y
rentabilizar la presencia en tal destino de agentes de viajes u otros operadores
turisticos . Con el fam trip se pretende que el potencial comprador o intermediario
conozca el destino y sus productos desde un punto de vista técnico que le incite a
contratarlos y que le ayude a venderlos ; al mismo tiempo que estrecha lazos
personales y se vincula con el destino desde un punto de vista practico , vivencial y
emocional .

G.S.A. — General Sales Agent :

El G.S.A. — General Sales Agent o “ agente general de ventas “ es una
empresa turistica que representa los intereses comerciales de otra empresa
turistica , generalmente en el extranjero , en un nuevo destino 0 en un nuevo
mercado . El G.S.A. es un intermediario puro de productos y servicios turisticos ,
gue normalmente no es conocido por el cliente final . Una empresa turistica
gue desea conocer si le conviene estar presente en un determinado mercado
extranjero , por ejemplo , contratara previamente un G.S.A. local durante una o
dos temporadas con el fin de conocer in situ y en profundidad sus posibilidades en
ese mercado , antes de decidir instalarse en €l definitivamente .



G.D.S. — Global Distribution System / Sistema Global de Distribucion :

Es una estructura empresarial compuesta por la conjuncion de varios
C.R.S. ; por lo que a traves de su sistema informético , el intermediario turistico
tiene acceso a una oferta muy amplia que agrupa a lineas aéreas , cadenas
hoteleras , alquiler de vehiculos , seguros turisticos , otras empresas de transporte
de viajeros , turismo rural , turismo activo , etc. ) . El G.D.S. méas implantado en
Espafia y en el mundo es Amadeus .

Grupo en Integracion Horizontal :

Por contraposicion a un Grupo en Integracion Vertical , un Grupo en
Integracion Horizontal esta formado por empresas turisticas , que estan dentro de
la misma rama de actividad , y que se asocian para operar en el mercado o para
comprar en conjunto determinados productos o servicios en grupo a las empresas
proveedoras de tales servicios . Ello tiene el fin de obtener ventajas en precio , en
comisiones , en cuota de mercado , en imagen y otras ventajas competitivas
adicionales . Una asociacion de hoteles rurales , por ejemplo , seria un Grupo en
Integracion Horizontal .

G.1.V. - Grupo en Integracion Vertical :

Un G.1.V. 0 Grupo en Integracién Vertical es un “ holding “ o grupo de
empresas turisticas que controla , participa en , 0 posee diversas empresas que
representan a su vez diversas fases de la produccion y comercializacion dentro del
sector : compafiia aérea , agencia de viajes mayorista , agencia de viajes minorista ,
cadena hotelera , autocares turisticos . De este modo el G.1.V. puede aplicar a sus
paquetes turisticos , viajes combinados o servicios sueltos precios muy competitivos
—al publico o a otros operadores — al tener acceso de forma privilegiada a la mayor
parte o a la totalidad de los componentes de la oferta . Un ejemplo de G.1.V. en
Espafa es el Grupo Globalia : Viajes Halcon ( agencia de viajes minorista )
Viajes Travelplan ( agencia de viajes mayorista ) , Air Europa , y participaciones
en otros negocios turisticos .
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“ Handling “ o “ ground handling *“ :

Es el conjunto de actividades que se realizan en tierra dentro del transporte
aéreo : facturacion y manejo de equipajes , acogida y distribucion de pasajeros ,
mantenimiento de aeronaves , emision de tarjetas de embarque , controles de
seguridad , y cualquier otra operacion en tierra necesaria para la actividad de las
compaiiias aéreas .

Handling agent :

El “ handling agent “ , en el caso de las compafias aéreas , es la compafiia
que se encarga de representar a otra en un determinado destino o aeropuerto . El
“ handling agent * efectia asi mismo para la compafiia a la que representa todas
las operaciones relativas al transporte aéreo que se realizan en tierra y que en
conjunto se denominan “ handling *“ o “ ground handling “ : facturacion y
manejo de equipajes , acogida y distribucion de pasajeros , mantenimiento de
aeronaves , y cualquier otra operacion necesaria para la actividad de las
compaiiias aéreas .

Producto — mercado :

Se entiende por producto — mercado la forma en que un determinado
producto o servicio turistico se presenta hacia los consumidores . Es el conjunto de
la forma de agruparse los distintos componentes , su hombre o denominaciéon como
paquete turistico , sus marcas y submarcas, y el conjunto de rasgos exteriores y
simbolos diferenciales que permiten a los consumidores diferenciar , identificar y
nombrar el producto dentro de la oferta global del mercado turistico . EI turismo
rural e interior también se compone de diversos productos — mercado : hoteles
rurales con encanto , actividades agroturisticas , turismo activo , apartamentos
rurales , casas rurales en alquiler completo , casas rurales en alojamiento
compartido , ... tantos como la creatividad e iniciativa empresariales sean capaces
de colocar en el mercado .
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Tour broker :

El “ tour broker “ es un tipo de empresa de intermediacidn turistica que
compra o bloquea conjuntos de plazas hoteleras que comercializa posteriormente ,
poniéndolas a disposicion de tour operadores y agencias de viajes para la
elaboracion de viajes combinados y paquetes turisticos . El tour broker es una
especie de agente de bolsa de las plazas hoteleras . Apenas se da en el mercado
turistico rural e interior , al menos en Espafia .

Podriamos decir que el “ tour broker “ es un mayorista o comprador al por
mayor de plazas de alojamiento turistico , que especula con ellas en relacion a las
fluctuaciones de la estacionalidad ; en la temporada alta , puede vender més caras
sus plazas , y desprenderse de ellas a precios mas reducidos en la temporada baja o
cuando el destino no se comercializa al nivel esperado para una determinada
temporada .

Tour operador :

Es la empresa que disefia y produce grandes cantidades de paquetes
turisticos ( viajes combinados , estancias , circuitos ) , que posteriormente
distribuye y comercializa a través de agencias de viajes mayoristas y minoristas
propias o ajenas — de forma directa o a traves de los G.D.S. — Sistemas Globales de
Distribucion Informatizada . Por exigencias legales en Espafia , regidas por la Ley
de Viajes Combinados — que emana de la Directiva Europea sobre Viajes
Combinados -, el tour operador no puede vender sus productos directamente al
publico .

Viaje combinado :

Se entiende por viaje combinado la suma de dos 0 mas componentes de la
oferta turistica basica , que se presentan y comercializan en conjunto bajo diversas
formas o productos — mercado : circuitos , excursiones , estancias todo incluido ,
paquetes turisticos . Los servicios turisticos que se presentan y comercializan
individualmente se conocen coloquialmente como “ servicios sueltos “ : la reserva
de una noche de hotel , la emisidén de un billete de tren , la venta individual de un
seguro de asistencia en viaje .
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Viaje educacional : Ver “* fam trip “ :

Workshop :

Un “ workshop “ o “ bolsa de contratacién “ es un encuentro programado
entre proveedores y compradores de productos y servicios turisticos . EI workshop
se desarrolla con una agenda de citas previamente organizada y consensuada con
los participantes en el mismo , en la que cada proveedor indica a la entidad
organizadora del workshop los compradores con los que desea mantener un
encuentro , y viceversa . Es frecuente que los workshop tengan lugar de forma
paralela a las ferias turisticas y otros eventos promocionales , comerciales y
culturales — exposiciones , ferias de muestras , festivales folkldricos , jornadas
gastronomicas — , con el fin de rentabilizar los desplazamientos a dichas ferias de
proveedores y compradores , ya sean profesionales o puablico en general .
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2 — Conceptos de distribucion y comercializacion en el mercado
turistico .

Vamos a dedicar este apartado a revisar y ampliar los conceptos y términos
—algunos de los cuales ya conocemos - relativos a la produccion , distribucién
y comercializacion turisticas .

Dentro de la globalidad de la industria turistica , el subsector de la
produccion e intermediacion turisticas engloba a aquellas estructuras
empresariales , o entidades de otro tipo , que se dedican tanto a elaborar viajes
combinados o0 paquetes turisticos — ensamblando los distintos componentes de la
oferta o “ servicios sueltos “ — como a comercializar dichos viajes combinados o
paquetes turisticos . Dicho subsector se dedica a comercializar asi mismo lo que
denominamos “ servicios turisticos sueltos “ : un billete de avién o de tren , una
estancia en un hotel , un seguro de asistencia en viaje ; y lo realiza
mayoritariamente a través de las estructuras empresariales tradicionales : tour
operadores , agencias de viajes mayoristas y agencias de viajes minoristas .

El hecho de referirnos a estructuras ““ empresariales o de otro tipo *“ se debe
a que a veces nos encontramos en el mercado turistico , y mas especialmente en el
turismo rural e interior , con estructuras no empresariales en su forma juridica o
técnica ; pero que, sin embargo , se dedican a la elaboracion y comercializacion de
servicios , productos y paquetes turisticos . Esta situacion es especialmente
frecuente dentro del turismo de naturaleza y activo .

En el conjunto de estas situaciones , podemos encontrar algunas claramente
ilegales , que vulneran directamente la Ley de Viajes Combinados , la legislacion
fiscal y /o cualesquiera otros marcos juridicos . Este seria el caso de personas ,
entidades o empresas sin la debida autorizacion de las autoridades administrativas
y turisticas , que elaboran , publicitan y comercializan productos ( excursiones ,
estancias ) turisticos . Esta situacion se da con frecuencia tanto en el turismo
tradicional — urbano , vacacional , ... etc. — como en el turismo rural e interior ; en
este Ultimo son méas abundantes estos canales de produccion y comercializacion
informales , marginales o alternativos .

En este aspecto , una de las cuestiones a las que debe estar muy atento el
productor o empresario de turismo activo y rural es justamente asegurarse de
gue la persona o entidad que le ofrezca comercializar o representar sus productos ,
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o elaborar viajes combinados con ellos , esté en la situacidn legal necesaria para
efectuar tal actividad .

