MASTER EN DIRECCIÓN Y GESTIÓN DE ACTIVIDADES TURÍSTICAS

Contestar en el espacio que se estime oportuno para ello, las siguientes preguntas:

Enviar para su corrección a: cmunoz@cee.uned.es
Un fichero en Word, Pdf o similar para el primer tomo y otro fichero para el segundo tomo 

La evaluación de cada tema incluye 3 apartados

· Ejercicios de autoevaluación

· Ejercicios de comprobación de habilidades obtenidas por el alumno o sobre un tema de reflexión y debate

· Cuestiones sobre los casos planteados

CUESTIONARIO DE EVALUACIÓN TOMO II. 

	Nombre del Alumno:

	DNI: 



EJERCICIOS DE AUTO-EVALUACIÓN

	Cumplimente 5 de los 8 ejercicios siguientes


1. ¿Cuáles son las características del marketing turístico? Desarrolle los problemas de gestión y las estrategias que se implementan en cada una de ellas.

2. ¿Cuáles son los retos del marketing digital para empresas turísticas? Puede consultar las noticias del sector del apartado 2.6.

3. Desarrolle unas líneas de actuación para diseñar estrategias de marketing hotelero. Puede consultar las noticias del sector del apartado 2.6.
4. ¿Cuáles son las nuevas tendencias en el marketing turístico? Puede consultar enlaces webs externos al material. También puede consultar las noticias del sector del apartado 2.7.

5. Marketing on line: ¿Qué es el PPC, el CPC, el CPM y el CPA?

6. Busque ejemplos de cómo el Big Data se ha utilizado para segmentar el mercado turístico.

7. Describa los principales estrategias de segmentación y posicionamiento. 
8. Vivimos en una sociedad envejecida. Establezca amenazas y ventajas de esta situación para el marketing turístico. 
DESARROLLO DE HABILIDADES

	Cumplimente 1 de los 2 ejercicios siguientes


1. Describa las principales conclusiones que se extraen estudio B2C realizado en el 2019 por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información. Para más información, puede consultar este enlace: https://www.ontsi.red.es/sites/ontsi/files/2019-11/ComercioElectronicoB2C2018_Ed2019.pdf
2. Describa los pasos para hacer una segmentación efectiva en redes sociales, especialmente en Facebook e Instagram.
CASO DE GESTIÓN: MARKETING INSTITUCIONAL EN ESPAÑA A NIVEL NACIONAL: EL CASO DE TURESPAÑA
El Instituto de Turismo de España (Turespaña) es el organismo de la Administración General del Estado encargado de la promoción exterior de nuestro país como destino turístico. 
PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING 2018-2020
Este documento constituye el tercer Plan Estratégico de Marketing que elabora TURESPAÑA, continuando el camino emprendido en el año 2012. Se establece el objetivo claro y por primera vez con un impacto cuantificado en la economía macro de España, de generar 1.500 millones de euros en ingresos de turismo de calidad y sostenible. 
El Estudio Demoscópico de la Demanda Turística (EDDTUR) en 2012-2013 y los posteriores trabajos de investigación sobre el clúster de consumidores cosmopolita, el de mayor calidad y sostenibilidad han permitido conocer muy a fondo este segmento y parametrizar todos los instrumentos empleados en marketing: turoperadores, medios de comunicación, geolocalización, etc. Como consecuencia se han introducido dos elementos: 
· Plan Estratégico de Marketing centrado en el cliente, no en el producto, mediante un marketing muy personalizado (P2P), gracias también al empleo de las más sofisticadas técnicas online, que se concretará en la generación de casi un millón de leads cosmopolitas. 
· Plan Estratégico de Marketing con resultados medibles, que facilita la consecución de la meta establecida en cada uno de los 47 mercados en los que actúa la red de Consejerías de Turismo en el Exterior (véase el apartado 5). Además, ello permite alinear mejor los esfuerzos con los demás actores, pues, como no podía ser de otra manera, este plan estratégico se basa en la cooperación público-pública, con Comunidades Autónomas y Entidades Locales, y público-privada. Así, en la estrategia de un gran número de Comunidades Autónomas se ha incorporado el objetivo de incrementar la cuota de turismo cosmopolita.
En las “Líneas estratégicas 2018-2020” de la Secretaría de Estado de Turismo se definen cinco ejes transversales interconectados entre sí, que persiguen dar una respuesta a los nuevos desafíos a los que se enfrenta el modelo turístico español en la gestión del éxito turístico. Cada uno de estos ejes se concreta en una serie de objetivos estratégicos y programas de desarrollo. Los ejes son los siguientes: rentabilidad; sostenibilidad;  competitividad; digitalización; e internacionalización.
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3. FORMULACION ESTRATEGICA: META Y OBJETIVOS

PEM TURESPANA 2018-2020
META

captacion de un turista de
calidad y sostenible

OBJETIVOS
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TOURSPAIN (2017). Plan Estratégico de Marketing 2018-2020. Para más información consultar el enlace: https://www.tourspain.es/es-es/Conozcanos/Documents/PlanMarketing/PEM%20TURESPA%C3%91A%202018-2020.pdf
CUESTIONES A RESOLVER
	Cumplimente 2 de los 4 ejercicios siguientes


1. ¿Qué características reúnen los turistas extranjeros que visitan España? Analice la demanda turística internacional. Puedes consultar el siguiente enlace web, a partir de la página 50: https://www.ine.es/prodyser/espa_cifras/2019/50/ o el punto 2 del informe recomendado en el caso de gestión.
2. ¿Cómo podría atraer España a más turistas de mercados emisores como China, Corea del Sur, Japón, Australia o los países del Sudeste asiático o del Golfo Pérsico o Australia? ¿Son importantes este tipo de turistas a medio plazo? Consulte el informe recomendado en el caso de gestión.

