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Lucero Arana
México

Formadora

Con mas de once afios de experiencia en negocios
enoturisticos y formacidon empresarial, desempenandose en
posiciones estratégicas tanto en el sector publico como en el
privado, incluyendo la Secretaria de Turismo del Estado de
Meéxico y la gestion de hospitalidad y enoturismo en vifiedos

nacionales.

Su trayectoria internacional incluye una participacion
destacada en el proyecto de las Rutas del Vino de Espaiia
(ACEVIN), donde contribuyé de manera directa a la obtencidn
de resultados clave como la realizacion de 475 diagndsticos
empresariales, 32 diagndsticos de destino, el disefio de 617
experiencias enoturisticas y la elaboracion de un folleto

general junto con 32 catalogos especificos por ruta.

En México, desde 2020, ha liderado procesos de consultoria
para empresas privadas en el sector enoturistico, impulsando
la creacidon de empresas, el desarrollo de modelos de negocio,
la implementacion de soluciones tecnoldgicas y el disefio de
experiencias innovadoras que fortalecen la competitividad del
sector.

Su experiencia se complementa con formacion académica y
certificaciones, entre ellas su participacién como formadora en
el Diplomado en Enoturismo de la Universidad Panamericana
(2025) cuenta con certificacion internacional WSET en vinos,
ademas de su labor como profesora de Enoturismo en la

Escuela del Vino del Altiplano en México.
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CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

En una experiencia turistica, como en cualquier narracion o historia, como minimo deberemos
considerar tres episodios, introduccion, nudo y desenlace, o sus equivalentes: bienvenida, desarrollo
y despedida. Es en la division en subactividades de la fase de desarrollo donde debe ponerse
especial atencion, para lograr un alto grado de vinculacidn del turista con la experiencia que va a
vivir.

Para lograr una estructura coherente, los episodios en los que dividiremos la experiencia deben
coincidir con la estructura de la historia.

Adams Kenn ofrece una posibilidad, ya utilizada de forma habitual y popularizada como “Pixar pitch”,
para la division de la historia, compuesta de al menos, seis etapas:

Erase una vez...
Cada dia...

Pero un dia... %
Por ese motivo... /

Por ese motivo...

Hasta que al final... ‘*ﬁ)

PLANTEAMIENTO



CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

Algunas recomendaciones para la division en episodios de la experiencia son las
siguientes:

Dar prioridad a la coherencia de la actividad y la estructura antes que a la
duracion de cada uno de los episodios. En este sentido, puede suceder que un
episodio tenga una duracion mucho mayor que el anterior si la actividad a
realizar lo requiere.

Cada uno de los episodios debe tener claramente definido el objetivo de la
actividad que se va a realizar en él, y este debe contribuir al objetivo general
de la experiencia.

En la medida de lo posible, se ha de finalizar cada episodio utilizando la
técnica del cliffhanger. La utilizacion de esta técnica permitir generar ciertas
expectativas que, como los cuentos de Las mil y una noches, encontraran
respuesta en las actividades posteriores.



CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

FASE 6: EPISODIOS

EPISODIOS EN UN TALLER DE COCINA

1_Bienvenida e introduccion al taller
2_visita al mercado

3_mise en place

4 _preparacion de platos

5 maridado

6_ degustacién de alimentos

7 _despedida
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CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

FASE 6: EPISODIOS

EPISODIOS EN UN TALLER DE COCINA



CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

FASE 6: EPISODIOS

Cada uno de los episodios en los que dividamos la experiencia
debe ser tratado como una micro experiencia, en la que
deberemos analizar:

A] ;Qué recursos seran utilizados?

B] ¢Qué tipo de actividad se realizara?

C] ;Cémo seré la ambientacion?

D] ¢Quiénes serén las y los mediadores?

E] ;Qué emociones y sentimientos se pretenden causar?

e] ;Cémo van a ser utilizados los sentidos para detonar
la emociones y sentimientos?

F] ¢Qué elementos de informacién apoyaran el desarrollo
de la actividad?

G] ¢Cudl serd el guion de las y los mediadores
participantes?




A



CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

FASE 6.1.: RECURSOS Y ATRACTIVOS

RECURSO TURISTICOS (OMT)

“Todos los bienes y servicios que, por intermedio de
la actividad del hombre y de los medios con que
cuenta, hacen posible la actividad turisticay

satisfacen las necesidades de la demanda”.

La OMT ha disefiado una herramienta denominada
“Modelo FAS” (factores y recursos, atractoresy
sistemas de apoyo), que permite clasificar los
componentes de un sistema turistico en un destinoy
analizar las relaciones que se producen entre ellos.

* Factores y recursos
* Atractores
* Sistemas de apoyo




CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

FASE 6.1.: RECURSOS Y ATRACTIVOS

FACTORES Y RECURSOS

El modelo califica como tales a los
componentes intrinsecos del territorio. Dentro
de este bloque se encuentran:

. Patrimonio natural.
. Patrimonio cultural.
. Capital e infraestructura.
. Recursos humanos.

Cada uno de ellos aparece a su vez dividido en
distintas tipologias (por ejemplo, el patrimonio
natural se divide en tierra, agua, clima, etc.).




Recursos Naturales

La proximidad
de los recurso
a los mercadd’s

Orientados a
los usuarios

El nivel de
singularidad
de los recursos

Intermedios

La intensidad
de uso por
parte de la
demanda

Clawson y Knetsh

Orientados al recurso

Parten de tres criterios, en funcion de
la combinacion se estos criterios
surgen tres clases de recursos



clasificacion de recursos turisticos.

Swarbrooke ofrece una division elemental en
cuatro tipos de productos turisticos

nnnnnn

Elementos del medio Patrimonio humano no
natural construido para finalidades
turisticas, pero que con el
tiempo han adoptado un uso
turistico.

Elementos expresamente Acontecimientos
construidos para los turistas



Clasificacion de recursos turisticos.
(Jansen-Verbeke)

Equipamiento cultural,salas de concierto, cines,
exposiciones, museos y galerias de arte, teatros,
| equipamientos deportivos, equipamientos
-/ recreativos, salas de bingo, casinos, night clubs,

. acontecimientos organizados, elementos
historicos y patrimoniales, caracteristicas
socioculturales, etc.

ELEMENTOS PRIMARIOS

ELEMENTOS SECUNDARIOS h . Alojamiento, mercados, comercios, etc.

ELEMENTOS ADICIONALES

Accesos, zonas de parking, puntos de informacidn turistica,
sefializacion turistica, etc.

|
/
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Clasificacion de recursos turisticos de Gunn.

Gunn clasifica los recursos en basicos o complementarios. Segun esta autora, el
criterio para distinguir entre recursos es su grado de funcionalidad o utilidad para

conseguir que el producto turistico del destino sea rentable.