En este mismo contexto , se dan diversas situaciones claramente alegales o
extralegales , en el caso de actividades que no estan total o claramente reguladas ,
debido a su relativa novedad en la escena turistica . Esta situacion es frecuente
cuando se trabaja con determinados productos de turismo activo o
establecimientos turisticos rurales que no tienen todavia en todas las Comunidades
Autdénomas una regulacion completa , o que carecen en absoluto de ella . Al estar
totalmente transferidas las competencias en turismo a las distintas Comunidades
Auténomas , y ser muy diverso el grado de regulacion de este subsector turistico
segun la Comunidad Auténoma de que se trate , la casuistica en este aspecto es
enorme segun el espacio geogréafico en que se desarrolle la actividad , lo que la
haria interminable .

En este mismo sentido , algunas Comunidades Auténomas , como Catalufia o
Aragon , han sido pioneras en la regulacion de las actividades de turismo activo y
de aventura , deportes de riesgo o deportes de aventura en la naturaleza , que
constituyen un complemento indispensable del turismo rural en muchos destinos .
Otras Comunidades , como por ejemplo Asturias o Navarra , han sido mas
exhaustivas en la tipificacion de las distintas formas y categorias de los
alojamientos turisticos rurales . En cualquier caso , dichas regulaciones afectan
principalmente a los aspectos netamente productivos : seguridad de los materiales
y equipos , titulacion de guias y monitores , espacios geograficos de operacion ,
impactos ambientales , seguridad de clientes , seguros ; mientras que no estan , en
cambio , apenas reguladas las formas y estructuras especificas de distribucién y
comercializacion de dichas actividades .

A continuacion se presentan y analizan con mayor profundidad , desde la
perspectiva especifica de los productos turisticos rurales y de interior , las
estructuras de la distribucion turistica general o tradicional . El subsector de la
distribucién turistica engloba al conjunto de empresas y estructuras que se ocupan
de acercar los productos turisticos a los intermediarios comerciales y a los
consumidores finales . Revisando y ampliando algunos conceptos y términos que
ya conocemos , las principales estructuras de produccion , distribucion y
comercializacion turisticas son :
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* Tour operador :

El tour operador es una empresa que disefia y produce grandes cantidades
de paquetes turisticos , que posteriormente comercializa a través de agencias de
viajes , mayoristas o minoristas , propias o0 ajenas . El tour operador no vende en
ningun caso sus productos directamente al publico .

En determinados paises que utilizan la lengua inglesa , se utiliza de forma
indistinta el término “ tour operator “ para referirse a las empresas productoras o
proveedoras , asi como a las empresas que se dedican al turismo receptivo aunque
sean de pequefio tamafio ; ésto puede inducir a confusion sobre su tamafo y
funciones cuando se mantienen relaciones comerciales con ellas . El “ tour
operator “, desde este punto de vista , seria el equivalente a lo que denominamos
en nuestro mercado espafiol y europeo como agencia 0 empresa de turismo
receptivo . Si existen casos en Europa de tour operadores claramente
especializados en los productos de turismo rural e interior , asi como de tour
operadores de mas amplio espectro que cuentan con departamentos especializados
en uno o varios productos — mercado dentro del turismo rural e interior .

Generalmente , el tour operador propiamente dicho esta muy industrializado
en sus procesos y especializado en sus funciones , y opera con volimenes desde
decenas de miles hasta millones de clientes ; éste altimo es el caso de Alemania ,
pais donde se encuentran algunos de los tour operadores mas grandes del mundo ,
como TUI . Ello se explica , entre otros motivos , porque Alemania es un
gigantesco mercado emisor de turismo vacacional de gran consumo , y Sus
estructuras productivas dentro del sector turistico se han adaptado a ese gran
volumen .

Es frecuente que los grandes tour operadores , asi como las agencias
mayoristas de gran tamafio , posean o controlen a su vez otros componentes de la
operacion turistica ; tales como compafias aéreas , empresas de autocares
turisticos , redes de agencias minoristas , cadenas hoteleras , empresas de seguros
de asistencia en viaje . El motivo de ello es garantizar sus propias operaciones , al
disponer de todos los componentes de la oferta ; asi como conseguir precios mucho
mas competitivos al no estar sometidos como clientes cautivos a las tarifas de otros
proveedores de servicios béasicos , como las grandes cadenas hoteleras o las
compafias de transporte aéreo regular , especialmente . Es una estrategia similar a
la de los G.1.V. - Grupos en Integracion Vertical , a los que ya nos hemos referido y
que son una estructura mas propia y tipica del mercado turistico espafiol .
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En el caso de los mercados aleman y britanico , los mas cercanos e
influyentes en el turismo espafiol — entre ambos representan mas del 50% de los
turistas extranjeros en Espafia — la mayor parte de los tour operadores de mediano
y gran tamafo disponen de sus propias compafiias de vuelos “ charter “ para
garantizarse el transporte ; y al mismo tiempo poseen , controlan o participan
en otras empresas turisticas preparadas para dar servicio a sus clientes una vez
que han llegado al pais de destino : redes locales de agencias de viajes
especializadas en turismo receptivo , cadenas de hoteles vacacionales , empresas
de autocares locales y regionales , flotas de minibuses o de taxis turisticos ,
compafias de guias y acompafiantes , e incluso compafiias de* handling “ propias
en los aeropuertos de sus principales destinos .

En el turismo rural e interior en Espafia , y asi mismo en Europa , no existe
por el momento la figura de los grandes touroperadores ; dado que el pequefio
tamafio de los establecimientos , de la oferta en su conjunto y de la demanda no lo
justifican . Las grandes inversiones y las grandes cifras de clientes necesarias para
el funcionamiento de un tour operador , no se pueden contemplar en el mercado
actual del turismo rural e interior ; que por otra parte , cada vez utiliza mas
canales alternativos y directos entre proveedores y clientes .

Desde el punto de vista del transporte para las operaciones turisticas , las
empresas turisticas rurales e interiores pueden tener medios de transporte propios
si cuentan con la oportuna licencia : un hotel puede tener una furgoneta para
recoger a sus clientes en el aeropuerto , y del mismo modo una empresa o albergue
de turismo activo puede utilizar un todo-terreno propio para llevar a los clientes a
la boca de los cafiones .

* Agencia de viajes minorista :

Ya sabemos que la agencia de viajes minorista es la empresa que
comercializa productos turisticos elaborados por las agencias de viajes mayoristas
y los tour operadores , asi como productos propios y servicios sueltos de todo tipo .
La agencia de viajes minorista no puede , desde el punto de vista legal , elaborar
paquetes turisticos y venderlos a cambio de una comision a través de otras
agencias de viajes a su vez minoristas . Si puede , en cualquier caso , realizar
servicios turisticos por encargo de otras agencias de viajes o crear productos
propios para ellas , como es el caso de las agencias corresponsales de otras en
distintos destinos .
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En el ambito especifico del turismo rural e interior , existen agencias de
viajes minoristas plenamente especializadas en estas modalidades turisticas
( como la agencia de viajes Rural Andalus , en Sevilla ) , y otras agencias que
tienen dentro de su estructura departamentos especializados : en alojamientos
rurales , en turismo activo , en turismo de naturaleza , en pequefios hoteles de
interior u hoteles con encanto .

Todas las agencias de viajes minoristas venden , en principio , los productos
de turismo rural y activo que estan presentes en los catalogos de las agencias de
viajes mayoristas . En cambio , vender de forma independiente productos de
turismo rural puede resultar muy dificultoso y poco rentable para las agencias de
viajes minoristas , sean especializadas o no .

* Agencia de viajes mayorista :

Ya sabemos que es la empresa que disefia y produce paquetes turisticos , los
cuales comercializa posteriormente a través de agencias de viajes minoristas
propias o ajenas . No vende sus productos directamente al publico por limitaciones
legales . En Espafia no existen por el momento agencias de viajes mayoristas
especializadas Unica y exclusivamente en turismo rural , activo o afines . Lo que si
encontramos son productos de turismo rural , activo y afines dentro de catalogos
generales de oferta de dichas mayoristas ; es decir , que ademéas de todos los
hoteles de costa y grandes ciudades , también encontramos hoteles de montafia |,
hoteles con encanto , alojamientos rurales , fines de semana de turismo activo y
productos similares , aunque ostentando una timida representacion .

Las preferencias de la demanda — que ya hemos expresado — por la
contratacion directa de sus estancias en el medio rural e interior , dificulta a su vez
la programacion masiva de turismo rural y activo en los catalogos de las
mayoristas vacacionales tradicionales .

* Agencia de viajes mixta :

Ya conocemos que la agencia de viajes mixta es aquella que esta capacitada
legalmente para ejercer como mayorista y como minorista . Generalmente su
estructura es la de una mayorista que a su vez cuenta con una red pequefia o
mediana de agencias minoristas , las cuales l6gicamente dan preferencia a la hora
de vender el producto de su propia mayorista .
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El producto de turismo rural e interior no esta especial ni significativamente
representado en las agencias de viajes mixtas ; ya que son mas bien agencias
minoristas pequefas , especializadas e independientes las que optan por estas
modalidades productivas en el mercado turistico actual de Espafia .

* Central de reservas :

Tenemos claro que una central de reservas es una entidad , generalmente de
titularidad publica y constituida sin animo de lucro , que realiza actividades de
informacidn , promocion y reserva de servicios turisticos rurales y de interior ,
principalmente de alojamiento . También pueden existir centrales de reservas
privadas con animo de lucro , que suelen estar amparadas bajo la forma juridica
de agencias de viajes , con el fin de evitar complicaciones legales .

Dentro del turismo interior y rural , es frecuente este tipo de estructura
denominada “ central de reservas “ , que centraliza y canaliza la informacion y las
reservas de los alojamientos rurales y empresas de actividades de un determinado
espacio geografico , actuando de modo similar aun C. R. S. ; aunque no en todos
los casos tales centrales estan dotadas de sistemas informatizados de reservas .