3. ¿Qué opina sobre las estrategias destinadas a captar al turista cosmopolita? Consulte el informe recomendado en el caso de gestión.
4. Describa las principales directrices del Plan de Marketing Turístico de la Comunidad Valencia Post Covid-19. Puede consultarlo en este enlace

EJERCICIOS DE AUTOEVALUACIÓN 

	Cumplimente 5 de los 11 ejercicios siguientes


1. Verdadero o falso. Argumente con datos o estadísticas recogidas en informes del sector. ¿Es cierto que la planificación y reserva del viajero se están desplazando al móvil? Puede consultar las noticias del sector del apartado 1.1.

2. Enumere y describa brevemente diez aplicaciones turísticas que tengan cierta utilidad para emprender un viaje.  Para más información, puede consultar este enlace:https://www.segittur.es/opencms/export/sites/segitur/.content/galerias/descargas/documentos/2018-guia-de-aplicaciones-turisticas.pdf
3. ¿Qué es un Property Management System (PMS)?

4. ¿Qué implicaciones tienen las nuevas Tecnologías de Información y Comunicación en el fenómeno de la desintermediación?
5. Exponga ejemplos concretos sobre cómo la tecnología 5G impactará en el sector turístico.

6. Exponga ejemplos concretos sobre cómo la realidad virtual puede mejorar la intangibilidad de los productos turísticos.

7. Exponga dos ejemplos de Destinos turísticos inteligentes.

8. Indique algunos aspectos que revelen la revolución que el social media marketing ha supuesto para la promoción turística.

9. Señale qué diferencias existen entre una campaña de posicionamiento SEO y una campaña SEM. Puede consultar las noticias del sector del apartado 2.3.3.

10. Exponga ejemplos de anuncios en Facebook para poder segmentar a clientes. ¿Cree en el concepto de multiturista?
11. Enumere y describa brevemente cinco herramientas digitales para la promoción de empresas turísticas. Puede consultar las noticias del sector del apartado 2.3.3.
DESARROLLO DE HABILIDADES

	Cumplimente 2 de los 5 ejercicios siguientes


1. Señale qué diferencias existen los Sistemas Centrales de Reservas y los Sistemas Globales de Reservas. Puede consultar las noticias del sector del apartado 2.1.2.

2. Realice un cuadro comparativo entre los diferentes tipos de comercio electrónico. Por ejemplo: B2C (business to consumer); B2B (business to business); B2E (business to employees); o B2A (business to administration).
3. Describa las principales conclusiones que se extraen del Estudio Anual de Redes Sociales. Para más información, puede consultar este enlace: https://iabspain.es/estudio/estudio-anual-de-redes-sociales-2019/
4. Reflexione sobre el impacto de la inteligencia artificial y del machine learning en la industria hotelera.

5. Investigue sobre nuevas herramientas tecnológicas para adaptarse al turismo COVID, Puede consultar este enlace.

TEMAS DE REFLEXIÓN
	Cumplimente 1 de los 2 ejercicios siguientes


1. Reflexione sobre las causas de la quiebra de Thomas Cook: ¿Cree que confirma el fin del modelo offline?

2. Reflexione sobre el futuro de los metabuscadores Trivago y Tripadvisor: ¿Cree que podrán competir con Google? Puede consultar el siguiente enlace
CASOS DE GESTIÓN

	Cumplimente 1 de los 2 ejercicios siguientes


1. Analice el modelo de negocio de las siguientes PYMEs, especificando como han adaptado la tecnología a sus ideas u oportunidades de negocio. 

· TRAVEL OPEN APPS: PROMOCIÓN DE PRODUCTOS TURÍSTICOS

· TRAVELCOMPOSITOR: SOFTWARE AVANZADO PARA EL TURISMO

· VIRTUALWARE: SOLUCIONES DE ALTA TECNOLOGÍA PARA LAS OFICINAS DE TURISMO

· PADCELONA: TECNOLOGÍA Y GAMIFICACIÓN PARA EL TURISMO DE NEGOCIOS

2. Cree un anuncio o campaña para un producto turístico ficticio y trate de realizar pruebas en la red social: https://www.facebook.com/business/overview
(Puede entrar con su perfil de usuario, copie las distintas fases que ha seguido para realizar el anuncio, no es necesario iniciar una campaña real).


EJERCICIOS DE AUTO-EVALUACIÓN
	Cumplimente 2 de los 10 ejercicios siguientes


1. Analice la importancia del componente de la caja negra en el modelo del comportamiento del consumidor.

2. Piense en un tipo de hotel, describa sus características y explique cómo afectarán a favor o en contra, los diferentes factores que influyen en el comportamiento del consumidor.
3. Elija una empresa del sector turístico y un producto concreto. Posteriormente, desarrolle un anuncio publicitario de la empresa para los consumidores. Deben incluir una descripción del público objetivo al que se dirige la empresa, y las características del tipo del consumidor que teóricamente se sentirá atraído por el producto que se anuncia. 

4. Para el marketing es un error pensar que todos los consumidores responderán igual ante un anuncio de un destino turístico. Explique esta frase.

5. ¿Cuándo puede ser el estatus una fuerte de influencia sobre el comportamiento de  compra en la elección de un destino turístico?

6. Aplique las cinco etapas del proceso de compra a su elección de un restaurante para cenar en una fecha señalada. 

7. ¿Por qué se incluye la etapa del comportamiento posterior a la compra en el proceso de compra?

8. ¿Por qué la satisfacción del consumidor es tan importante en el mercado turístico?

9. ¿Cómo pueden las nuevas características del consumidor turístico afectar a la elección de destinos?