Clasificacion de
atractivos de
Leask

Esta clasificacion permite estructurar las
atracciones de un destino alrededor de
diferentes ejes.

Este método de clasificacion permite
ubicar la multitud de tipos de atracciones
existentes dentro de wuna escala o
gradacién. En un extremo se situan las
atracciones que estan construidas o
disefiadas para la recepcidon de visitantes,
mientras que en el otro extremo
aparecerian las que no estan pensadas
para esta finalidad ni tienen facilidad para
adaptarse a ello

Figura 1. Clasificacién de las atracciones de Leask.
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CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

FASE 6.1.: RECURSOS Y ATRACTIVOS

CLASIFICACION DE LOS RECURSOS TURISTICOS

Método propuesto por Corna Pellegrini:

Diferencia Los recursos originales (por ejemplo. Un monumento) y recursos complementarios
(por ejemplo. El equipamiento deportivo).




CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

Tipos de recursos turisticos

Método de Pierre Defert :

Hidromo - Asociados al agua, como las playas y los rios, donde se
realizan numerosas actividades.

Phitomo - Asociados a la tierra, como el clima, los bosques, los
paisajes, las cuevas, las formaciones geoldgicas singulares, etc.

Litomo - Asociados a la historia, donde se incluyen todos los
elementos de interés construidos por el hombre, como restos
arqueoldgicos, arquitectura, museos, urbanismo, etc.

Antropomo - Asociados al hombre, como la gastronomia, la
artesania, las fiestas popularesy un gran numero de actividades
vinculadas a la tradicidon y la cultura de los pueblos, que han
adquirido en los ultimos tiempos una gran relevancia.



CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

ATRACTORES

El modelo FAS los define como aquellos elementos que pueden ser considerados como atracciones turisticas; esto
es, que tienen la capacidad de generar interés para las y los turistas y que pueden condicionar la eleccion del
destino.

Los atractores se dividen en las siguientes categorias:
* Naturales.
*  Culturales.
* Artificiales.

La diferencia entre los recursos y los atractores radica en que estos ultimos han sufrido la intervencion humana
para su puesta en valor y aprovechamiento turistico.

Un determinado patrimonio natural (por ejemplo, un bosque), para ser considerado atractor debe ser intervenido,
poniéndolo en valor. Para ello se pueden crear infraestructuras para el alojamiento o el disfrute general, como
sucede en numerosos parques nacionales en Estados Unidos, o la realizacidon de itinerarios y otras actividades de
naturales (cafionismo en Benasque, Huesca -Espana-, por ejemplo).

Con relacion al patrimonio cultural sucede algo parecido a lo que sucede con el natural. Un evento histérico ocurrido
en el destino, para ser considerado como atractor, debera ser intervenido mediante, por ejemplo, la representacion
teatralizada de lo sucedido, la creacion de un museo de sito u otras acciones que permitan ponerlo en valor y que
sea disfrutado por el turismo.

Por ultimo, los atractores artificiales en muchas ocasiones generan incluso mas poder de atraccion que los
naturales

o culturales. Por ejemplo, esto puede suceder en el parque de atracciones dedicado a Astérix en Paris que para las
personas aficionadas a ese comic genera mas atracciéon que conocer alguno de los multiples atractivos culturales de
la capital francesa.



CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

FASE 6.1.: RECURSOS Y ATRACTIVOS

SISTEMAS DE APOYO

Por ultimo, el modelo FAS de la OMT analiza
los elementos que completan la estructura de
los destinos turisticos.

Estos sistemas de apoyo dan estructura al
destino, siendo su presencia una condicién
necesaria para el desarrollo de la actividad
turistica. Los sistemas de apoyo se dividen
en:

. Alojamiento y restauracion.
. Transporte.
. Servicios complementarios.




ALOJAMIENTO

Los alojamientos se distribuyen por el
destino, siguiendo una pauta de
localizacion de actividades basada en la
contigiidad y la accesibilidad de
infraestructuras y servicios.

Los tipos de alojamiento son variados en
extremo, puesto que también lo son las
necesidades y objetivos de la visita de los
turistas.

La demanda de alojamiento es muy
diversa y segln cudles sean sus
caracteristicas, preferencias y
orientacién vacacional, puede incidir de
diferente manera sobre la gestion del
alojamiento.




RESTAURACION

Es uno de los servicios mas usados por los
turistas a manera de consumo directo
inmediato, proporciona ademas provision
a los alojamientos.

A pesar de que resulta dificil separar el uso
turistico de este servicio del de los
residentes, los elementos de restauracion
revisten dos tendencias de localizacion en
los destinos:

* La agrupacion en dareas especificas
bien delimitadas.

* La asociacion o contiglidad
espacial con el resto de elementos
turisticos.




COMERCIO

Existen varios factores clave para
captar la atencion de los visitantes de
ocio a través de los comercios:

* La asociacion con la calidad
ambiental de las ciudades que
genera una atmodsfera propicia al
paseo y uso del espacio publico.

* La variedad de oferta comercial; la
propension de gasto del turista
acostumbra a aumentar ante la
agrupacion de diferentes
actividades comerciales.

* Algunas caracteristicas de la propia
demanda inciden sobre  su
propension a comprar,
especialmente el nivel adquisitivo y
la duracién de la estancia.

-

-

Ay
T oLf]

o
'\







CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

Segun los autores Pine y Gilmore (1998) dice que estas
experiencias se presentan teatralizando la vivencia de los
turistas.

Entretenimiento: Las actividades de este dominio son de
las mas desarrolladas y comunes. Son absorbidas por los
clientes de manera pasiva a través de sus sentidos; por
ejemplo, asistir a un concierto, una obra de teatro, la
presentacion de una leyenda por parte de un guia
turistico, etc.

Educativas: En este dominio las experiencias llevan al o a
la turista a absorber los sucesos que se desarrollan ante él
o ella mientras tiene una participacion activa de mente y
cuerpo. Por ejemplo, un curso de elaboracién de quesos,
videos explicativos de aspectos histéricos, una visita
guiada en un museo interactivo, etc.

Escapistas: Las experiencias escapistas involucran mucho
mas a las personas, ya que el cliente queda totalmente
inmerso, participando de forma activa. Ejemplo de esto
son los parques de diversiones, talleres de cocina,
embotellado de bebidas, actividades agricolas o
ganaderas realizadas por las y los turistas, etc.

Estéticas: En el aspecto estético, la persona se sumerge
en un entorno, pero sin hacer modificaciones en |[; sin
embargo, el entorno se genera un efecto en ella. Por
ejemplo, visitar una galeria de arte, admirar la belleza de
algun paisaje, pasear por lugares singulares, etc.