Cuando se acomete el desarrollo turistico / rural de una determinada zona ,
una de las actuaciones prioritarias que se lleva a cabo es la puesta en marcha de
una central de reservas , que tramite las demandas de informacion turistica sobre
su zona de influencia de los potenciales visitantes y turistas , asi como las reservas
de alojamientos y actividades . Otra labor previa importante de las centrales de
reservas es la aglutinacion de la oferta dispersa . En todo caso , las centrales de
reservas canalizan principalmente , en la actualidad , reservas de alojamientos ;
siendo mucho menor su incidencia en la comercializacion de productos de turismo
de naturaleza y activo .

También encontramos la figura de las centrales de reservas en el sector de
los alojamientos turisticos tradicionales . Las encontramos como centrales propias
de una cadena hotelera , como centrales propias de una asociacion de hoteles
independientes , 0 como centrales independientes que comercializan todo tipo de
hoteles . El sector de los hoteles rurales y de los hoteles rurales con encanto
también cuenta con centrales de reservas propias , constituidas a partir de sus
asociaciones empresariales .
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* C.R.S. — Computerized Reservation System / Sistema Informatizado
de Reservas :

Ya sabemos que un C.R.S. es una estructura empresarial de distribucion de
servicios , dotada de un potente y sofisticado sistema informatico que canaliza las
reservas efectuadas a los proveedores turisticos ( empresas de alojamiento |,
compafiias de transporte de viajeros , empresas de actividades ) por parte de las
agencias de viajes ; 0, mas raramente , por parte de los clientes finales .

Podriamos decir, en esencia, que un C.R.S. es una “ central de reservas “
— otra de las figuras que ya conocemos bien dentro de la distribuciéon y
comercializacién turisticas —, que lleva a cabo sus procesos de forma totalmente
informatizada .

Existen actualmente iniciativas en marcha para consolidar alguna de las
centrales de reservas de turismo rural de Espafia mas grandes y / o prestigiosas en
un C.R.S. , y poder integrar su oferta dentro de las estructuras de la gran
distribucién turistica informatizada tradicional . Ademas de ello , la mayor parte
de las centrales de reserva existentes garantizan por medio de su presencia en
Internet un acceso privilegiado al cliente de turismo rural y activo .

* G.D.S. - Global Distribution System / Sistema Global de
Distribucion:

Desde un punto de vista funcional , ya sabemos que un G.D.S. es una
estructura empresarial muy compleja compuesta por varios C.R.S. ; por lo que,
a través de su sistema informatico , el intermediario turistico tiene acceso a una
oferta muy amplia que agrupa a lineas aéreas , cadenas hoteleras , alquiler de
vehiculos , seguros turisticos , ... etc. . EI G.D.S. mas implantado en Espafa y en el
mundo es Amadeus , que ostenta una cuota que oscila en torno al 85 % de las
transacciones turisticas telematicas globales en todo el mundo .

El acceso a los G.D.S. y , en consecuencia , a los diversos C.R.S. de las
compafias turisticas que los integran , esté limitado a los terminales de ordenador
situados en las agencias de viajes y similares empresas de intermediacion de todo el
mundo , y no se puede acceder a ellos desde otro tipo de redes informaticas u
ordenadores personales , debido a la complejidad del sistema informatico y a la
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necesidad de profesionales muy experimentados en su manejo . Un cliente final ,
desde su PC casero , si puede acceder en cambio a las paginas de Internet
colocadas en la Red por los G.D.S. , y que le ofreccen diversas informaciones y
posibilidades de reservay transaccion .

* G.S.A. — General Sales Agent :

Ya sabemos que , desde un punto de vista funcional , un G.S.A. — General
Sales Agent o “ agente general de ventas “ , es una empresa turistica que
representa los intereses comerciales de otra empresa turistica , generalmente en
el extranjero , en un nuevo destino o en un nuevo mercado .

Ampliando este concepto a su utilizacién en el mercado turistico rural : por
ejemplo , si tenemos una pequefia cadena de hoteles rurales ; y queremos
promocionarla y comercializarla en un determinado mercado extranjero que es
nuevo para nosotros , lo normal serd que en un primer momento encomendemos la
labor de promocionar , posicionar y comercializar nuestros productos en ese nuevo
mercado a un G.S.A. especializado en turismo rural en ese mercado . Este agente
general de ventas se encargard de presentar , promocionar y comercializar
nuestros productos en ferias , workshops ( bolsas de contratacion ) y cualquier
otro tipo de eventos comerciales y promocionales en ese mercado , a un precio
claramente méas competitivo que si nuestra asociacion de hoteles rurales tuviese
que hacerlo directamente .

* G.1.V. - Grupo de Integracion Vertical :

Estamos al tanto de que un G.L.V. o0 Grupo en Integracion Vertical es un
grupo de empresas turisticas que controla diversas empresas o fases de la
produccion y comercializacion dentro del sector . Por medio del control sobre estas
empresas , Yy la eventual participacion en otras compafias de servicios basicos o
auxiliares ( autocares para traslados y excursiones , empresas de handling en
aeropuertos , cadenas hoteleras ) , el G.1.V. se asegura una operacion turistica en la
que la prestacion de los servicios esta garantizada por sus propias empresas .

Por otra parte , el control sobre los diversos componentes de la produccion y
el gran volumen de las operaciones le permite al G.I.V. obtener precios muy
competitivos frente a otras empresas turisticas , asi como operar por debajo de los
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costes cuando ello es necesario para la presentacion o el mejor posicionamiento en
el mercado de un determinado producto .

Por lo que respecta a los productos de turismo rural e interior , dentro de los
Grupos en Integracién Vertical que operan en el mercado espafiol , si se
comercializan productos de turismo rural y activo ; ya sea en forma de estancias ,
de viajes programados o de talonarios de cheques de alojamiento o actividades , y
generalmente a precios muy econémicos . En cualquier caso , y hasta el momento
presente , dicha oferta esta integrada en la oferta global del G.1.V. de que se trate ,
y no como una mayorista especifica ni como un departamento especializado
perteneciente al mismo .

* Grupo en Integracion Horizontal :

Desde un punto de vista organizacional , y por contraposicion al concepto de
Grupo en Integracién Vertical , sabemos que un Grupo en Integracion Horizontal
esta formado por empresas turisticas que se asocian para operar 0 para comprar
determinados productos o servicios en grupo . Al comprar u operar dichos
servicios de forma conjunta , las empresas asociadas al Grupo en Integracion
Horizontal consiguen mejores costes como grupo de compra , mas las ventajas de
una imagen corporativa comun del grupo , asi como fuerza de negociacién con los
proveedores .

Esta estructura de grupo de presion de compra es una estructura frecuente
entre las agencias de viajes minoristas , que se asocian para conseguir mejores
comisiones por parte de los proveedores — agencias de viajes mayoristas ,
compafias aéreas , cadenas hoteleras —, asi como para ostentar una mayor fuerza
de negociacion frente a ellos .

También se les denomina grupos de compra , por ser la compra conjunta a
los proveedores de servicios turisticos — incluyendo seguros de viaje , 0 programas
informaticos especializados para agencias de viajes — , una de las actividades con
mayores ventajas directas de los Grupos en Integracién Horizontal para sus
miembros .
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* Workshop :

Este sistema de contratacion también es frecuente en el ambito del turismo
interior y rural . Las principales ferias y eventos promocionales de turismo rural e
interior van acompafiadas de la organizacion de workshops , generalmente por
parte de las entidades publicas de turismo de cada destino . En ellos se convoca
por una parte a los proveedores : casas rurales , empresas de turismo activo ,
centrales de reservas locales , ... y por otra parte a los posibles compradores :
agencias de viajes espafiolas y extranjeras de todo tipo , clubs deportivos ,
asociaciones de viajeros , clubs de ocio .

La organizacion del workshop provee un espacio adecuado dotado de mesas
de trabajo para que proveedores y compradores puedan llevar a cabo sus
presentaciones , conversaciones y negociaciones en un ambito comodo ; con
facilidades tales como fax , teléfonos , fotocopiadoras , aparatos y pantallas de
video , ordenadores y pantallas para hacer presentaciones informatizadas . El
mayor o menor éxito de un workshop depende de la adecuada seleccion previa de
los participantes en el mismo , y de la elaboracion y presentacion ajustada de sus
perfiles al resto de los participantes en el mismo ; asi como del estudio de la
organizacion de las citas para que se adecuen los perfiles de los compradores y
vendedores de tal forma que se produzca el mayor niumero posible de contactos
comerciales viables .

Los workshops suelen ir asi mismo acompariados de visitas técnicas para
conocer los productos , alojamientos , actividades , ... asi como el destino en su
conjunto con todos los atractivos y servicios que ofrece . También se acompafian de
eventos promocionales del tipo de los que estdn presentes en todas las ferias
turisticas : demostraciones y degustaciones gastronémicas , veladas folkloricas ,

... etc. , con un objeto méas ludico y para estrechar lazos personales entre
compradores y vendedores .

Como ya sabemos , la visita técnica destinada a conocer los destinos |,
productos y servicios turisticos de una determinada zona se denomina
normalmente “ fam trip “ ( abreviatura de “ familiarization trip ““) . También
se conoce coloquialmente en el sector turistico tradicional como “ viaje
educacional *“ . Normalmente la visita o fam trip se organiza por parte de las
autoridades turisticas de la zona , con la colaboracion y aportaciones de los
empresarios turisticos locales , y se ofrece de forma gratuita o a precios simbdlicos
a los agentes de viajes , responsables de clubs deportivos o asociaciones de ocio , y
otros potenciales compradores masivos de servicios turisticos .
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En el subsector del turismo rural , el apoyo de las autoridades turisticas a la
realizacion de workshops , fam trips y ferias viene siendo muy intenso en los
altimos diez afios , lo que ayuda mucho a los pequefios empresarios rurales del ocio
y el turismo a tener acceso al gran mercado , incluyendo ferias y workshops
internacionales ; asi como fam trips para conocer la tipologia de los productos
turisticos rurales en otros destinos .
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3 — Funcionamiento de la distribucion y comercializacion turisticas .