10. Exponga un ejemplo de un consumidor de un producto turístico nuevo que pase por las diferentes etapas de adopción.

DESARROLLO DE HABILIDADES
	Cumplimente 1 de los 3 ejercicios siguientes


1. Reflexione sobre el comportamiento del consumidor turístico en la red, especialmente en los patrones que determinan el proceso de compra. Para más información, puede consultar los negocios en acción 8.1.
2. Realice un cuadro comparativo de los distintos tipos de comportamientos de compra de los consumidores. Para más información, puede consultar las noticias del sector del apartado 4.
3. Relacione los ciclos de vida familiar y la demanda de servicios turísticos. Para más información, puede consultar las noticias del sector del apartado 2.2.2.
PROBLEMAS Y REFLEXIONES
	Cumplimente 3 de los 5 ejercicios siguientes


1. ¿Cree que el impacto de la crisis sanitaria sufrida por el COVID-19 afectará a más a un tipo de actividades turísticas que a otras? Desarrolle su respuesta y ponga un ejemplo. 
2. Descargue el Informe Perspectivas sobre el comportamiento del consumidor y resuma los resultados de los gráficos expuestos en las páginas 9 y 10 sobre el nivel de seguridad que los ciudadanos de los distintos países tienen al alojarse en un hotel o tomar un avión.
3. Imagine que es director de un restaurante, y aparece un artículo de prensa criticando su comida. ¿Cómo reaccionaría? ¿Qué debería hacer?

4. Los directores de marketing de una empresa turística han decidido incluir anuncios de un parque temático en una revista sobre política. Explique ¿por qué han cometido un error?
5. ¿Cree que el sector turístico está más expuesto a la valoración post-compra que otros sectores? ¿Cuál cree que son los factores que explican su respuesta.

6. Investigue sobre las diferentes técnicas para obtener una buena valoración en Tripadvisor
CASO DE GESTIÓN 1: 

	Contestar a esta pregunta exime de responder a las preguntas del caso de gestión 2: Subiendo al sur


1. Investigue sobre los factores que pueden definir el nuevo consumidor de turismo en los próximos años. Puede partir de lo expuesto en el apartado 8 y consultar fuentes externas como: Estudio de Prospectiva del Sector Turismo
CASO DE GESTIÓN 2: SUBIENDO AL SUR
PRESENTACIÓN

Subiendo al Sur es una iniciativa de un grupo de personas que, en mayo de 1998, fundaron un proyecto de consumo, ocio y cultura responsable y alternativa. Hoy continúa activo. Es un proyecto empresarial con el denominador común del comercio Justo, la economía Social solidaria y la ecología.

Subiendo al Sur es un proyecto de transformación social que pretende gestionar un local que sea a la vez un espacio de encuentro, ocio y consumo de productos cuyo origen sea el comercio justo, generados en países del sur o en zonas desfavorecidas económicamente. Pretende así la promoción y creación de todo tipo de programas de fomento de solidaridad, y actividades que permitan la integración de todo tipo de colectivos sociales.

Se trata fundamentalmente de un restaurante donde comer y cenar platos con nombres exóticos y atractivos, con una oferta que podría denominarse intencional: africana, latinoamericana y del este de Europa. También ofrece una línea de catering destinada a empresas, instituciones.

Pero además es un centro cultural solidario y alternativo con biblioteca y centro de recursos sobre consumo responsable. Sus promotores, la cooperativa de Consumidores Eukonomia (en griego “El Buen Comercio”) han querido que no sea sólo un restaurante. Así que también hay presentaciones de libros, tertulias de diversos temas de actualidad, cursos de comercio justo o de idiomas (árabe), encuentros de ONGs, charlas, talleres de consumo responsable y un largo etcétera de iniciativas.

Es también una tienda de Comercio Justo, abierta al público, dónde comprar productos (desde alimentos hasta artesanía) que garantizan que se cumplen una serie de criterios éticos en su producción y distribución. Por último, Subiendo al Sur es asimismo refugio y punto de encuentro de grupos que desean hacer un consumo diferente y auto gestionado. Así, algunas asociaciones de consumidores utilizan el local para el reparto de sus verduras ecológicas, sus frutas sin pesticidas y sus productos sanos y alternativos que tratan de fomentar una relación diferente y más directa entre el campo y el hombre.

Todo esto, lógicamente, se hace promocionando un modelo de relaciones laborales. Se trata de fomentar un tipo de empleo y de relación laboral basado en la igualdad de oportunidades, el respeto, la transparencia y la participación. Un empleo que acoge a colectivos en dificultades con los que se aprende todo un patrón de gestiones democráticas y buenas relaciones laborales. Un trabajo que busca e intenta la promoción de una empresa participativa y auto gestionada donde desarrollar las capacidades personales de cada uno.
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Para que Subiendo al Sur sea lo que hoy es, ha tenido que tomar decisiones importantes que implicaban conjugar rentabilidad; altruismo y oferta real de soluciones a un comportamiento responsable y comprometido de consumo. Este es su principal problema, llegar a ser una empresa rentable sin perder el sentido altruista de su labor y su descripción de empresa sin ánimo de lucro.

Como todo proyecto, Subiendo al Sur ha tenido y tiene sus altibajos. Esto se traduce en mantener una clientela constante y una actividad lineal, pero no consigue despegar. No obstante, la apertura de una línea de catering ha conseguido subsanar esto, ya que sus ventas van en constante aumento y permite mantener el resto de actividades.

Gracias a los beneficios que da el Catering, se han podido realizar inversiones que han permitido a su vez incrementarla calidad del servicio.

La tienda de comercio justo, por su parte, nunca ha logrado dar beneficios, aunque últimamente ha incrementado ligeramente sus ventas. Esto se puede asociar a una lenta, pero progresiva adaptación del consumidor a los productos de comercio justo. Sin embargo es esencial para el proyecto que exista, a pesar de que quite espacio y de problemas, pues es la razón de Ser de esta iniciativa.

Subiendo al Sur pretende ser un espacio de soluciones para un consumidor responsable, concienciado, crítico. El consumidor ideal tiene un perfil singular: es una persona que está dispuesta a pagar más por un producto que cumple unos criterios éticos, que, a su vez, pretende incorporar a su vida cotidiana. En lugar de buscar ante todo el producto más barato, o el más original o atractivo, se preocupa por lo que hay detrás, por el denominado valor social, por la dura realidad que a menudo se esconde tras una etiqueta.