Participacion pasiva

ABSORCION

entretenimiento

Estético

INMERSION

Educativo

Escapista

Participacion activa
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CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

Dimensidén estética y dimension educativa (fostering appreciation, en terminologia de Pine y Gilmore): los procesos
educativos o de transmision del conocimiento estan condicionados en parte por los lugares en donde se realizan. Asi,
por ejemplo, el impacto emocional de un curso de cocina conventual cambia radicalmente si este se realiza en un salén
de clases tradicional, o incluso en una cocina industrial, o si se realiza en la cocina de un convento del siglo XV.

Dimensidén estética y dimension de entretenimiento (having presence, en terminologia de Pine y Gilmore): una
narracion de una leyenda dejar recuerdos diferentes si es realizada en un escenario adecuado y coherente con la
historia narrada, y si la ambientacion es la apropiada: vestimenta de los narradores, m sica e iluminacion de
acompanamiento, etc.

Dimensidn estética y dimension escapista (altering state, en terminologfiia de Pine y Gilmore): a lo largo del mundo
encontramos innumerables campos para la practica de paintball, esa practica consistente en simular una batalla donde
los jugadores van provistos de una escopeta que lanza bolas de pintura. Algunos propietarios de este tipo de campos
han visto 6 mo la tematizacién de las batallas logra mayor atraccién, por lo que han desarrollado escenarios
representando distintos eventos historicos reales o imaginarios, pasados o futuros.

Dimensién educativa y dimensién escapista (changing context, en terminolog a de Pine y Gilmore): como bien

se ala George Kembel: “Se aprende haciendo, y no escuchando a un profesor”, por lo que deben disefarse actividades
permitiendo que las y los turistas hagan, en lugar de escuchar la presentacion de un mediador o mediadora. La
participacion activa permitir alcanzar mejor el objetivo de transmitir el conocimiento y lograr que la experiencia se
recuerde. Piénsese, por ejemplo, en una actividad destinada a diferenciar los tipos de cerveza. La transformacion de
una mera exposicion por parte de un maestro cervecero, a un taller de analisis sensorial en el que los turistas pueden ir
probando y evaluando los atributos de la cerveza, mejorar el proceso

ensefianza-aprendizaje y el recuerdo de la actividad.



CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

Dimensién educativa y dimensién de entretenimiento (holding attention, en terminologia de Pine y Gilmore): en la
experiencia educativa de cada una de las personas hay innumerables ejemplos que permiten entender que el contenido
transmitido es asimilado de un mejor modo cuando quien lo transmite es m s cercano, amistoso, alegre, optimista,
positivo, etc. También el proceso mejora si el contenido mostrado lleva aparejados ejemplos, casos y anécdotas. Por
ello, en las actividades educativas incluidas en las experiencias turisticas es importante entender que el proceso no
debe ser tedioso, ni la narracion estar repleta de datos que no aportan valor al mensaje que se quiere transmitir. El
humor, sin embargo, es sin lugar a dudas una valiosisima herramienta para facilitar este proceso de comunicacion,
siempre y cuando se compartan con el publico los cédigos basicos que hacen que sea comprendido sin generar
malentendidos.

Dimensidén escapista y de entretenimiento (creating catarsis, en terminologia de Pine y Gilmore): en algunas
ocasiones es posible unir las actividades de entrenamiento con la inmersién y la participacién activa. Este es el caso de
Edimburgo (Escocia). Su zona antigua conocida como Old Town, fue declarada Patrimonio de la Humanidad por la
UNESCO en el a 0 1995, y es un precioso lugar lleno de callejuelas para perderse. Dentro de las muchas actividades
que se pueden hacer en la ciudad est la visita a algunos de los innumerables pubs, en los que disfrutar s de una
buena

cerveza o whisky de malta al tiempo que escuchas musica en directo. Si eres de los que sabe tocar un instrumento y
no tienes mucha verguenza en hacerlo en publico, no dudes en decirselo a los musicos que estan tocando: te invitaran
a unirte ellos al tiempo que te llevas una pinta de cerveza de regalo.
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] ] H N
FASE 6.3.: MEDIADORES

El personaje o personajes seleccionados para cada uno de los
episodios deben contribuir a alcanzar los objetivos fijados. Asi,
tanto el mediador seleccionado como el guion de la narracion
deben aportar tanto por lo que comunican como por lo que son.
Como en cualquier tipo de historia, es un error consagrar la
experiencia a un Unico personaje, sea este guia de turistas

o cualquier otro mediador. La historia que le vamos a contar

al turista durante la experiencia debe presentar visiones y
vertientes distintas que aporten mas interés y que permitan
estructurarla de un modo holistico. Asi, la participacion de
diversos personajes a lo largo de los episodios permitir a
quienes escuchan ir construyendo una visién con multiples
vertientes, intereses y perspectivas.

El papel de los guias, que pueden acompanar a lo largo

de toda la experiencia, debe ser el de convertirse en el
“pegamento” que permita dar continuidad a las distintas
acciones e intervenciones de los mediadores, sirviéndoles de
introduccion y poniéndolas en contexto.

Para la eleccién del personaje que debe actuar como
mediador o mediadora en cada episodio, la empresa debe
plantear cinco preguntas:

. Cual es el objetivo del episodio?

. Cual es el contenido de la actividad?
. Qué vamos a contar?

. A quién se lo vamos a contar?

. Cémo lo vamos a contar?



CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

] ] H N
FASE 6.3.: MEDIADORES

Modelo de caracterizacion de los personajes

La caracterizacion de un personaje como mediador de una Accién y narracién:

experiencia turistica tiene tres vertientes:

«  Lapresencia El guion que presenta la narracién del mediador o mediadora
«  lasituacidn debe apoyarse en:

* Laaccién y narracion
. Elementos internos: constituidos por los pensamientos y

Cada una de las vertientes agrupa, a su vez una serie de sentimientos del personaje.

atributos o caracteristicas.
. Elementos externos: gestos, expresiones y postura del

La presencia: personaje.

Rasgos indiciales: imagen que da el mediador, y . Elementos laterales: acciones o situaciones que se
gue transmite cierta informacién sobre la persona. Se desarrollan de modo paralelo, en el mismo escenario
relacionan sobre todo con el aspecto fisico. donde se situa el personaje.

Elementos complementarios: todos aquellos aspectos
del personaje que lo caracterizan externamente, como
su vestimenta, postura, complementos, etc.

La situacion:

Se refiere al escenario en el que se desarrolla el episodio.

Los elementos estéticos de estos episodios de la experiencia
fueron analizados en el capitulo anterior. La ambientacién

del espacio donde se realiza la accién (decoracidn, musica,
iluminacidn, temperatura, oler, etc.) toma especial relevancia
en la percepcion que el turista va a tener del personaje y de su
narracion.
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FASE 6.3.: MEDIADORES

Modelo de caracterizacion de los personajes

La caracterizacion de un personaje como mediador de una Accién y narracion:

experiencia turistica tiene tres vertientes:

«  Lapresencia El guion que presenta la narracion del mediador o mediadora
«  lasituacidn debe apoyarse en:

* Laaccién y narracion
. Elementos internos: constituidos por los pensamientos y

Cada una de las vertientes agrupa, a su vez una serie de sentimientos del personaje.

atributos o caracteristicas.
. Elementos externos: gestos, expresiones y postura del

La presencia: personaje.