Una vez que conocemos a las principales empresas y entidades que
intervienen en su distribucion , vamos a presentar y analizar las distintas formas
en las que un servicio o producto turistico rural puede llegar a ser adquirido por el
cliente . Por tener una referencia cotidiana , vamos a utilizar el ejemplo de un
hotel rural . Pueden darse diferentes opciones :

* El cliente reserva el hotel de forma directa, es decir, sin utilizar ningin
intermediario , y efectia también directamente el pago de su alojamiento una vez
que se encuentra en el hotel . Es lo que llamaremos comercializacion directa o
distribucién directa . Es la forma mas rentable para el hotel , ya que no tiene que
pagar ningun tipo de gastos de gestion ni comisiones a las empresas de
intermediacion turistica , y el cliente pagara normalmente la tarifa completa que
corresponde a su alojamiento para cada temporada , sin los descuentos en bloque y
por volumen de contratacion que generalmente se hacen a las agencias de viajes .

Una ventaja afiadida a este sistema para el hotelero esta en que se evita el
proceso administrativo de enviar el bono del cliente y su factura a la agencia de
viajes , para recibir posteriormente el pago correspondiente una vez descontada la
comision . Evita también los gastos administrativos , bancarios y de
comunicaciones inherentes al proceso .

* El cliente reserva el hotel a través de una central de reservas o asociacion
de hoteles rurales . En este caso , también muy ventajoso para el hotelero , puede
existir una comision sobre la venta del servicio hotelero por parte de la central de
reservas de turismo rural de la zona o de la asociacion de hoteles rurales ; pero
dicha comision va destinada generalmente al funcionamiento y promocion de la
propia asociacion o de la zona en su conjunto , con lo que es como si el hotelero se
diese una comision a si mismo para el mantenimiento de su central o asociacion y
para la promocion de su zona.

* El cliente reserva a través de una agencia de viajes minorista que tiene
trato directo con el hotel . En este caso , el cliente vendra acompafiado de un
bono o “ voucher * por los servicios que el hotelero debe prestarle . Dicho bono
debera ser después enviado a la agencia de viajes junto con la factura por dichos
servicios , y la agencia efectuara el pago de dichos servicios una vez descontada la
comision correspondiente , que es por lo general de un diez por ciento por término
medio .
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* El cliente reserva el hotel a través de una agencia de viajes minorista que a
Su vez reserva a través de una agencia de viajes mayorista que ofrece dicho hotel
en su catalogo de estancias . En este caso , el proceso es el mismo que en el caso
anterior , salvo que la comision que debe pagar el hotelero es mayor , ya que al
diez por ciento del margen de la agencia de viajes minorista hay que afiadir el diez
por ciento de margen de la agencia de viajes mayorista , siempre como porcentaje
medio de referencia . Esto encarece mucho la remuneracion que el hotelero aporta
al canal de comercializacion .

También puede darse el caso de que la agencia de viajes minorista a la que se
dirige el cliente contacte con la central de reservas de la zona . En este caso , la
comision sera la habitual del mercado para la agencia de viajes , ya que la central
de reservas no tiene animo de lucro y no cobrara a la agencia una comision
adicional por sus servicios ; mientras que la agencia si debe de cobrar en todos los
casos por su labor de intermediacion .

En el sector de la distribucion turistica tradicional , se produciria el caso de
que la agencia de viajes minorista contacta de forma telematica con la central de
reservas informatizada o C.R.S. de la asociacion a la que pertenece el hotel , de
forma directa o a través de un G.D.S. , figuras que ya conocemos . Esta posibilidad
es aun escasa y emergente en el subsector del turismo rural ; aunque , como ya
hemos indicado , tal posibilidad esta actualmente en franco crecimiento entre los
C.R.S. y G.D.S. como Amadeus ; asi como en algunas asociaciones de proveedores
de turismo rural , basicamente de alojamientos , a través de la presencia de su
oferta en Internet.

Podemos encontrar también centrales de reservas publicas de turismo rural
en Espafia, que presentan su oferta de formas alternativas al tradicional catélogo
impreso : en CD-Rom , o por medio de paginas web en Internet . Pero dichos
medios se utilizan en ellas — en las menos sofisticadas — a titulo meramente
informativo ; y si queremos ponernos en contacto con el hotel rural que en ellos se
muestra , necesitamos como de costumbre llamar directamente por teléfono |,
contactar por fax o correo o e-mail , 0 ponernos en contacto con él a través de una
agencia de viajes o central de reservas por los métodos tradicionales , con las
dificultades y costes que ello implica en el caso del turismo rural .

* Otro sistema menos frecuente que podemos encontrar es que el cliente
reserva directamente y paga con un cheque hotelero o de servicios turisticos en
general , algunos de los cuales también se utilizan en el turismo rural . En este
caso, la unica diferencia es que el cliente entrega un cheque en lugar de un bono
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o voucher . EIl cheque es emitido por una mayorista , con lo que las dos comisiones
antes indicadas se dan también en este caso .

Generalmente , los precios de los cheques hoteleros son mucho mas bajos
para el cliente que las tarifas oficiales , con lo que tampoco son muy ventajosos
para el pequefio hotelero rural en términos de rentabilidad por cada habitacion
ocupada . También se utilizan talones de agencias tradicionales — tipo talones
Week-End Plan — que sirven para el pago de servicios de todo tipo — incluyendo el
turismo rural — previo acuerdo con los proveedores .

Dentro de este mismo contexto , algunas agencias de viajes tienen un
departamento de turismo rural y activo que opera bajo el nombre de * Central
de reservas de turismo rural y activo “ por una cuestién de imagen , ya que los
clientes no estan acostumbrados a que en las agencias de viajes generalistas se
pueda encontrar una gran gama de productos de turismo rural y activo que sean
facilmente identificables y reservables .

La extension y complejidad de la oferta y de la informacion sobre turismo
interior , rural y activo , su dispersion , la escasez de personal especializado en este
producto , el mayor tiempo de trabajo y el mayor coste telefénico que se necesita
para efectuar reservas en turismo rural , ... etc. , también son factores que
desmotivan a las agencias de viajes a la hora de comercializar este tipo de
productos . Por ello, el contacto directo , artesanal y basado en la mutua confianza
entre proveedor y consumidor sigue siendo mayoritario dentro del turismo rural e
interior .

En todo caso , es frecuente que el proveedor de turismo rural tienda a
utilizar la comercializacion y distribucion directas no solo por el ahorro de
comisiones , de costes telefonicos y de proceso administrativo — contable , sino
también para evitar retrasos y riesgos en los pagos . Podemos encontrar el caso de
que un pequefio hotelero rural utilice todos los canales de comercializacion que ya
hemos mencionado en una primera fase de difusion y promocion de su hotel , y que
vaya reduciendo progresivamente su presencia en dichos canales tan pronto como
tiene un numero suficiente de clientes directos que le son mas rentables .

Existen en la comercializacion del turismo interior y rural otros casos
especiales que son las marcas o asociaciones de calidad , como es el caso de
Rusticae - Asociacion de Pequefios Hoteles con Caracter ( con Encanto ) en el
medio rural y en ciudades pequeiias . A ellos nos referiremos con mas detalle en
siguientes apartados de este documento .
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Nota : Los productos de turismo rural , activo y afines , que se presenten y
comercialicen en el mercado bajo la forma de viajes combinados o paquetes
turisticos , estaran sometidos legalmente a la Ley de Viajes Combinados ( Ley 21/
1.995, de 6 de Julio) .
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4 — La comercializacion del turismo en espacio rural , turismo rural y
agroturismo .

Es inevitable , al referirse a la evolucion comercial del turismo rural en
Espafia y en Europa , y para comprenderlo , volver a referirnos brevemente a su
historia , que en parte ya conoceremos . Ya se realiz6 en Espafia una iniciativa
desde el Estado en los afios sesenta de turismo rural en las denominadas *“ Casas
de Labranza ” , que no llegd a cuajar y a afirmarse como producto ni en el sector
turistico ni en la sociedad de la época ; si bien es cierto que alguna de aquellas
antiguas casas de labranza ha permanecido operando como establecimiento
turistico rural de forma ininterrumpida hasta el dia de hoy , como la Casa de
Gildo, en Sotosalbos ( Segovia ) .

En este contexto , no puede olvidarse que desde la década de los cincuenta se
produjo en Espafia un fortisimo fenébmeno de emigracién desde el campo a las
nacientes grandes ciudades , hecho que marca justamente la inoportunidad del
turismo rural como producto turistico en las décadas de los cincuenta , sesenta y
setenta en nuestro pais ; no tenia ningun sentido pagar por desplazarse a un lugar
en plena despoblacion , sindbnimo de atraso y de incultura , y que no ofrecia las
comodidades esperadas por el consumidor turistico vacacional y a las que se iba
progresivamente acostumbrando .

Es justamente en los afios ochenta cuando se producen una serie de
situaciones en la sociedad espafiola que marcan el surgimiento del fendmeno del
turismo rural . El hecho de mencionar estas situaciones no es anecdético , sino que
nos sirve como referencia comercial sobre los productos de turismo rural , y muy
especialmente cuando algunas de estas situaciones todavia permanecen vigentes en
el mercado turistico actual . Vamos a referirlas de modo genérico :

* EI comienzo de la consolidacién de Espafia como mercado turistico emisor ,
tanto hacia Europa y el resto del mundo como hacia nuevos destinos en el
territorio nacional . Al mismo tiempo , el modelo turistico de sol y playa “ a secas “
comienza a mostrar indicios de cierta saturacibn como modelo de ocio ,
especialmente en sus destinos mas masivos .