Una mini encuesta contestada por 25 clientes, realizada en el local de Subiendo al Sur y que se realizó entre marzo y Octubre de 2000, reveló que los clientes daban un notable alto a esta iniciativa: comida de calidad y con características especiales, no encontradas en otro restaurante, así como una cuidada atención al cliente hacen que, sobre 5 puntos estas variables se valoren con puntuaciones medias mayores de 4. El nivel de precios fue la variable peor valorada, mientras que local, mobiliario y tienda casi llegan al 4. Es destacable que, pese a su buena puntuación media, la atención al cliente es la variable con mayor dispersión, pues hay encuestados que la considera excelente y otros la puntúan muy baja. La opinión más unánime en este sentido es la de calidad de la comida, en la que no parece haber demasiada dispersión de opiniones.

PUNTOS FUERTES/PUNTOS DÉBILES

Actualmente se abren nuevas perspectivas y nuevos horizontes para este proyecto. Son innumerables las personas que conocen esta iniciativa y han pasado por el local. Incluso Rigoberto Menchú, Premio Nobel de la Paz estuvo una tarde participando del proyecto y ya se han celebrado en él fiestas de carnaval alternativo o nocheviejas diferentes. Sus principales estrategias para mantenerse y seguir trabajando son:

· Rediseñar la estrategia. en Madrid, ya existen diez tiendas de comercio justo, Subiendo al Sur quiso diferenciarse y en verano de 200l reorientó su estrategia y se pasó del comercio Justo al consumo responsable y la economía solidaria como actividad y eje principal, lo cual supone una clara apuesta por pertenecer, apoyar y trabajar desde la REAS (Red de Economía Alternativa y Solidaria).

· Formación y Sensibilización de la Sociedad en su Conjunto. Otra de las ideas fue la creación dentro del local de una biblioteca/centro de recursos sobre temas de comercio justo, consumo responsable o ecología y desarrollo. Así, a la vez que se toma un café, se puede consultar documentación, leer y ampliar las miras en relación a su idea principal: el consumo responsable y la economía solidaria.

· Diversificación de productos. En cuanto al restaurante, también ha tenido que adaptarse a las necesidades de su mercado, desde hace unos años ofrece también soluciones de catering a ONGs, Ayuntamientos, etc. Esta iniciativa ha sido muy bien acogida desde las instituciones, un nuevo cliente para Subiendo al Sur, con unas necesidades muy concretas que satisfacer y lejano físicamente. A través de la línea de catering se ha podido llegar a ellos y ofrecerles no sólo los platos, sino también la filosofía de Subiendo al Sur.

· Reposicionamiento de la tienda dando mayor espacio a los productos de alimentación.

Fuente: Carlos Ballesteros García y Laura Sierra Moral (Universidad Pontificia Comillas) Comportamientos de compra del consumidor, 29 casos reales. ESIC. Madrid.
CUESTIONES A DESARROLLAR

	Cumplimente 2 de los 4 ejercicios siguientes


1. Ateniéndose a la clasificación de tipos de consumidor, analice cómo sería el consumidor potencial de Subiendo al Sur. 

2. ¿Tiene el consumo responsable un público objetivo definido? 

3. ¿Cree que sería viable la comercialización de este tipo de productos a través de las grandes cadenas de distribución?

4. ¿Qué otras empresas conoce que comercialicen este tipo de productos?


EJERCICIOS DE AUTOEVALUACIÓN

	Cumplimente 2 de los 8 ejercicios siguientes


1. Explique esta afirmación: “Los clientes no compran productos o servicios como tales sino que adquieren los beneficios que les proporcionan a través de su posesión o uso”. 
2. Sintetice las principales características de un producto turístico.

3. Sintetice los principales componentes de un producto turístico.

4. Defina producto esperado, producto mejorado y producto potencial y proponga un ejemplo dentro del turismo, de cada uno.

5. Si tuviera que fijar o modificar los precios de un hotel, ¿cómo lo haría?

6. Ponga un ejemplo efectivo de fijación de precios basada en la discriminación.

7. ¿Qué características específicas tiene un sistema de distribución turístico?

8. Explique las diferencias entre los distintos tipos de agencias de viajes. 

DESARROLLO DE HABILIDADES

	Cumplimente 2 de los 5 ejercicios siguientes


1. Busque varios anuncios en Internet sobre empresas turísticas y compare los precios que ofrecen, las ventajas y sobre todo en qué medida esto se adapta a la realidad del producto ofertado. 
2. ¿Cómo cree que ha evolucionado la intermediación turística en España tras la aparición de las TIC en el sector? Para más información, puede consultar este artículo de investigación: http://dadun.unav.edu/bitstream/10171/43886/1/7925-36600-1-PB.pdf
3. Piense en un restaurante o en un hotel que conozca, ¿qué productos nuevos potenciarían sus visitas? ¿Cómo obtendría esas ideas de productos nuevos?

4. ¿Cree que la gente prefiere pagar más por productos de marca que por productos sin marca? ¿Por qué?

5. Realice un cuadro comparativo que contenga las diferencias entre publicidad y relaciones públicas. Tenga en consideración aspectos como: el tipo de comunicación, la audiencia, las relaciones con los medios, el control de los mensajes, la credibilidad, el coste, la temporalidad y la evaluación de resultados.
TEMAS DE REFLEXIÓN Y DEBATE 
	Cumplimente el siguiente ejercicio


1. Realice un estudio sobre la cuota de mercado de: la venta directa Vs las Agencias de Viajes Online (OTA) en la distribución hotelera. Puede iniciarse en el tema consultando el apartado Negocios en acción 9.5.
CASO DE GESTIÓN: SEGMENTACIÓN DEL MERCADO DE UN DESTINO TURÍSTICO DE INTERIOR. EL CASO DE A RIBEIRA SACRA (OURENSE)

INTRODUCCIÓN

“A Ribeira Sacra” puede considerarse como uno de los territorios con mayor potencial turístico del interior de Galicia, dado su gran atractivo natural y ecológico, marcado por los valles y cañones que forman los caudalosos ríos Miño y Sil. También destaca la riqueza del patrimonio cultural (monumentos, etnografía, gastronomía y viticultura, etc.), como muestra la concentración de monasterios e iglesias románicas. Y finalmente, a ello se añade el tercer elemento que da fama al territorio, el vino; viñedos que aportan un paisaje único y característico a las laderas del río, así como un producto de calidad con denominación de origen propia. En definitiva, existe un conglomerado de recursos que pueden impulsar un importante desarrollo del sector turístico. La cuestión es saber a qué público objetivo se puede enfocar dicha oferta, adaptándola así a la demanda y diferenciándola en función de los diferentes segmentos de mercado. La existencia de pautas de comportamiento diferenciadas entre segmentos de mercado determina que la identificación y descripción de los mismos se convierta en un factor clave para que la gestión turística resulte exitosa, puesto que un mejor conocimiento de la demanda contribuye a una asignación más eficaz de los recursos, orientando políticas de producto, precio, distribución y comunicación adaptadas a los grupos de consumidores relevantes.