Rasgos indiciales: imagen que da el mediador, y . Elementos laterales: acciones o situaciones que se
gue transmite cierta informacién sobre la persona. Se desarrollan de modo paralelo, en el mismo escenario
relacionan sobre todo con el aspecto fisico. donde se sitta el personaje.

Elementos complementarios: todos aquellos aspectos
del personaje que lo caracterizan externamente, como
su vestimenta, postura, complementos, etc.

La situacion:

Se refiere al escenario en el que se desarrolla el episodio.

Los elementos estéticos de estos episodios de la experiencia
fueron analizados en el capitulo anterior. La ambientacién

del espacio donde se realiza la accién (decoracidn, musica,
iluminacidn, temperatura, oler, etc.) toma especial relevancia
en la percepcion que el turista va a tener del personaje y de su
narracion.
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] ] H N
FASE 6.3.: MEDIADORES

El guion

La participacion del mediador o mediadora en la experiencia
debe ser considerada como la interpretacién de un actor o
actriz en una representacioén teatral.

Aunque siempre hay que dejar cierto margen a la improvisacion,
gue permita mejorar la narracion y adaptarla a la situacién
particular de cada ejecucidn, ha de existir un guion base, en el
que se recoger todo lo que se quiere comunicar.

Para la redaccién del guion se debe:

1_Definir estilo, clima y tono: debe decidirse si se trata
de un estilo realista, cdmico u otro; si el ambiente que
buscamos generar es tenso, divertido u otro; y si el tono
ser transcendente, desenfadado u otro intermedio.

2_Mantener la estructura basica de presentacién, nudoy
desenlace. En la presentacion ha de mostrarse el contexto
general del episodio, presentando a los mediadores y su relacién
con la accién a desarrollar. Todavia en la presentacion, debe
marcarse un punto de inflexidon que determine el cambio a la
siguiente fase. Esta segunda fase, el nudo, tiene que profundizar
en los elementos centrales del episodio, resolviendo los
“conflictos” que la accidon y el mediador puedan presentar, hasta
llegar a un nuevo punto de inflexion que llevar al turista hacia
el desenlace. Es al comienzo de esta ultima fase, o en el final de
la anterior, cuando se debe situar el elemento de méxima
intensidad emocional del episodio, resolviendo y cerrando la
participacion del mediador.

3_Identificar los puntos de participacion activa de los turistas:
deben utilizarse diferentes herramientas que permitan
integrarlos en la presentacién, generando didlogos con los
mediadores. Una herramienta habitual para ello son las
preguntas directas, pero se recomienda explorar mas
alternativas, como por ejemplo la siempre interesante
gamificacién.

4_Redactar el guion siguiendo los principios de brevedad,
precision, claridad y necesidad.
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FASE 6.4.: EMOCIONES Y SENTIMIENTOS

Definiciones:

Diversos autores aportan definiciones sobre las emociones, entre
las que destacan la de Denzin: “experiencia corporalviva, veraz,
situada y transitoria que impregna el flujo de conciencia de una
persona, que es percibida en el interior (...)".

Por su parte, Lawler define las emociones como “estados
evaluativos, positivos o negativos, relativamente breves, que
tienen elementos fisiologicos, neurolégicos y cognitivos”.

Con caracteristicas similares a las de Lawler, Brody149 las define
como “aquellos sistemas motivacionales que tienen componentes
de tipo fisioldgico, conductual, experiencial y cognitivo, pudiendo
ser consideradas como positivas o negativas, con niveles de
intensidad variables y que usualmente estan provocadas por
elementos externos o internos que modifican nuestro estado de
animo”.

De este modo, vemos que se puede afirmar que una emocion es
un conjunto de respuestas neuroquimicas y hormonales que nos
predisponen a reaccionar de cierta manera ante un estimulo
externo (algo que veo, oigo, toco, huelo o degusto), o interno
(pensamiento, recuerdo, imagenes mentales, etc.).
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FASE 6.4.: EMOCIONES Y SENTIMIENTOS

1. Desencadenantes: Las emociones surgen de la interaccién entre los significados
gue para las personas tienen las situaciones y los intereses en ella implicados.

2. Procesamiento cognitivo tipico y diferenciador implicado en cada emocidn:
proceso de valoracion responsable de que la persona experimente una emocion
determinada.

3. Con respecto a sus efectos hay que tener en cuenta que las emociones son
multifactoriales.
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FASE 6.4.: EMOCIONES Y SENTIMIENTOS

Efectos de las emociones

a) Efectos subjetivos: Sensaciones o sentimientos que producen las reacciones
emocionales.

b) Efectos fisiologicos: Cambios y alteraciones que se producen en el SNC, SNP y
sistema enddcrino.

c) Efectos funiconales: Comportamentales que producen las emociones y que
hacen que las personas se preparen para la accion.

d) Efectos sociales: Comunicacion o exteriorizacion de las emociones mediante
expresion facial, postura y entonacion.
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optimismo A

extasis
ia

vigilanc admiracién
furia terror

odio asombro

Robert Plutchik identifica cuatro emociones basicas positivas
(alegrfa, confianza, sorpresa y anticipacion) y cuatro negativas
(miedo, tristeza, aversion e ira).
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Por su parte, Diaz y Flores™ proponen un modelo también
circular encuadrado mediante dos ejes principales. El primero
de ellos mide el nivel de activacion de la emocidn (excitacion
frente a relajacion) y, el segundo, el valor heddnico de la
emocion (agrado frente a desagrado).
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DESENCADENANTES:




Segun un estudio sobre neuromarketing realizado por la Universidad
Rockefeller de Nueva York, la capacidad de las personas para
recordar experiencias sensoriales es: 1 % de lo que tocan, 2 % de lo
que oyen, 5 % de lo que ven, 15 % de lo que saborean y 35 % de lo
que huelen.

Puede comprobarse con facilidad que las empresas, nhormalmente, a
la hora de disenar sus experiencias turisticas, prestan atencion a los
sentidos en orden casi contrario a lo identificado por el estudio, dando
especial relevancia a los sentidos del o do y la vista.
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DETONANTES:

Vista:

En una experiencia turistica la vista puede actuar
de detonante de emociones de diversos modos:

El primero de ellos hace referencia, obviamente,
a aquello que los turistas van a ver durante el
episodio. Los elementos que componen la
presentacion visual (entorno, paisaje, mobiliario,
etc.), su disposicion y disefio pueden utilizarse
como detonantes emocionales. Una determinada
vista de un paisaje o el lugar de observacion

de una actividad son ejemplos de esta categoria.