En consecuencia , la sociedad comienza a demandar otras formas de turismo
qgue miran hacia el interior del pais y recuperan para la actividad turistica las
pequefas ciudades interiores , los pueblos monumentales, las tradiciones culturales
rurales , el valor del paisaje rural y natural , y los todavia entonces muy
desconocidos espacios naturales protegidos ( ENP ) . Evidentemente , ésto no
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quiere decir que el modelo turistico de sol y playa se agotase , ya que goza
actualmente de muy buena salud .

Por lo que respecta a los atractivos del interior , lo que empieza como un
proceso de conservacion ambiental , o de recuperacion cultural / patrimonial se
convierte en un proceso productivo y comercial ; ésta es la clave que tendremos
que tener en cuenta de ahora en adelante como emprendedores turisticos actuales
0 potenciales en el espacio rural . Todas las acciones que podamos emprender
desde el punto de vista de la conservacion , de la investigacion o de la recuperacion
del patrimonio natural / cultural , vamos a tener que contemplarlas también desde
la perspectiva comercial .

Por un lado sabemos que , en ocasiones , necesitamos los fondos procedentes
de la explotacién turistica para la propia conservacion del patrimonio natural /
cultural en el espacio rural . Por otro lado , existe la perspectiva de que casi todas
las acciones a emprender son explotables comercialmente . Ello se debe al gran
interés que despiertan estas actividades turisticas en una sociedad cada vez mas
culta y mas sensibilizada por la conservacion del patrimonio ; tanto es asi , que
determinados segmentos de consumidores turisticos estan dispuestos no solamente
a pagar por la conservacion y disfrute del patrimonio como actividad de ocio y
turismo ; sino también a pagar por colaborar en ella , por medio de campos de
trabajo , excavaciones arqueoldgicas , estancias de voluntariado ambiental |,
campamentos cientificos / ecoturisticos y similares .

* QOtra situacion que colabora al conocimiento de los atractivos turisticos
del mundo rural es el fendbmeno de las segundas residencias . La prosperidad
economica de la sociedad industrial y urbana genera un turismo de segundas
residencias frecuentadas fundamentalmente en verano , fines de semanay
“ puentes “ . Estas segundas residencias se instalan tanto en los pueblos cercanos
a las grandes ciudades como en los pueblos de origen de la familia . En cierto
modo , el turismo de segundas residencias se opone como modelo de desarrollo a
los modelos clasicos de desarrollo turistico rural .

Es cierto que las segundas residencias generan una poblacién flotante que
realiza gastos cotidianos de todo tipo , y también gastos especificamente hosteleros
y turisticos ; es decir , que el turismo de segundas residencias contribuye
claramente al desarrollo socio — econdmico de los enclaves rurales en los que se
instala . Pero ésto es sélo una parte de la verdad ; desde el punto de vista de los
modelos de desarrollo turistico interior y rural , la aglomeracién de segundas
residencias altera la imagen y la identidad de los destinos turisticos rurales .
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En las localidades mas cercanas a las grandes concentraciones urbanas ,
dicha aglomeracién de segundas residencias hace desaparecer casi completamente
la identidad y las costumbres rurales . En cambio , un ndmero reducido y
equilibrado de segundas residencias colabora al mantenimiento de ciertos servicios
minimos en las poblaciones interiores , y esta situacién no es perjudicial en si
misma para la actividad turistica .

Un cliente que desea acudir a un destino turistico rural , atraido por una
imagen genérica de “ruralidad” y tranquilidad , puede verse sorprendido de forma
poco grata si dicho destino esta “ invadido “ por habitantes de las segundas
residencias, que convierten el destino en una sucursal de la gran ciudad a los ojos
del cliente .

Podemos extrapolar esta situacion a las ciudades interiores de mediano
tamafio o ““ ciudades intermedias , qQue se ven afectadas por la misma
problematica de la imagen a la que los turistas y visitantes las asocian . Si en una
ciudad interior monumental — ciudades en las cuales el niumero de segundas
residencias no es significativo , y es despreciable tanto desde el punto de vista
demografico como desde el punto de vista turistico — desarrollamos actividades de
cualquier tipo que generen grandes concentraciones humanas , es evidente que
estamos afectando a la imagen de la ciudad como ciudad monumental y tranquila
que el turista espera , sobre todo el turista de motivacion cultural .

Consecuentemente , después de largas décadas de abandono del medio rural ,
comienza una revitalizacion del mismo como destino turistico . Las nuevas
generaciones , que no han sido las mismas que tuvieron que abandonar el campo
en busca de una vida mejor , vuelven sus ojos desde las grandes y deshumanizadas
ciudades hacia el mundo rural como un espacio para el turismo , la recreacion y el
ocio organizado .

También los turistas vuelven sus ojos hacia el medio rural desde los destinos
turisticos de sol y playa , a los que el crecimiento inmobiliario vertical y la
concentracion demogréafica acelerada convierte en malas imitaciones de las
grandes ciudades .

Son precisamente estas generaciones que no conocieron el medio rural en su
infancia , o que lo conocieron solamente durante en corto espacio de tiempo , las
gue comienza a desarrollar una cultura de curiosidad por este medio y sus
actividades . Es también entre las filas de estas generaciones donde se produce el
fendmeno de los ciudadanos llamados ““ neorrurales ” .
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Se entiende por “ neorrurales ” a las personas de las ciudades o “ urbanitas ”
que han vuelto sus ojos hacia el campo pero no sélo con la intencién de hacer
turismo esporadicamente , sino también de desarrollar en él su vida profesional y
residir en él . No es casualidad , pues , que muchos de ellos vean justamente en el
turismo rural una forma oportuna de desarrollar dicha actividad empresarial o
profesional .

La gran diferencia entre las iniciativas neorrurales y las iniciativas rurales es
justamente que las iniciativas neorrurales no son endodgenas ; es decir , que no
nacen del propio medio sino que vienen de fuera, con capital externo y con ideas y
tecnologia también generalmente externas .

Contemplando de nuevo los esquemas de desarrollo general y turistico del
espacio rural , podemos considerar que los planes y programas LEADER ,
PRODER , FUTURES y similares insistieron especialmente , en su Primera época
— a partir de 1.991 — en la creacion de infraestructuras o de “ planta fisica *“ en el
espacio rural ( es decir , instalaciones , alojamientos , campings , carreteras hacia
destinos turisticos , puntos de informacién , centros de interpretacion ,
establecimientos hosteleros ) .

En cambio , y sin perjuicio de la creacion de infraestructuras turisticas y de
ocio , se observa una mayor insistencia de los planes , programas y politicas
actuales de desarrollo turistico interior y rural en la creacion de estructuras
comerciales sélidas , asi como en la formacion de empresarios y emprendedores en
las técnicas mas avanzadas de promocién y comercializacion .

* Una tercera situacion que ha colaborado al desarrollo del turismo rural ha
sido la aparicion de los programas de ayudas al medio rural , y en especial a sus
regiones desfavorecidas o “ zonas rurales profundas ” . En especial, el programa
LEADER dela Union Europea ha sido uno de los motores mas potentes de difusion
del turismo en el medio rural y de creacidn de nuevos productos .

En la primera fase del Programa LEADER ( 1.991 a 1.994 ) se concedieron
grandes dotaciones financieras para la subvencion a la construccion de
infraestructuras de turismo rural ; asi como para la creacion de infraestructuras
de comercializacion del mismo . En la segunda fase de este programa ( de 1.995 a
1. 999 ) , se han reducido las dotaciones financieras especificas para el apoyo de
iniciativas de turismo rural ; en cambio , se han aumentado paralelamente las
dotaciones financieras para el apoyo de iniciativas de proteccion y mejora del
medio ambiente en el medio rural , asi como las destinadas a la creacion y
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promocion de pequefias industrias en el medio rural ( transformacion de productos
agrarios , artesanias , carpinteria y mobiliario) .

Esta nueva distribucién de las ayudas simplemente colabora a crear mejoras
ambientales y productivas en el medio rural que colaboran consecuentemente a la
conformacién de un entorno mas propicio para la préactica y disfrute del turismo
rural .

Lo que ocurre es que es dificil que en una zona rural deprimida y poco
productiva , el turismo rural por si solo pueda conseguir revitalizarla social y
productivamente , sin la ayuda de otras iniciativas industriales , agrarias o
comerciales que constituyan un tejido con efectos multiplicadores mutuos .

Pero lo que a nosotros nos interesa de este hecho es que el turista que se
desplaza al medio rural también necesita de una serie de complementos a la
actividad turistica en si misma . Nos basta pensar en una casa de turismo rural
instalada en el medio de aun zona deprimida , despoblada , triste e improductiva
para darnos cuenta de que no complaceria a muchos de los turistas rurales .

Ello es asi porque ciertos segmentos de turistas del medio rural desean
también contemplar las actividades , convivir con la poblacion y disfrutar de la
riqueza del campo : quieren paz y tranquilidad , pero no necesariamente
desolacion y abandono .

A veces , sabemos que es dificil llegar al equilibrio que separe la calma del
aburrimiento en los productos turisticos rurales , incluso cuando trabajamos con
turistas rurales del perfil mas “ contemplativo ““, tal y como lo hemos definido en
el médulo referido a las tipologias y motivaciones de la demanda turistica .

Precisamente con motivo de todo lo antedicho , el programa LEADER ha
financiado y financia también las actividades complementarias en el medio rural
mas propiamente turisticas y de ocio : recuperacion y sefializacion de caminos
senderistas , disefio y publicacion de topoguias y folletos de estos itinerarios ,
publicacion de guias y libros sobre los atractivos naturales y culturales de cada
zona , formacion de los guias e intérpretes ambientales correspondientes .
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La intensa actividad operativa y comercial del turismo interior y rural en la
actualidad no se entenderia ni seria posible operativamente sin la colaboracion
financiera y técnica de este tipo de programas . Ademas del LEADER , otros
programas de ayuda financiera y asistencia técnica contribuyen de forma directa o
indirecta al desarrollo y comercializacion del turismo rural e interior .