De hecho, la segmentación de mercado ha pasado a ocupar un papel destacado en el diseño de estrategias comerciales y en el desarrollo de productos turísticos (Frochot, 2005; Laguna y Palacios, 2009). Es por ello que el objetivo del presente trabajo es caracterizar cuál es el perfil de turista que visita A Ribeira Sacra, pudiendo así identificar diferentes segmentos de visitantes y finalmente contribuir con dicha información a definir la estrategia de comercialización del destino.

OBJETIVO Y METODOLOGÍA

El principal objetivo de esta investigación es caracterizar cuál es el perfil de turista que visita A Ribeira Sacra, estableciendo y describiendo distintos grupos de consumidores, identificados en función de sus motivaciones turísticas más relevantes. Para ello se realiza un análisis de conglomerados, metodología que permite clasificar a los miembros de una población en distintos grupos que presentan características homogéneas en cuanto a los criterios de selección (Luque, 2000). 

Una vez identificados los segmentos de mercado, se describirá con más detalle el perfil característico de cada uno de ellos en términos de motivaciones, características del viaje y estancia, rasgos demográficos, valoraciones de satisfacción, probabilidad de volver a visitar el destino e intención de recomendarlo.

Para clasificar a los integrantes de la muestra y analizar las características distintivas de cada grupo se ha utilizado el análisis por conglomerados o análisis cluster. Se denomina así a un conjunto de técnicas multivariante cuyo principal objetivo es identificar grupos de sujetos que presentan comportamientos homogéneos de acuerdo con los criterios de selección. Dada una muestra de individuos de los que se conocen distintas dimensiones cuantitativas, esta metodología permite clasificarlos en grupos o conglomerados, de manera que cada uno de ellos reúna a sujetos lo más parecidos entre sí, minimizando por tanto la varianza de las variables que los caracterizan, y que distintos conglomerados agrupen a individuos muy diferentes, maximizando la varianza (Luque, 2000).

Ficha técnica de la investigación

	Características
	Encuesta

	Universo
	Excursionistas y turistas que visitan A Ribeira Sacra con alguna motivación turística y que no residan de forma habitual en la zona

	Ámbito geográfico
	Municipios englobados en A Ribeira Sacra

	Tamaño muestral
	484 encuestas válidas

	Error muestral
	4,56%

	Nivel de confianza
	95,5% z = 2,0047 p = q = 0,5

	Diseño muestral
	Muestreo Aleatorio Sistemático en localizaciones

turísticas del destino

	Método de recogida de información
	Entrevista personal


Resultados del análisis de conglomerados
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Para clasificar a los integrantes de la muestra y analizar las caracteristicas
distintivas de cada grupo se ha utiiizado el anlisis por conglomerados o
andlisis cluster. Se denomina asi a un conjunto de técnicas multivariante cuyo
principal objetivo es identificar grupos de sujetos que presentan
‘comportamientos homogéneos de acuerdo con los criterios de seleccién. Dada
una muestra de individuos de los que se conocen distintas dimensiones
cuantitativas, esta metodologia permite ~clasificarios en  grupos o
conglomerados, de manera que cada uno de ellos rena a sujetos lo mas
parecidos entre si, minimizando por tanto la varianza de las variables que los
caracterizan, y que distintos conglomerados agrupen a individuos muy
diferentes, maximizando Ia varianza (Luque, 2000).
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Contacto con Ia naturaleza, visitar parajes e alto valor ecolégico 0,78 0,06
Relajarse, divertirse. Alejarse de la presién y el estrés 065 0,49
Disfrutar del tiempo libre con familia y/o amigos. 032 0,71

En una segunda fase se pasan a identificar los segmentos empleando las variables anteriormente
seleccionadas. A partir de varias prucbas realizadas, se considers conveniente eliminar del andlisis
dos variables: “hacer cosas diferentes” y “alejarse de la presién y el estrés”, ya que no contribuian de
forma relevante a discriminar entre grupos®.

El resultado final el anlisis de conglomerados ha conducido a la identificacién de dos grupos, solucién
que se considerd apropiada porque proporcionaba los segmentos més interpretables. Para caracterizar
cada uno de los segmentos, la Tabla 4 presenta las puntuaciones medias de las motivaciones en cada
uno de ellos. Los contrastes del andlisis de la varianza (ANOVA) indican la existencia de diferencias
significativas para todos los valores promedio de motivacién. De los resultados obtenidos, podemos
deducir que los dos segmentos identificados presentan caracteristicas diferenciadas en cuanto a sus
motivaciones turisticas.

Tabla 4: Resultados del analisis de conglomerados

Cluster 1 Cluster2 | promedio

muestra

Motivaciones
(criterio segmentacién)

Cultura/natur.
6,44

5,63 6,44

633 661

6,57 ,12

85.8 14,2

Familia/amigos
5,94

601
575
6,37
6,08

Conocer lugares nuevos

Enriquecimiento cultural

Contacto con naturaleza

Disfrutar familia amigos

Porcentaje de casos

El primer segmento, que es el més amplio, incluye el 85,8% de los encuestados y agrupa visitantes
que conceden mucha importancia a disfrutar del tiempo de ocio en compatifa e familiares y/o amigos.
En consecuencia, se ha denominado a este grupo “orientados al ocio en familia/amigos”.