El segundo hace referencia al tipo de iluminacién
y, particularmente, a su intensidad. La utilizacion
de iluminacion indirecta de baja intensidad sirve
de detonante de una emocién de calma en el
modelo de D azy Flores.

El ultimo se relaciona con la utilizacion de los
colores en los elementos de ambientacion
(decoracion, mobiliario, vestimenta, etc.)

Tequisquiapan, Querétaro, México
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DETONANTES:
OIiDO:

El sentido del oido, junto con el de la vista, es uno de los tradicionalmente mas utilizados
durante la ejecucion de una experiencia turistica, ya que es as como se llevan a cabo la
mayor parte de las comunicaciones entre las y los mediadores

y las personas que estan viviendo la experiencia. El oido puede actuar de detonante de
emociones de diversos modos:

El primero hace referencia a la forma de comunicacién entre mediadores y clientela. Es
importante definir no sélo el contenido (del que ya se ha hablado en el apartado de

los guiones), sino también el tono, el ritmo y la curva de entonacion. Algunos consejos
para mejorar este aspecto son: hablar despacio y de un modo claro y directo, poner

el énfasis en ciertas palabras y conceptos, esforzarse en pronunciar correctamente cada
palabra, proyectar la voz hacia las y los turistas y evitar el uso de muletillas.

El segundo de ellos tiene que ver con la musica de ambientacidn. Salvo en las situaciones
en las que la musica es el elemento principal de la actividad, esta debe comportarse como
un componente mas de la ambientacién de la escena, por lo que debe ser coherente

con la acci ny aportar valor a la escenificacion, pero sin degenerar en ruido que dificulte
la comunicacién.

El tercero esta relacionado con los efectos sonoros. Estos dotan de mas sentido a la
escenificacion de la accion. Piénsese por ejemplo el brusco cierre de una puerta, la rotura
de un cristal, un grito, susurros, etc.: todos estos efectos permitiran dotar de dramatismo a
la accidn, provocando mayor impacto emocional en las personas que la siguen.
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DETONANTES:

OLFATO:

El sentido del olfato carece de un lenguaje especifico para
identificar o calificar a los olores, motivo por el que tendemos
a atribuirles atributos relativo a otros sentidos (por ejemplo,
suele decirse que algo huele “dulce”).

La utilizacidn del sentido del olfato durante la experiencia
tiene una doble vertiente:

La primera se refiere al olor como componente del
entorno. El aroma que perciben las personas a la hora de
realizar alguna actividad dentro de una experiencia puede
estar relacionado con condiciones propias del escenario
donde se realiza.

La segunda se refiere a las actividades, juegos o retos
relacionados directamente con el olfato. En diversas

experiencias turisticas pueden generarse actividades

basadas en este sentido

Zoco de Marrakech, Marruecos.
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DETONANTES:

GUSTO:

El sentido del gusto es probablemente el menos independiente
de todos. Una parte importante de la percepcidn gustativa se
genera en realidad a través del sentido del olfato, y los sabores
gue notamos son una unién de lo que percibimos mediante
nuestra boca y garganta y lo que nos llega a través de nuestra
nariz. Mas aun: como cualquier buen hostelero sabe, la
combinacién de estimulos procedentes de los otros cuatro
sentidos influye claramente sobre lo positivo y placentero que
pueda ser el consumo de un alimento.

TACTO:

El sentido del tacto permite a las personas obtener
informacidn relativa a la temperatura, dureza y textura del
entorno y de los objetos que lo componen, al tiempo que
aporta informacion sobre la presion y dolor ejercidos sobre
nuestro cuerpo.
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INTENSIDAD EMOCIONAL:

Una vez que haya sido disefiado el modo en el que ser n
utilizados los sentidos en cada una de las actividades

integrantes de los episodios, deber medirse la intensidad

emocional de cada una de ellas, con el objetivo de generar el

mapa emocional de la experiencia turistica.

INTENSIDAD
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CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

EL DIA ANTERIOR VIMOS

4. FASES EN EL PROCESO DE CREACION DE EXPERIENCIAS
4.6. EPISODIOS

4.6.1. RECURSOS Y ATRACTIVOS .
EMPRESA SEGMENTO TEMATICA

Lo e ey,

4.6.3. MEDIADORES Y GUION
PROPUESTA DE WILOH

4.6.4. EMOCIONES Y SENTIMIENTOS Recursos

EPISODIOS STORYTELLING

Tpu de actividad
Mediadores y guién Emociones IMAGEN Y MARCA
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CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

FASE 7: IMAGEN Y MARCA

Dos elementos clave en el proceso de comunicacion de
la oferta de la empresa al mercado potencial son la
imagen y la marca de la experiencia. Ambos elementos
deben permitir diferenciar su oferta de la de sus
competidores, trasladando aquellos atributos y
caracteristicas que aportan valor a las y los turistas, y
fomentando as que sea adquirida.

La marca permitir :

* |dentificar a la empresa y sus productos.

» Asociar la empresa y su oferta a un determinado nivel
de calidad.

» Facilitar la valoracién de alternativas y el proceso de

* decision de compra.

La marca, segun Kotler y Amstrong representa las
percepciones y los sentimientos que tienen los
consumidores sobre un producto y sobre su
desempefio: todo lo que el producto o servicio significa
para los consumidores. En el analisis final, las marcas
existen en la mente de los consumidores .

Por su parte, la American Marketing Association165 la
define como: “nombre, término, disefio, simbolo, o
alguna otra caracteristica que identifique el bien o
servicio de un vendedor y lo diferencie de otros
vendedores”.

La imagen de la empresa y de sus experiencias es, hoy
en dia, una combinacion de elementos que se refuerzan
entre si: disefo, aromas, formas, colores, logotipo, etc.
Desde hace algunos a os las empresas han introducido
el concepto de branding para referirse al conjunto de
actividades relacionados con la imagen que superan la
mera definicion de una marca.
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Las alternativas estratégicas son:

Marcas individuales: la empresa crea una marca

para cada una de las experiencias comercializadas,
generando varias imagenes nicas sin relacion entre si.
Esta estrategia busca diferenciar la oferta de productos y
experiencias, permitiendo segmentar el mercado sin que
se “contaminen” unos segmentos con el trabajo realizado
en otros.

Multimarca con marca paraguas: bajo el paraguas

de una marca matriz (normalmente la de la empresa)

se generan marcas diferenciadas para cada producto o
experiencia, pero siempre asociadas a la marca paraguas.
Esta estrategia busca aprovechar el buen posicionamiento
general de la marca de la empresa, para facilitar la
comunicacion y venta de sus productos y experiencias
concretos.