Aunque su conocimiento no es el objeto de este documento , conviene
mencionar a titulo indicativo a los programas globales ENVIREG ( El Medio
Ambiente en las Regiones de Europa ) , La Europa de las Regiones , los PRODER
( Programas de Desarrollo Regional ) , el programa NOW — New Opportunities for
Women , destinado especificamente a las mujeres ; y otros mas puntuales de
ambito autondémico o comarcal , o destinados a colectivos especificos .

Ademas , programas especificamente dedicados a la proteccion y mejora de
la naturaleza y el medio ambiente , como el programa LIFE de la Unién Europea ,
tienen un efecto inmediato en la promocion de la imagen de las zonas rurales en las
que se aplican . Seria un caso similar al que ocurre con la declaracion de una zona
determinada como espacio natural protegido : mejora su imagen natural, accede
al conocimiento por parte del gran publico y multiplica su demanda turistica .

Los programas transfronterizos , como es el caso de los programas entre
Espafia y Portugal , o entre Francia y Espafia , también resultan de gran ayuda al
generar sinergias comerciales entre ambos lados de la frontera , y permitiendo la
celebracion de ferias conjuntas , entre las que podemos citar al Salén de Turismo
Pirenaico , que se celebra alternativamente en Francia o en Espafia de forma
anual .

* Complementando el punto dedicado anteriormente a las iniciativas
neorrurales , es importante resefiar desde el punto de vista de la investigacion
comercial la aparicién de la corriente “ neoludita ” . Esta corriente social ,
procedente de U.S.A. , defiende un estilo de vida mas integrado en la naturaleza :
vida en el campo, consumo de alimentos ecoldgicos , salud natural .

Este movimiento surge en contraposicion o complementariedad a la
progresiva tecnificacion o * tecnologizacion ” de la sociedad y de la vida del ser
humano en general . Sin que el movimiento estrictamente “ neoludita ” haya
penetrado en la sociedad espafiola , no cabe duda de que algunos de sus
componentes coinciden fuertemente con la corriente neorrural .
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Se trataria mas bien de las personas que , sin dejar su profesion y su
residencia en las ciudades , cambian su estilo de hacer turismo : ésto es, ademas, lo
qgue realmente nos interesa desde el punto de vista comercial del turismo rural .
Los neorrurales seran , en su caso , promotores de vanguardia de iniciativas de
turismo rural . Los “ neoluditas ” seran a veces también protagonistas de las
iniciativas de turismo rural , pero fundamentalmente seran turistas al medio rural
mas genuino .

Buscaran los alojamientos mas rusticos o puramente rurales , buscaran los
lugares mas tranquilos y alejados de grandes corrientes turisticas , buscaran la
gastronomia mas natural y los entornos mas “ ecoldgicos ” . Ademas , el turista
rural “ neoludita ” valorarda econémicamente estas condiciones . Es decir , que
estara dispuesto a pagar mas por un entorno bien conservado , por una instalacion
que respete la arquitectura tradicional , por unos alimentos biolégicos o por que el
alojamiento esté construido y decorado con materiales ecoldgicos , tradicionales o
recuperados .

Desde el punto de vista comercial , siempre nos va a interesar mucho mas
este turista rural “ convencido ” que el que se acerca puntualmente a los
alojamientos rurales por una curiosidad esporadica o simplemente buscando
alojamientos de paso o0 a bajo precio .

Otro esquema de ayudas publicas que ha tenido una amplia y positiva
influencia en el desarrollo productivo del turismo rural en Espafa fue el Plan
FUTURES Para la Mejora de la Competitividad del Turismo Espafiol , implantado
a partir de 1.992 por la entonces Secretaria General de Turismo ( hoy Direccion
General de Turismo) .

El Plan FUTURES ha financiado total o parcialmente iniciativas de creacion
de productos turisticos rurales , formacion comercial , disefio y elaboraciéon de
campafias publicitarias , participacion en ferias y seminarios comerciales , etc. ;
tanto relativos a alojamientos de turismo rural de cualquier tipo como a turismo
activo y actividades complementarias , desde 1992 .

La aparicion del turismo rural en Espafia no podria comprenderse sin
contar con todas las situaciones referidas anteriormente . Ademas , y ello es lo que
nos interesa en este epigrafe , todas ellas contindan influyendo en la
comercializacién de los productos turisticos rurales .

35



Dicho ésto , vamos a analizar algunas vertientes puramente comerciales del
turismo rural .

La primera problematica con la que nos encontramos es que , al turismo
rural en general , le es muy dificil sobrevivir solamente a base de la promocion y
comercializacion directas . Aqui se dan las dos primeras paradojas o
contradicciones aparentes .

Por un lado, el turismo rural se plantea como un turismo alternativo
y complementario al turismo tradicional , ya sea urbano o basado en los recursos
propios del “soly playa” , pero necesita para su promocion y difusion entre
el gran puablico de los mismos medios que utilizan las ramas tradicionales de
la actividad turistica . Es decir, que aunque se trate de iniciativas de turismo rural
“ puro “y en pequefia escala , con frecuencia necesitan comercialmente de
los sistemas globales de distribucion turistica, de sus sistemas informatizados
de reservas o de las redes de distribucion basadas en las agencias de viajes
minoristas .

Bien es cierto que — como ya hemos anotado anteriormente — en el momento
actual estos sistemas estan siendo muy poco utilizados por los clientes de turismo
rural , pero es justamente por este motivo que tampoco se consigue consolidar el
producto entre el gran publico y conseguir altas cifras de ocupacion en los
establecimientos de turismo rural.

En las diferentes Comunidades Auténomas , asi como en las
mancomunidades comarcales en las que existe una minima red de alojamientos de
turismo rural , existen centrales de reservas financiadas con dinero publico o con
férmulas mixtas publico — privadas a cuyo sostenimiento colaboran también los
empresarios locales del turismo rural y actividades afines . Para el agente de viajes
mayorista 0 minorista , estas centrales son la mejor manera de acceder al
conocimiento del mercado ofertado de alojamientos de turismo rural.

Ello es asi ya que la enorme atomizacion y la extensa distribucion geografica
de estos establecimientos , hace muy dificil el contacto y conocimiento directo de
los mismos por parte de un agente de viajes mayorista 0 minorista , incluso aunque
esté especializado en esta modalidad de turismo .
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Por supuesto , no conviene despreciar los contactos directos con
empresarios de turismo rural efectuados por los agentes de viajes en viajes de
estudio , fam trips , ferias , seminarios comerciales o bolsas de contratacion
( workshops ) ; especialmente las visitas directas son muy convenientes para los
agentes de viajes que no conozcan la tipologia de estos establecimientos y las
caracteristicas de calidad material y de servicio que sus clientes pueden encontrar .
Esto es muy importante en la faceta comercial del turismo rural : a igualdad de
precio podemos encontrar grandes diferencias en tipologia y en calidad de los
alojamientos .

El hecho de utilizar a las centrales de reserva comarcales o autonémicas no
garantiza al agente de viajes que no siga ocurriendo lo mismo . En un ejemplo de
caso extremo , un cliente con fuertes motivaciones por la paz del medio rural
podria terminar en un ruidoso alojamiento rural situado frente a la carretera y
con un concurrido bar de ruta en la planta baja ; al mismo tiempo, y dentro de este
mismo esquema de desinformacion , un cliente ocasional de turismo rural que
viene so6lo motivado por la curiosidad y / o el bajo precio del producto , puede
terminar por el mismo precio en un establecimiento rural puro , aislado, incomodo
y extremadamente silencioso desde su punto de vista . Ambas situaciones y otras
muchas son perfectamente posibles en el mercado turistico espafiol actual .

En un establecimiento de este tipo, el cliente sin fuertes motivaciones
por conocer la vida rural percibird la estancia como una experiencia turistica
aburrida , sin gracia , sin confort y sin ambiente . No podemos olvidar que el
cliente ocasional del turismo rural puede intentar encontrar en este medio una
repeticion de los esquemas y escenarios turisticos que ya conoce : tal vez busque en
el restaurante una comida pantagruélica y un ambiente cargado, animado y
ruidoso .

Si este cliente se encuentra con un lugar de extremo silencio , reposado, de
servicio esmerado y lento , y ocupado por pocas personas mas adaptadas a la
tipologia del establecimiento , es muy posible que este turista se sienta incomodo .
Si ademas la oferta local de actividades es inexistente , o pobre , o dificil
técnicamente , la insatisfaccion y desorientacion de este cliente pueden ser
absolutas .

Estariamos claramente ante un problema de calidad percibida ; aunque la
relacion calidad / precio del producto sea intrinsecamente buena , o muy buena, el
fallo estaria en haberle vendido al cliente el producto equivocado .
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Por todo lo anteriormente expuesto , el principal trabajo y dificultad como
intermediarios en la venta de servicios de turismo rural serd identificar con el
mayor detalle tanto las expectativas de nuestro cliente como la realidad del
establecimiento a visitar . La existencia de muy pocas agencias de viajes
verdaderamente especializadas en turismo rural , unida a un gran desconocimiento
especifico de la materia generalizado en el resto de las agencias de viajes , e€s
posiblemente una de las causas de la poca contratacion de estos servicios en las
agencias de viajes tradicionales : el publico desconfia de una forma genérica del
conocimiento que sobre alojamientos de turismo rural pueda tener la agencia “ de
la esquina ” de toda la vida , y busca otras vias para acceder a ellos.

La segunda fuerte paradoja que se da en la comercializacion del turismo
rural es que , si bien la promocion y difusion de las actividades se hace
basicamente a través de los medios turisticos y de ocio tradicionales ( ferias |,
exposiciones , catalogos , revistas ) , la venta final al cliente es directa en un 90 %
de los casos .