El segundo segmento (14,2% de la muestra) est4 formado por visitantes especialmente interesados
por conocer la zona, concediendo mayor importancia a los atractivos naturales y patrimoniales. Este
grupo se ha denominado “orientados a cultura y naturaleza’.

Con el fin de describir en mayor detalle el perfil de ambos segmentos, se realiza a continuacién
un andlisis comparativo de sus caracteristicas de viaje y valoraciones. La existencia de diferencias
significativas entre grupos se contrasta mediante pruebas Chi-cuadrado o andlisis de la varianza
(ANOVA), segiin el tipo de variable objeto de estudio. Conviene aclarar que los rasgos demograficos de los
segmentos resultaron similares, no aprecidndose diferencias estadisticamente significativas entre ellos.

5.2.1. Caracteristicas del viaje por grupo
Las caracteristicas relacionadas con el viaje de los dos segmentos se muestran en la Tabla 5. Se
encontraron diferencias estadisticamente significativas (a un nivel de significacién del 1%) entre ambos
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El primer segmento, que es el más amplio, incluye el 85,8% de los encuestados y agrupa visitantes que conceden mucha importancia a disfrutar del tiempo de ocio en compañía de familiares y/o amigos.

En consecuencia, se ha denominado a este grupo “orientados al ocio en familia/amigos”. El segundo segmento (14,2% de la muestra) está formado por visitantes especialmente interesados por conocer la zona, concediendo mayor importancia a los atractivos naturales y patrimoniales. Este grupo se ha denominado “orientados a cultura y naturaleza”.

Con el fin de describir en mayor detalle el perfil de ambos segmentos, se realiza a continuación un análisis comparativo de sus características de viaje y valoraciones. La existencia de diferencias significativas entre grupos se contrasta mediante pruebas Chi-cuadrado o análisis de la varianza (ANOVA), según el tipo de variable objeto de estudio. Conviene aclarar que los rasgos demográficos de los segmentos resultaron similares, no apreciándose diferencias estadísticamente significativas entre ellos.

Evaluación del destino por segmentos

Los resultados del análisis de la varianza indican que los dos grupos sólo difieren significativamente en dos de las valoraciones consideradas: señalización-información turística, y sensación de seguridad. Concretamente, el segundo segmento destaca por su máxima satisfacción con la sensación de seguridad en la zona, pero se muestran más críticos con las deficiencias de la señalización. Para el resto de características analizadas no se encontraron diferencias significativas entre las puntuaciones de ambos grupos.
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EL MARKETING, LA GESTION COMERCIAL, LA DISTRIBUCION Y LOS RECURSOS
HUMANOS EN LAS EMPRESAS TURISTICAS

En consecuencia, se ha denominado a este grupo “orientados al ocio en
familia/amigos’. EI segundo segmento (14,2% de la muestra) esta formado por
visitantes especialmente interesados por conocer la zona, concediendo mayor
importancia a los atractivos naturales y patrimoniales. Este grupo se ha
denominado “orientados a cultura y naturaleza’

Con el fin de describir en mayor detalle el perfil de ambos segmentos, se
realiza a continuacion un analisis comparativo de sus caracteristicas de viaje y
valoraciones. La existencia de diferencias significativas entre grupos se
contrasta mediante pruebas Chi-cuadrado o analisis de la varianza (ANOVA),
seguin el tipo de variable objeto de estudio. Conviene aclarar que 10s rasgos
demogréficos de los segmentos resultaron similares, no apreciandose
diferencias estadisticamente significativas entre ellos.

Evaluacion del destino por segmentos
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valores sin respuesta. Los resultados del andlisis de la varianza indican que los dos grupos sélo difieren
significativamente en dos de las valoraciones consideradas: sehalizacién-informacién turistica, y sensacién
de seguridad. Concretamente, el segundo segmento destaca por su méxima satisfaccién con la sensacién
de seguridad en la zona, pero se muestran ms criticos con las deficiencias de la sehalizacién. Para el
resto de caracteristicas analizadas no se encontraron diferencias significativas entre las puntuaciones
de ambos grupos.

Los dos segmentos de visitantes s muestran satisfechos globalmente con su estancia en la zona,
sin que se hayan detectado diferencias significativas entre ellos en esta evaluacin general (Tabla 7).
El resultado de la prueba estadistica (ANOVA) sdlo detect una diferencia significativa (al 99% de
confianza) en Ia intencién de regresar, siendo los visitantes “orientados a familia/amigos” quienes s
‘muestran més propensos a volver en el futuro.

Tabla 6: Valoracién de cada grupo sobre aspectos especificos

Satisfaceién aspectos
especificos.

Cluster 1

Cluster 2

ANOVA

Familia/
amigos

Cultura/
natur.

Promedio
‘muestra

F

pvalor

Calidad restaurantes.
gastronomia

59

60

59

0172

0679

Alternativas de ocio

55

55

55

0,104

0,747

Patrimonio

60

60

60

0,081

0858

Ambiente genoral y hospitalidad

66

65

66

0,457

0499

Calidad de cafeterias, bares,
pubs

54

58

54

0438

0,508

Carreteras y accesos a la zona.

46

46

46

0.000

0.993

‘SeRalizacién informac. turistica*

40

32

39

8462

0,004

Nivel do procios

55

55

55

0028

0,850

Sensacién do soguridad**

69

70

69

4,690

0,081

‘Tabla 7: Satisfaccion global y fidelidad por grupo

* Diferencias entre grupos significativas a un nivel de 0,01 ** Diferencias significativas a nivel 0,05

Satisfaceién aspectos

Cluster 1

Cluster 2

ANOVA

especificos

Familia/
amigos

Cultura/
natur.