Marca unica: todos los producto y experiencias de la
empresa son comercializados con la misma marca. Esta
estrategia prioriza el valor de la marca de la empresa
sobre el valor de cada producto.

Comportamiento HepresemaCiones

visuales
Logotipo Estilos de diserio
MARCA
Sitio web Campanqs i
marketing
Folletos,
material impreso,
etc.
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CONSEJOS:

Algunos consejos para seguir a la hora de seleccionar
la marca para un producto o experiencia son los
siguientes:

* Es preferible que el nombre sea corto.

* Buscar la originalidad y la diferenciacion.

* Evitar asociaciones negativas.

* Intentar que muestre algun atributo significativo
de la experiencia.

* Intentar que tenga connotaciones emocionales
positivas.

* Que sea entendible y pronunciable, a ser posible
en varios idiomas.

* Debe estar disponible para su registro como
marca y como dominio en internet

RPstotrekking

Senderismo donde los turistas tienen la oportunidad de
captar con sus camaras paisajes de naturaleza increibles.

s
Leny RO“‘e

Recorrido que permite disfrutar, conducir despacio para
sentir la grandeza de los paisajes sin el ruido de la gran
ciudad. En definitiva, practicar “slowdriving”, conduccién
lenta, y dejarse atrapar por todas las sensaciones que
ofrece la carretera.

m—

INTTIRODUCING

HALLOWINE

A'BOUNCY HORROR FONT

Visita teatralizada en la que formara parte de la siniestra

historia que transcurre durante estos dias entre los botellero

y salas de barricas de la centenaria Las bodega Franco
Espafiolas.
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FASE 7: IMAGEN Y MARCA

COBRANDING
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FASE 7: IMAGEN Y MARCA

VALORES Y LA MARCA DEL DESTINO

https://www.youtube.com/watch?v=Trs-isdu4eE&t=6s



https://www.youtube.com/watch?v=Trs-isdu4eE&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=Trs-isdu4eE&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=Trs-isdu4eE&t=6s
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Asociamos precio a calidad
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+ Seleccione su habitacién Tarifa media diaria (USD)

Ocean Front Junior Suite 300.00
Ver detalles
Deluxe Ocean Front Junior 350.00

Reservar
o ==
Ver detalles
Capella Ocean Front Junior 350.00 Reservar
oabe | Reservar |
Ver detalles
Capella Deluxe Ocean Front 400.00
Junior Suite
Ver detalles
Ocean Front Penthouse 750.00

Reservar

Ver detalles
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Nuestra tarifa estandar con desayuno es el mejor precio para una habitacién con desayuno incluido.
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1800
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FASE 7: IMAGEN Y MARCA

TIPOS DE COSTOS

Actividad o
producto

eDirectos
eIndirectos

Funcion

eProduccién
eDistribucion
eAdministracion

Por tiempo

eHistdricos
ePredeterminado

Comportamiento
*Fijos
eVariables

16
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FASE 8: COSTOS Y PRECIOS

METODOS DE CALCULO DE COSTO

Los gastos fijos son constantes sin importar el volumen de ventas y, para poder
calcularlos, se debe realizar la suma de todos aquellos valores que sean

constantes en determinado tiempo.

CALCULO DE COSTO

COSTO TOTAL (CT)= COSTOS FIJOS + COSTOS VARIABLES
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FASE 8: COSTOS Y PRECIOS

COSTO UNITARIO

Costo Unitario (CU) = Costo Total
Numero de unidades producidas
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FASE 8: COSTOS Y PRECIOS

EJEMPLO

Artesanias:

Gastos de un mes en el que se elaboran 500 piezas de talavera.

Costos Fijos Costos Variables

Sueldos $ 15,000 Arcilla $8, 500
Alquiler del local $13, 000 Barniz $4, 300
Maquinaria $8,500 Cajas $10,000
Servicios $2,000 Etiquetas $4,000
Mobiliario $9,500

TOTAL $48,000 TOTAL $26,800
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FASE 8: COSTOS Y PRECIOS

Costo total (CT) =
Costos Fijos + Costos
Variables

CT= $48,000 + $26,800
CT =574,800

CU= 574,800 / 500 piezas
CU =5149.60

CU=CT/
Unidades

CVU = 26800 /500 = 53.60 P.M. =48000 /(250 —53,6) = 380,86
CV =750 * 53.60 = 40,200

CT = 48,000 + 40,200 = 88,200 CU =88,200/ 750 =117.60
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FASE 8: COSTOS Y PRECIOS

Dividimos el total de los
costos fijos entre el nUmero

de unidades que se van a 548,000 / 500 piezas = 596.00

producir

Si multiplicamos el costo

por pieza, en este caso Brillante: $96 x 380 = $36,480
Mate: S96 x 120 = $11,520

$96.00, por la produccion,
obtenemos los costos fijos
por variedad:




CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

FASE 8: COSTOS Y PRECIOS

ANALISIS DE PRECIOS
. QUE ES EL PRECIO?

Es aquello que es entregado a
cambio para adquirir un bien o
servicio.

Lamb, Hair y McDaniel (2003)
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FASE 8: COSTOS Y PRECIOS

El precio es la expresion de valor que tiene un producto o servicio,
manifestado por lo general en términos monetarios, que el comprador debe
pagar al vendedor para lograr el conjunto de beneficios que resultan de
tener o usar el producto o servicio.

El precio es una variable controlable
que se diferencia de los otros tres
elementos de la mezcla o mix de
mercadotecnia (producto, plazay
promocion) en que produce ingresos y
que puede ser modificado en el corto
plazo.




Factores que

influyen en el

calculo de precios
|

Entorno DA S Internos
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TECNICAS DE
FIJACIONDE
PRECIOS = .
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FASE 8: COSTOS Y PRECIOS

« ORIENTADOS A LOS COSTOS

« ORIENTADOS A LA DEMANADA

« ORIENTADOS A LA COMPETENCIA



CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

ORIENTADAS
A LOS .
COSTOS -
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FASE 8: COSTOS Y PRECIOS

Variables para

el calculo de
precios
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FASE 8: COSTOS Y PRECIOS

FORMULA PARA SABER EL PUNTO
DE EQUILIBRIO

Precio (P) * Unidades (U) = Costos Fijos (CF) + Costos Variables (CV) * Unidades (U)

(P*U) — (CV*U) = COSTOS FIJOS

UNIDADES * (P— CV) = COSTOS FIJOS

UNIDADES = COSTOS FIJOS / (P —CV)
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FASE 8: COSTOS Y PRECIOS

EJEMPLO

Gastos fijos en el drea de sus habitaciones: $620,000.
Gastos variables por habitacion: $1,060 por dia.
La habitacion por noche se vende en $4,500.

éiCuantas habitaciones se necesitan vender al mes para llegar al punto de
equilibrio?