Es decir , que el cliente no utiliza los servicios de distribucion turistica
tradicionales ( basicamente , las agencias de viajes mayoristas y minoristas) , sino
gue reserva y paga directamente en los alojamientos rurales . Ya acabamos de
indicar en el punto anterior uno de los principales motivos de esta situacion : los
potenciales clientes de turismo rural no confian en la capacidad técnica de la
agencia de viajes minorista tradicional para asesorarles en sus reservas de turismo
rural .

Ante esta situacion , los clientes buscan otros caminos directos o alternativos
para conocer los establecimientos de turismo rural y efectuar sus reservas en ellos .

Estos caminos son en principio sencillos : existe una buena cantidad de guias
de alojamientos de turismo rural publicadas por diversas editoriales ; también
existen otras ( ““ Hoteles con Encanto ” , por ejemplo , y similares ) que presentan
entre su oferta la de algunos hoteles rurales , y hospederias turisticas en
monasterios , que también se encuadran en la oferta genérica de turismo en el
medio rural .

Alguna de estas guias se realiza en colaboracion con ASETUR ( Asociacién
Espafiola de Turismo Rural ) o con Centrales de Reservas de ambito autonomico ,
lo que les concede una razonable validez y calidad de las ofertas publicadas .
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( Nota : ASETUR es la Asociacion Espafiola de Turismo Rural , que aglutina a
diferentes centrales de reservas y asociaciones empresariales de ambito
autondémico de productores de turismo rural ) .

Otros caminos utilizados por el gran publico para acceder al conocimiento y
contacto de la oferta de turismo rural son las ferias comerciales y exposiciones de
todo tipo y &mbito geografico , en las tematicas tanto del turismo en particular
como del desarrollo rural en general . Para empezar tendriamos los apartados
especificos dedicados a esta actividad en FITUR - Feria Internacional de Turismo .

En la secciébn FITUR — Active se presenta una representacion de la oferta
espafiola del turismo rural , tanto en su variante de alojamiento como en la
de turismo activo ( aventura , ecoturismo , turismo cultural ) y actividades
complementarias ( gastronomia , cultura , folklore , fiestas , artesania ) . La oferta
privada organizada no es demasiado amplia ; en cambio , es la ocasion perfecta
para que el agente de viajes pueda conocer a todas las centrales de reserva de
alojamientos rurales tanto autonomicas como comarcales o transregionales , y
contactar de forma directa con los empresarios y emprendedores .

Otro tanto hacen por su cuenta los clientes habituales de turismo rural ,
pocos pero fieles al producto. Las centrales publicas de reservas de turismo rural e
interior , como TURGALICIA , si presentan su oferta en estas ferias y
exposiciones con un gran despliegue de medios graficos , lujosos catalogos y
medios informatizados que incluyen paginas web en Internet .

Otras ferias y exposiciones en las que el publico contacta de forma directa
con la oferta de turismo rural son las de ambito autonémico y comarcal dedicadas
al turismo , desarrollo rural , produccion y pequefia industria agroalimentaria , y
actividades afines , que han proliferado en Espafia en los altimos afios .

Citemos algunos ejemplos de ferias relacionadas de forma directa o indirecta
con el turismo rural e interior : FERANTUR en Sevilla ; Agrotur en Cornella
(Barcelona) , INTUR en Valladolid ; Turismur en Torrepacheco ( Murcia );
Biocultura ( en diversas ciudades como Madrid , Barcelona , Sevilla ) ; Semana
Verde de Galicia , en Silleda (Pontevedra) ; Turisport ( Salon de Turismo,
Deportes y Desarrollo Rural , en Silleda ( Pontevedra) ; Expo-Ocio ( Madrid ) ;
Expotural ( Madrid ) ; asi como otras ferias de muestras y exposiciones de
productos locales y comarcales . El turismo rural ya forma parte consustancial de
este tipo de eventos.
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Justamente una de las quejas de los pocos agentes de viajes especializados
en turismo rural en mayor o menor medida , es la que ellos juzgan competencia
desleal de las centrales de reservas publicas ; que al contar con financiacion
publica y no tener animo de lucro , pueden permitirse lujos promocionales y
operativos que son totalmente desproporcionados e inviables desde el punto de
vista de los criterios de rentabilidad que deben regir necesariamente una agencia
de viajes de cualquier tipo .

En todo caso , y a pesar de las diferentes problematicas y paradojas
que hemos referido, relativas a la distribucion y comercializacion del turismo
rural , se dan diversas figuras de comercializacion en la esfera privada .

El comun de las asociaciones reciben , a pesar de ser privadas , ayudas
publicas desde distintas competencias administrativas : LEADER , PRODER ,
Ayuntamientos, Comunidades Auténomas y otros . Ello es asi puesto que se
considera que su papel es muy importante en la dinamizacion turistica y
econdmica de las zonas rurales ..

En cuanto a agencias de viajes propiamente dichas , puede destacarse la
empresa Rural Andalus, agencia de viajes con un catalogo propio especializado en
turismo Rural , tanto en Andalucia como en otros destinos rurales nacionales .

En el caso de las grandes agencias de viajes mayoristas 0 mixtas , y los
grandes grupos turisticos como Viajes El Corte Inglés , que incluyen turismo rural
entre su oferta global , podemos entender que se trata de dar un servicio al cliente
gue compra otro tipo de productos en dicha agencia ; aunque la cifra de
facturacion sea minima en relacion al resto de los productos turisticos
convencionales .

También existen casos de paquetes turisticos completos en el turismo rural ;
es decir , establecimientos situados en lugares aislados , en los que apenas existe
otro tipo de oferta turistica y / o hostelera , que ofrecen todos los servicios en
conjunto : alojamiento , restauracion , actividades . Se dan especialmente en zonas
alejadas de otro tipo de ofertas turisticas pero que tienen gran interés cultural o
paisajistico , como las sierras interiores mas de Castilla y Ledn o de Castilla — La
Mancha .
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En cuanto a los precios en el turismo rural , ldgicamente se tiende a fijar
unos precios de salida bajos por comparacion a los de los alojamientos
tradicionales , que permitan introducir progresivamente el producto en el
mercado. Consecuentemente , los consumidores turisticos han reaccionado
favorablemente a los alojamientos rurales , tanto por la novedad como por los
bajos precios relativos ; o lo que es lo mismo , por la excelente relacion calidad /
precio ofertada en la mayor parte de los establecimientos . Al respecto de los
precios , existen una serie de problemas que debe enfrentar y resolver tanto el
agente de viajes que quiera comercializar turismo rural como el gestor de una
central de reservas .

El primero de ellos sera la falta de costumbre de tratar con los mecanismos
comercializadores de la industria turistica , por parte de los pequefios propietarios
y productores de turismo rural e interior . La necesidad de conceder una comisién
sobre elprecio de tarifa del alojamiento rural al agente de viajes puede ser
eventualmente problemaética , tanto si se trata de minoristas como de mayoristas .

Es habitual que el productor local pretenda cobrar en todos los casos su
precio de salida marcado , tanto si es venta directa al cliente como si es venta a
través de agencias de viajes o central de reservas ; en esta misma linea , es habitual
que le sugiera al intermediario que €l aflada sus beneficios y gastos de gestion
sobre el precio ofertado , en vez de descontar su beneficio en forma de comision
sobre el precio final al cliente .

Cuando tenemos este problema , y no se resuelve facilmente a priori con el
productor local , la mejor solucidn es ofrecer un servicio combinado o un paquete
de servicios , de forma que se encubra el beneficio que haya que afadir sobre el
alojamiento con el sobreprecio que hay que incluir por el resto de los componentes
del servicio combinado ofrecido : transporte , restauracion , servicio de guias ,
seguros , etc. .

De hecho , cada vez es mas frecuente que los paquetes de turismo rural se
ofrezcan combinados con actividades , por lo que se puede facilmente jugar con los
precios de cada componente en los paquetes . Esto es muy Gtil no sélo por el
problema de las comisiones no deseadas , sino por las diferentes valoraciones de
cada componente por parte de la demanda .

Por otra parte , el consumidor de turismo rural generalmente valora mas el
componente gastronomico que el componente alojamiento en el turismo rural .

41



Por ello , a la hora de realizar paquetes completos se compensa el precio de
un componente con el de otro u otros , de modo que el conjunto que le llega al
cliente tenga un precio razonable con independencia de la valoracion que nosotros
hayamos hecho de cada uno de los componentes y del porcentaje de precio y de
beneficio que le asignemos .

La motivacion precio en el turismo rural es también la causa principal de
gue algunos hoteleros de carretera y de las grandes ciudades , no sean favorables a
la competencia de los alojamientos rurales en las cercanias de las ciudades y de los
modos de carreteras en los que se asientan . Precisamente en torno a las grandes
ciudades es donde existe una mayor problematica en la venta de alojamientos
rurales , al existir un fuerte porcentaje de clientes atipicos que distorsionan las
condiciones de vida y ambiente en los alojamientos rurales : grupos de jévenes con
intencion de organizar ruidosas fiestas , por ejemplo .

Esta situacién es la causa de que los pequefios alojamientos rurales en torno
a grandes ciudades busquen también una clientela sustitutiva por medio de su
insercion directa en guias especializadas en alojamientos rurales , tanto espafiolas
como extranjeras . Esta es una de las muestras de canal directo de
comercializaciébn que no utiliza las redes de distribucion turistica local
establecimientos que se han colocado en guias extranjeras - basicamente europeas -
de alojamientos rurales , y que reciben directamente por medio de ellas clientela
individual y pequefios grupos .

Este tipo de mercado exterior directo distorsiona ademas — desde el punto de
vista estadistico — las cifras de movimiento de clientes en los alojamientos de
turismo rural , al tratarse de personas que viajan por su cuenta , en su propio
vehiculo o en vehiculos alquilados , y que no aparecen como clientes de turismo
rural nacional mas que en las cifras internas de cada establecimiento .