Promedio
‘muestra

p-valor

Satisfaccién global

62

62

62

0901

Intencién de regresar*

61

55

60

0,000

Intencién de recomendar

65

61

65

0207

*TLas diforoncias entre grupos son significativas a un nivel do 0,01

Finalmente, la Tabla 8 presenta un resumen de las caracteristicas que, segiin los resultados estadis-
ticos, permiten discriminar entre segmentos. Ambos grupos no difieren significativamente en cuanto a
sus rasgos demogréficos, ni en la evaluacion global de la estancia, ni en su intencién e recomendar la





Finalmente, la siguiente Tabla presenta un resumen de las características que, según los resultados estadísticos, permiten discriminar entre segmentos. Ambos grupos no difieren significativamente en cuanto a sus rasgos demográficos, ni en la evaluación global de la estancia, ni en su intención de recomendar la zona. Sin embargo, se encontraron diferencias en las motivaciones que los impulsaron al viaje, en las características de la estancia, en la intención de regresar; en su satisfacción con la señalización, y con la sensación de seguridad. Por otra parte, conviene destacar que el primer segmento es el mayoritario, representando casi un 86% de los encuestados.

[image: image4.png]tomo2_2017 - Microsoft Word
vista

Thulo3  Thuod4  ThulS  TRulo®  THule7  TRulod  Thulod  Sinespac. Subtitulo |

20 T agBbcep AaBbCe AaBbCc AaBb AaBhbi | AaBbCc AaBbCc AaBbC AaBbCcl AaBbCel AaBbCe 4aBbCcl AaBbCcl AaBbCede AaBhCc
Thulo 2

Enfasis  Tepigafe  TNomal  Ttuo  Ttulo1

(%v

Tl PS216_05.pdf - Adobe Reader - X

Archivo _Edicién Ver Ventana Ayuda B

Comentario

Rellenar y firmar

Dar | ABRZeBER ®®[n/s|@@ w5 B 2| Herramientas

.y con

5 < 5 0 5 0
TICias U S Bl UPUS SIRULICGTI T AS G Wi 10 TSl UE UiUa e Chuias Sipiiica i vas o i es Ju0

Finalmente, la siguiente Tabla presenta un resumen de las caracteristicas que,
segun los resultados estadisticos, permiten discriminar entre segmentos.
Ambos grupos no difieren significativamente en cuanto a sus rasgos
demograficos, ni en la evaluacion global de la estancia, ni en su intencién de
recomendar la zona. Sin embargo, se encontraron diferencias en las
motivaciones que los impulsaron al viaje, en las caracteristicas de la estancia,
en la intencién de regresar; en su satisfaccion con la sefalizacion, y con la
sensaciéon de seguridad. Por otra parte, conviene destacar que el primer
segmento es el mayoritario, representando casi un 86% de los encuestados.
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1a sensacién de seguridad. Por otra parte, conviene destacar que el primer segmento es el mayoritario,
representando casi un 86% de los encuestados.

‘Tabla : Sintesis de caracteristicas distintivas de los segmentos

casi todos, en alojamientos
de pago. Mayoritariamente on casas do
turismo rural y hoteles de 2a 4 *

Predominan claramente quienes.





CONCLUSIONES

El que un destino conozca el perfil de turista o visitante que acude al mismo es una información imprescindible para planificar su oferta, así como los distintos segmentos que lo componen, adaptando y combinando diferentes elementos/recursos a las necesidades y deseos de cada grupo. La satisfacción de los visitantes es el resultado de unas experiencias en el destino turístico que se ven determinadas por la actuación de múltiples agentes públicos y privados. La calidad prestada por las empresas de servicios turísticos constituye una condición necesaria, que debe complementarse con otras características como la hospitalidad de la población local, la adecuación de las infraestructuras de transporte, la conservación y señalización del patrimonio, o la cuidada rehabilitación de los núcleos poblacionales. 

El adecuado desarrollo de un destino no es posible por el buen funcionamiento aislado de un único agente, sino que requiere de una actuación coordinada entre el ámbito privado, el sector público y la comunidad local en su conjunto. Ninguno de los factores con relevancia turística puede descuidarse de esta gestión en red del territorio.

Por otra parte, la oferta turística debe orientarse hacia las principales motivaciones de los visitantes, lo que incide en sus valoraciones de satisfacción. Gestionar eficazmente un destino turístico implica conocer los principales motivos que atraen a los visitantes e identificar segmentos de consumidores, desarrollando estrategias comerciales adaptadas a los grupos objetivo.

Los visitantes de A Ribeira Sacra, destino analizado en este trabajo, no pueden considerarse como un único mercado homogéneo, sino que es posible identificar dos segmentos de consumidores diferenciados en función de sus motivaciones: aquellos que conceden especial importancia a disfrutar del tiempo de ocio en compañía de familiares o amigos y quienes destacan por su interés en disfrutar de la naturaleza y conocer el patrimonio.

Entre los rasgos distintivos del primer segmento, que es el mayoritario, podemos destacar que viajan y se alojan mayoritariamente en compañía de familiares o amigos, presentando estancias más largas en el destino. El porcentaje de personas que conocían la zona con anterioridad es más elevado, así como su propensión a regresar en el futuro. La existencia, en muchos casos, de vínculos familiares y amigos residentes es un factor que contribuye a explicar, más allá de la satisfacción, la fidelidad de estos visitantes. Para este segmento resultaría interesante ofrecer elementos o servicios que puedan ser disfrutados por los grupos familiares en su conjunto, es decir, que sean interesantes para un amplio rango de edades. Es evidente que el alojamiento no está entre sus necesidades, pero sí la práctica de actividades para disfrutar de ese tiempo de ocio en familia. El trinomio naturaleza, patrimonio y vino debe ser promocionado para este colectivo, ofertándose paquetes y rutas que combinen elementos de los tres. La falta de tiempo no es un problema o debilidad en este grupo, por lo que la oferta de recursos combinados puede ser amplia, con distintas propuestas para varios días. A efectos prácticos, aunque el turista pernocta en el destino y como tal es turista, se comporta como un visitante, ya que cada noche vuelve al alojamiento familiar, por lo que las actividades deben ser de una duración corta, como máximo de una jornada. Dado que ya conocen la zona con anterioridad, los recursos más habituales y de escasa elaboración, supongamos el visionado de los cañones, ya no llamarán tanto su atención. Se necesita para este grupo una oferta más atractiva, compleja y novedosa, combinando elementos más innovadores como el turismo enológico o el turismo activo (no simplemente turismo de esparcimiento), a lo que a pesar de no añadirse alojamiento, se podrá vincular una oferta gastronómica. 