Punto de equilibrio PE

(U)=CF/(P-CV) =

PE = 620,000 / (4,500-1,060) = 620,000 / 3,440
PE (U) =180.23

180 habitaciones = punto de equilibrio

181 habitaciones = ganancias
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FASE 8: COSTOS Y PRECIOS

METODO DE UTILIDAD BRUTA:

Calcula el precio de venta sumando la utilidad deseada.
Calcula el porcentaje de utilidad que se desea obtener.

*Es importante tomar en cuenta el precio de venta de la competencia, poder
adquisitivo del consumidor y salida del producto o servicio, etc.

Precio de Venta (PV) = Costo total (CT) * (% de utilidad + 1)

Utilidad o ganancia = Precio de Venta (PV) — Costo de Produccidn (CP)

Orientado a los costos: dirigido para obtener beneficios econédmicos
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FASE 8: COSTOS Y PRECIOS

METODO DEL MARGEN DE CONTRIBUCION:

Método para calcular el precio de venta y el potencial de ganancias con base en el
precio de venta neto.

Margen de contribucion (MC) = Precio de Venta (PV) —
Costos Variables (CV)

Precio de Venta (PV) = Costos Varibes (CV) / 1 - %Margen
de Contribucién (MC)
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FASE 8: COSTOS Y PRECIOS

METODO DE COSTO + MARGEN:

Afiade un margen de beneficio al costo total unitario

Costo Total Unitario (CU) = Costos fijos (CF) / Unidades Producidas (UP) +
Costo Variable Unitario (CVU)

Para calcular el precio de venta:

Precio de Venta (PV) = Costo Total Unitario (CTU) + Margen de

Beneficio (MB)




CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

ORIENTADAS
A LA v
DEMANDA = .

j‘D



CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

FASE 8: COSTOS Y PRECIOS

Orientacidon hacia el mercado

Descremacion > < Penetracion

Nuevos productos

ESTRATEGIAS DE

FIJACION DE PRECIOS

Productos existentes

Por D c Precios ajustados

paquetes



CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

ESTRATEGIAS DE PRECIOS Y
COMUNICACION PARA
PRODUCTOS

BAJO

PENETRACION

LENTA PENETRACION

DESCREMADO




CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

Orientacion cara al mercado

Estrategia de Descremado.

« Implican la fijacion de precios elevados.

* Aplicable en productos con beneficios o caracteristicas que el
consumidor valora.

* Beneficios mediante una alta margen por unidad en lugar de
primar el volumen de ventas.

¢ CUANDO USAMOS ESTA ESTRATEGIA?
. CONOCEIS ALGUN EJEMPLO?



CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

Orientacion cara al mercado

Save Big on Top Values New customer? Sign In | Help

Walmart

Save money. Live better, # Value of the Day | Local Ad = Store Finder | Registry | Gift Cards Track My Orders | My Account | My Lists

See All Departments ~ IQ gillette fusion [All Departments __ |# hoose My Store [l

Search results for "gillette fusion"

Search In: We found 21 results for "gillette fusion” in all departments
Matching D rti ts

atching Departmen Allttems || InMySworcwem || Online Items (31) Sortby [BestMach -
(<] Health & Beauty

Beauty (4) Items 1- 31 of 31 total List View = Grid View B

Health (27) -

P e . Schick Quattro Titanium Razor Blades, 8 Online

ersonal Care (27) . ct $16 o
Shaving for Him (2) - S -

o nstores 76 % SUPERIOR

Refine Results Check avallability

Clear All & Update m
Update Results L

Brand

O Gillette (30) Gillette Fusion Proglide Manual Cartridge | Online
) 8 Count

Price Kk kkk

00 -$20 (24)

O $20 - $50 (7
Customer Rating

O 4 -5 Stars (17)
O3 -3.9 stars (1)

Sold In Stores
Check avallability




CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

Estrategias de fijacidn de
precios de nuevos
productos: descremacion

Precio alto al principio y
después se va bajando para
captar mas mercado

@acr DienzpWorld. |

»Cuando el producto es realmente nuevo.
»Demanda poco sensible al precio.
»Gran efecto de la promocidn.

»Segmentos con sensibilidades distintas al
precio.




CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

Estrategias de Penetracion.

Hacen énfasis en el volumen de ventas.
Los precios por unidad de venta tienen que ser bajos.
Facilita la adopcion y difusion del producto.

Beneficios mediante alto volumen de ventas frente a un margen
grande por unidad vendida.

AU R TER 4 YEAKS

SORRY

FOR BEING
THEBESTIN
IGNORING YOUR
COMPLAINTS

i |
. HANSENKER
BTV
JURTHT



PRODUCTOS

existentes



Estrategias de fijacion de precios de
productos existentes:

Fijacion de precios por paquetes de
productos/servicios

HASTA
— = 12 cUo
| B2 = E= SIN INTERRS

MercadoPago

es Yy condiciones en nuestra W

’ g-"""E"°ME"'C°‘| % El precio de un conjunto de productos

(paquete) es inferior a la suma de los precios

Consultd promocion

— e individuales.
sancun; 7 NOCHES 1/2/8/9
s D320 8397
qu’?]?-.‘n;aS‘éﬁ aSi"iSnn'.,SsES’:'
. il 4512 25/26ENE ** Se incrementa la venta de productos que
RivierajMayaj 7nocHes 1819ENE  L2/B/9FEB dificil vend <ol
- 5102460 :9.810 es dificil vender por si solos.
S ol -0
Grand Palladium Colonial Resort & Spa 5* (Al) i]M(!gZég
U$s2217 +imp uds 885 S5 2005 +imp uSs 878 ¢, . .
i “* Reducen la competencia en precios
el dhis] Whateid .
Cancin & b e porque ocultan el precio de los
@ d
aneUMey 15 yockes componentes.
RivierajMayaj
6 noches Crown Paradise Club Cancuin 5* (Al) SLENE
6 noches Ocean Coral & Turquesa 5* (Al) $13.387 B¢
Resens hasta 30NOV Gy N *» Se puede transferir el excedente del
6 noches Riu Caribe 5* (Al) . . s .
6 noches Riu Playacar 5* (A) 13,634 12424 precio de la reserva (el precio maximo que
Reservas hasta 30 NOV 0552817+ impuss 893 LSS 2367 +imp uSs 885 . , .
un cliente estd dispuesto a pagar por un
Consulta por mas salidas y cantidad de noches ﬂ 6 /roganvaven
mlmmm(sumumﬁm:mmsm wmgxmmimm?mp;?: 7\7' p rod u Cto

eble,publcados €0 pesos equialente 3 dgaves e
poss e i s ~
NADNT MercadoPao: =
G13; 1SN
73 F7367%/ . e =
RUGT 478% 302% 3418, e TRAVEL

190%, 01200,

www.logantravel.com




Estrategias de fijacion de precios de productos existentes: Fijacion
de precios ajustados

» Descuentos por volumen: precio mas reducido si se compra
mas cantidad (grupos).