Existen otros problemas muy habituales en la comercializacion de turismo
rural . El primero de ellos es el conocimiento mas o menos detallado que tenga el
vendedor o informador de las condiciones de confort / calidad de los materiales /
habitabilidad de los alojamientos , a requerimiento de los clientes .

Este conocimiento es muy dificil , dada la falta de unificacion de criterios
constructivos , de clasificaciones hoteleras y de marcas de calidad en los
alojamientos rurales actuales . Las guias de las centrales y las guias publicadas por
las editoriales ayudan al agente o informador pero es inevitable un elevado nivel
de confusion .
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Queda el recurso de solicitar informacion directa a la casa , y aqui
tendremos dos problemas : entendimiento y rentabilidad . Hay que tener en cuenta
que tratamos con una oferta de alojamiento de precios modestos y con unos
margenes de comision reducidos , que no permiten al intermediario efectuar una
fuerte inversion en gasto telefonico para una reserva de un fin de semana.

El hecho mismo de hacer una reserva , sobre todo si es directa , ya suele ser
problematico : no siempre es facil encontrar a las personas a cargo de la gestion
del alojamiento , que compaginan frecuentemente con las labores agropecuarias o
el trabajo en la industria local. También es dificil el recibir confirmacion efectiva
de la reserva en tiempo real , especialmente si la casa en cuestion no se vende s6lo
de forma directa sino también a través de centrales de reservas ( publicas ,
privadas o mixtas) y /o agencias de viajes .

Ello es asi ya que estas entidades contaran previsiblemente con cupos de
reserva de habitaciones en las temporadas de mayor demanda , que dificultan la
gestion eficaz de las reservas directas y la contestacion en tiempo real a las
solicitudes de reserva .

En este aspecto nos ocurre otro tanto como con la informacion previa sobre
el destino : que si tenemos que realizar , por ejemplo , varias llamadas
interprovinciales de teléfono para recibir la confirmacion efectiva a una reserva de
un par de noches para dos personas , Yy al coste de las llamadas le afiadimos el
coste del tiempo empleado , estamos ante un proceso de intermediacion
aparentemente muy poco rentable .

Esta situacion hace que los agentes de viajes que deben realizar de modo
esporadico una reserva de turismo rural utilicen preferiblemente los servicios de
una central publica de reservas , que ejerce con ellos una funcion asesora y
mediadora como si de una mayorista de turismo rural se tratase .

Ademas de los alojamientos rurales en forma de granjas , casas y hoteles a
los que ya nos hemos referido varias veces , existen otras modalidades de
alojamiento en espacios rurales con las que se plantea una comercializacion
diferente . Es el caso , por ejemplo , de las * Villas Turisticas ” situadas en
Andalucia como iniciativa publica de turismo rural .
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Estas villas tienen una estructura de “ resort ” aplicada al turismo en
espacios rurales , y se comercializan tanto directamente , como a través de
agencias de viajes , como a través de centrales y redes publicas de reservas
turisticas .

Otra propuesta de comercializacion de turismo rural es la que se hace desde
los pueblos abandonados recuperados para otros usos, entre ellos el ocio y el
turismo ; como pueden ser Morill6 de Tou ( Huesca ) , Abioncillo de Calatafiazor y
Umbralejo ( Soria ) y Granadilla ( Céaceres ) . En ellos se aplica un concepto de
reconstruccion y desarrollo rural integral que tiene un alto componente de
recuperacion del patrimonio historico — arquitéctonico — cultural , asi como de
actividades de educacion ambiental . Por ello , no constituyen productos que se
puedan incluir de forma indiscriminada en ofertas genéricas o masivas de turismo
rural , sino que necesitan tener un tratamiento comercial mas elaborado dirigido a
colectivos especificos o turistas rurales “ puros ™ .

En lo referente a la comercializacion turistica rural de casas completas en
régimen de alquiler , se dan también a través de centrales de reservas mixtas con
agencias de viajes como “ Villas y Vacaciones ” . Esta empresa ofrece casas de
vacaciones también en destinos de sol y playa , y en destinos periurbanos a
ciudades de alto interés turistico en Espafa y Europa .

El Tirol ( Austria ) , Escocia , Portugal o Francia tienen una excelente
comercializacion especifica a través de esta iniciativa , que ofrece basicamente el
alojamiento en “ self — catering ” ; y solo de forma complementaria a este servicio
ofrece el transporte u otros servicios turisticos .

En lo referente a los paises del resto de Europa , tenemos los mejores
ejemplos de comercializacion en Francia ( con el sistema de clasificacion de
“Gites” y similares marcas ) ; en Austria ( donde cada regién, especialmente
Voralberg y el Tirol , se vende por si misma con un soporte grafico muy potente y
una clara unificacion de criterios de calidad ) ; en Portugal ( donde los esquemas
de *“ Pousadas ” y de “Turismo de Habitacao ” tienen también una organizacion y
una calidad muy elevadas ) ; y en el Reino Unido e Irlanda ( donde ademaés del
sistema tradicional de “ Bed & Breakfast ” , es posible encontrar alojamientos
rurales de todas las categorias y precios extendidos por todo el territorio ) .
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5 — La comercializacidon del turismo de aventura , turismo activo , de
interior y ecoturismo .

En lo referente a la distribucion y comercializacion del turismo de aventura ,
activo y ecoturismo organizado en Espafia , también se mueve en un terreno
minoritario y a veces marginal dentro del sector turistico convencional .

En lo referente a los productos que se desarrollan en territorio espafiol ,
podemos afirmar que para ellos sirve casi todo lo descrito en esta unidad y relativo
a la comercializacion de turismo en espacios rurales , turismo rural y agroturismo .
Cada vez menos es posible considerar las ofertas de turismo rural que no
impliquen actividades de conocimiento del medio , deportes en la naturaleza,
visitas a los espacios naturales protegidos circundantes y similares .

En lo que se refiere a las actividades realizadas en Espafia , la mayor oferta
se realiza desde las empresas de actividades de aire libre y las pocas agencias de
viajes con cierta especializacion en este tema existentes en el pais . Los niveles de
precio son muy variados , y la ausencia de una regulacion y control efectivos de
estas actividades sobre el terreno favorece también la desinformacion .

Existe también una gran oferta informal constituida por grupos de
montafia , asociaciones excursionistas , clubs de deportes en la naturaleza y
similares ; el que esta oferta informal opere en la realidad verdaderos paquetes
turisticos es justamente a causa de la ausencia de regulacion y / o control efectivos
de estas actividades sobre el terreno a los que ya nos hemos referido .

Un gran porcentaje de esta oferta , destinada a un publico mayoritariamente
infantil y juvenil , se ofrece de forma directa a colectivos organizados en origen :
colegios , juntas vecinales , asociaciones culturales, etc. .

También existe un gran nimero de empresas que realizan sobre el terreno
las actividades que les contratan puntual o regularmente las agencias de viajes ,
ademas de vender y operar su propio producto , o estar también legalizadas como
agencias de viajes .
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Los paquetes de multi-aventura y multi-actividad son los mas demandados ,
tanto en terrenos de campamento ya instalados como en albergues . También
gozan de una demanda creciente todas las actividades que se desarrollan en
espacios naturales protegidos o en su entorno , especialmente en las zonas de
montafia ( Ordesa , Gredos , Picos de Europa ) , y en las zonas humedas ( Doflana ,
Gallocanta) .

En lo relativo a los productos de aventura , turismo activo y ecoturismo en el
resto del mundo , podemos distinguir entre dos tipos de viajes : los viajes de
aventura convencional y los viajes de aventura extrema o expediciones . Algunas
agencias especializadas en turismo activo y deportes de riesgo en Espafa , tienen
también entre su programacion turismo de lujo y grandes circuitos a paises lejanos
y exéticos , asi como viajes de aventura convencional a destinos lejanos : Kenia ,
India, Nepal , Venezuela , Guatemala .

En ellos suele haber una mezcla de las motivaciones naturales con las
culturales , asi como un precio elevado , ya que utilizan los mejores servicios
turisticos disponibles en cada punto visitado .

Otras agencias , en cambio , ofrecen estos mismos destinos con un
componente mas fuerte de aventura : trekking de alta montafia , travesias de
selvas y zonas pantanosas , convivencia con etnias indigenas en su habitat .

Las motivaciones de los viajes pueden ser muy variadas : étnicas ,
arqueoldgicas , ecoturisticas , deportivas , aventureras . Precisamente por su
especializacion , estas agencias no suelen ser conocidas por el gran publico , sino
solamente por los turistas de aventura , dado que la relacion del cliente con la
agencia se basa en el conocimiento profundo del destino por parte de ésta y de su
personal .

Estas agencias se anuncian en revistas especializadas y en clubs de viajeros ,
y tienen un grado mas alto de fidelidad de los clientes que las agencias de viajes
tradicionales .

Es un mercado que en Espafia esta en un crecimiento lento pero imparable ,
a remolque de Europa donde este tipo de turismo esta institucionalizado desde
hace tres décadas , con grandes tour operadores que son una especie de
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multinacionales de la aventura , y que también operan en Espafia algunos
productos de trekking , senderismo y paquetes multi-aventura .

Las agencias no especializadas suelen hacer acuerdos con las de aventura
para dar servicio a sus clientes que le piden un viaje de este tipo . También utilizan
los servicios de las agencias de viajes especializadas en aventuras los clubs
deportivos y de montafia , asociaciones geograficas y etnoldgicas , y otros colectivos
de intereses muy especificos en naturaleza o arqueologia , con los que se trabaja
sobre medida .

Es habitual también para las agencias de viajes de aventura trabajar como
estructura de apoyo para reportajes de television sobre los destinos de aventura y
destinos exdticos o peligrosos ( estilo “ Al filo de lo imposible “ ) , o en la
organizacion de raids de aventura , o de expediciones puramente cientificas . Este
tipo de productos son los que mayor rentabilidad les ofrecen .
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