» Descuentos segin el momento de consumo: precios mas
bajos en el periodo o momento del dia o la semana con menor
demanda (temporada baja).

Tarjeta

s =z » Discriminacion de precios: la empresa vende un producto a
e R dos o mas precios en funcion de la sensibilidad al precio de cada
segmento.
Discriminacion segun caracteristicas demograficas (descuento
Carnet Joven o a Jubilados).
Discriminacion segun localizacion geografica (Precio distinto de
un viaje segun la ciudad de procedencia).
Discriminacioén segun caracteristicas socioeconémicas (primera
clase y clase turista, etc.).

» Gestidon basada en el rendimiento: distintos tipos de tarifas
basadas en la demanda prevista con el fin de maximizar el
rendimiento.



CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

FASE 8: COSTOS Y PRECIOS

ORIENTADO A LA DEMANDA: Elasticidad de la demanda

Precio es de suma importancia:
Ligero aumento puede provocar caidas en las

ventas.

Minima disminucidon puede provocar un aumento
en el consumo de productos o servicio.



CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

FASE 8: COSTOS Y PRECIOS

elastica s100

S750
(400-600)/400
Elasticidad = - = 2

(1000-750)/1000

En dos periodos con estimaciones
similares de venta, realizar una
modificaciéon en el precio y comprobar
$1000 el impacto en las ventas.

$750

(400-440)/400
Elasticidad = - = 0.40

(1000-750)/1000

inelastica




CREACION DE EXPERIENCIA TURISTICAS

ORIENTADAS A
LA -

COMPETENCIA ~ }



Orientado a la competencia: Se relaciona con
precio de la competencia

Varia segun la posicion de la empresa frente a
la competencia

« Sistema de paridad competitiva

« Fijacion de precios por debajo del nivel
competitivo

« Fijacion de precios por encima del nivel
competitivo



Orientacion cara a la competencia

HABITACION SPECTACULAR +# Tarifa con pago anticipado desde 159 USD
Otra opcitn: 16.000 Starpoints

Habitaciones disponibles a partir de

0 ]NTERCONTINENTAL KING STANDARD WITH CITY VIEW w
HOTELS & RESORTS Ver descripcion b

Tipo de habitacién Viernes Sabado Domingo Lunes Martes Miércoles
I | T Habitacién con cama King 150.00
® Descripion de la habitacisn

Precio total por habitacién: 150.00 usp!

Rate Details

e BED AND BREAKFAST (% Special offer
2 BUFFET CERT EACH NT STAY AND CHILD 5 YRS OR $1 80
'YOUNGER EAT W/O ... Rate Details

Superior Room SLEEPING ARRANGEMENTS RAGE RAT

AVERAGE RATE
Superior Rooms provide guests with modern and One king bed 4 UsSD250 & ...
spacious areas for work and relaxation .

SEEMORE INFORMATION & PHOTOS &

VIEW PACKAGES »

+ Tarifa estindar mis

L The St. Regis Mexico City .
baja
Paseo de la Reforma 439 Desde
) Colonia Cnauhtémoe < .
ST RECIS Cindad de México, Distrito Federal o6500 México USD 255 /oocke

Hotels & Rasorts Fotos » Teléfono: (52)(55) 5228 1818 Fax: (52)(55) 5228 1826



El precio que llega al turista debe tener

INDEPENDIENTEMENTE
DEL CANAL
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iiiQué raro es el
sector turistico!!l

Lo que pasa en él no sucede en ningun
otro sector.

¢Verdad?



Quiero un MacBook Air!




¢En donde compramos?




¢En donde compramos?

R ]

notebook MacBook Air con pantalla de 11 0 13 pulgadas - Apple Store (México)

iPod iTunes Soporte

ta cammsnas
'y Watch Pad
Comprar Mac Soo1-#

MacBoot A MacBook #

Elige tu MacBook Air

MacBook Air de 11 pulgadas MacBook Air de 13 pulgadas

13 pulgadas: 256 G8

11 pulgadas: 256 G8 13 pulgadas: 128 GB

11 pulgadas: 128 GB

Dispanible par

onibie para ser enviade:
Dentro de las 24 horas

Disponible para ser enviado:

Dertro de s 24 bors Bustre 0 4 poray

Disponible para ser &
Dentro de las 24 horas

$15,999.00 $18,999.00

$14,499.00 $17,499.00

M0t Obtén el descuenta para I educacién $ Paga en hasta 18 mensualidades fjas

] oo

Atuito. Devolucones grat

Q
v

APPLE
MACBOOK PRO 15.4" / 2.0 GHZ INTEL
CORE[7 / BGB / 256G8 FLASH /
ME293E/A

333,999.00

APPLE
MACBOOK AR 13" / 1.4 GHZ INTEL
COREI5 / 4GB / 128 GB FLASHSPA

$15,999.00

Favoritos _Ventana _Ayuda

Tecnolegia | Computo | Laptop

APPLE
MACBOOK PRO 13.3" / 2 4GHZ INTEL
CORE 15 / 4GB / 128GB FLASH

§22,999.00

APPLE
MACBOOK AR 13" / 1.4 GHZINT
CORE 15 / 4 GB / 256 GB FLASHSPA

$18,999.00

Q

v

APPLE

MACBOOK AIR 11" / 1.4 GHZ INTEL
COREI5 / 4GB / 128 GB FLASHSPA
$14,499.00




¢Cuando tenemos libertad para fijar precios?

Cuando no afecta a nuestro posicionamiento y el
precio queda oculto (canales alternativos, precios de
paquete, etc)



NET RACK — TARIFA NETA - COMISIONABLE

"A diferencia de RACK RATE (tarifa de venta al publico, al turista directamente), esta es la tarifa que se
otorga a las agencias de viaje y clientes al por mayor".

Pueden utilizarse distintas “tarifas netas” en funcion del intermediario y su destino. Asi, por ejemplo si la
tarifa se esta ofreciendo a una agencia minorista esta suele ser mayor a la que se ofrece a un touroperador
que va a incluir nuestro servicio en un paquete.

Es importante sefialar en el caso de que nuestros servicios sean dirigidos por el intermediario a nuestro
publico objetivo habitual, la tarifa a la que llegue el servicio al cliente deberia ser aproximadamente la
misma que la ofrecida directamente por el prestador. Asi pues, el descenso en la tarifa tendria la
consideracion exclusiva de comisidon por ventas.

Otro caso seria la tarifa fijada a intermediarios que paqueticen la oferta y que la destinen a publicos
distintos de los habituales. En esta circunstancia la “tarifa neta” puede llegar a ser sustancialmente mas
reducida, con el objetivo de aumentar significativamente nuestras tasa de ocupacion.
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