El segundo grupo, que es minoritario, se caracteriza por su mayor desconocimiento previo de la zona y por su marcada orientación hacia la naturaleza y el patrimonio. Suelen viajar en pareja durante estancias más cortas, y representan la mayoría de los usuarios de alojamientos hoteleros. Este segmento destaca por la valoración positiva que realizan de la sensación de seguridad, mientras que sus críticas inciden en la deficiente señalización. En este caso, además de incorporarse a la oferta turística el alojamiento de la zona, deben realizarse campañas y acciones promocionales enfocadas a un mayor conocimiento de los atractivos del destino. Se está ante un turista que tiene un primer contacto con el destino, por lo que deben presentarse los recursos más básicos y atractivos, principalmente patrimonio y naturaleza, a través de mapas y rutas que los ubiquen, así como herramientas 2.0 (códigos QR que aporten información de los puntos visitados, guías turísticas online…) sin descuidar los aspectos de señalización e información. Dichas actividades deben complementarse e integrarse con la oferta de los propios alojamientos, necesarios para este segmento, como la gastronomía o el turismo rural.
CUESTIONES

	Cumplimente el siguiente ejercicio 


1. Basándose en la segmentación por grupos del artículo de investigación anterior, diseñe algún tipo de estrategia comercial para desarrollar productos turísticos en la zona. Puede tener en consideración la información reflejada en las Tablas sobre motivaciones y grado de satisfacción.

EJERCICIOS DE AUTOEVALUACIÓN

	Cumplimente 3 de los 8 ejercicios siguientes


1. Explique los elementos a tener en cuenta en el diseño organizativo de una empresa turística.
2. Identifique algún cambio en el entorno que podría afectar a cómo está diseñada la estructura en una pequeña empresa turística. Además, explique los elementos diferenciadores de la empresa familiar turística.
3. Explique qué ventajas puede tener la estructura de tipo orgánico para las empresas turísticas.

4. Señale cuáles de las siguientes afirmaciones son correctas:

a. Una excesiva especialización puede ser contraproducente.

b. Especialización es lo mismo que formación.

c. La formalización de resultados puede ser un mecanismo de control.

d. La formalización de resultados puede ser un mecanismo de coordinación.

5. ¿Qué modelo organizativo sería más adecuado para una empresa que tiene dos grandes grupos de clientes, con necesidades muy distintas en cuanto a servicio, pero que ambos necesitan los distintos servicios empresa? Razone su respuesta, explicando ventajas e inconvenientes de los modelos considerados.
6. Realice un cuadro comparativo que exponga las principales características de los modelos organizativos en las empresas turísticas.

7. ¿Cuáles son los cambios históricos que considera más relevantes para la sucesiva aparición de diferentes configuraciones? Ponga algún ejemplo.

8. ¿Cuáles son los mecanismos de control con que cuenta la empresa para limitar la discrecionalidad directiva? Explíquelos brevemente.

DESARROLLO DE HABILIDADES

	Cumplimente 2 de los 4 ejercicios siguientes


1. Razone sobre qué parámetros del diseño organizativo debe priorizar una modalidad organizacional basada en el Teletrabajo.

2. ¿Cree que la “cultura del dato” puede ser un factor diferencial en los futuros modelos organizativos? Puede consultar el siguiente enlace
3. Busque el organigrama de una empresa turística y analice las distintas estructuras organizativas, las diferencias y similitudes entre éstas y los factores que han propiciado en cada caso la adopción de esta estructura.

4. Investigue en Internet el Grupo Barceló, analizando las claves del éxito en el proceso de sucesión familiar.
CASO DE GESTIÓN: ESTRUCTURAS Y ÓRGANOS DE GOBIERNO DE INTERNATIONAL AIRLINES GROUP
Nacimiento de IAG

Iberia y British Airways finalizaron su proceso de fusión en enero de 2011. El proyecto de fusión se anunció en julio de 2008 y en abril de 2010 se firmó el contrato de fusión. Para su culminación, en noviembre de 2010, los accionistas de Iberia y British dieron el visto bueno al proceso, último requisito necesario para llevar a cabo la fusión. De esta manera, las dos compañías se unieron para formar una sola, el Grupo Aéreo IAG, International Airlines Group, una nueva compañía holding que es la propietaria de las acciones de las dos. Se convirtieron así en una de las aerolíneas más relevantes a nivel mundial. 

La sociedad fusionada suma más de 15.000 millones de euros de facturación conjunta, y se ha convertido en la quinta aerolínea más grande del mundo por ingresos y la tercera de Europa, detrás de Air France-KLM y Lufthansa. La empresa tiene su sede corporativa en Londres (aeropuerto de Heathrow) y la sede social en Madrid. Con una flota de más de 400 aviones, vuela a 200 destinos de todo el mundo, transportando a más de 58 millones de pasajeros al año.

IAG aúna por tanto las dos líneas aéreas líderes en el Reino Unido y España, lo que les permite ampliar su presencia en el mercado aéreo, aunque manteniendo sus marcas individuales y operaciones actuales. Se trata, además, de dos empresas con rutas complementarias ya que British Airways es la mayor línea aérea internacional regular del Reino Unido y tiene una fuerte posición en Asia, mientras que Iberia es el grupo de transporte aéreo más grande de España y líder en rutas entre Europa y Latinoamérica.

Antes de que se produjera la fusión, los analistas especializados ya anunciaban que existía un aspecto importante que reducía el riesgo de ruptura entre ambas empresas: la nueva estructura organizativa que había implementado Iberia antes de la fusión se asemejaba ya a la de British Airways, lo cual beneficia la integración.

Órganos de gobierno

Los órganos de gobierno de la nueva compañía incluyen, después de la junta general de accionistas, el consejo de administración de IAG, los consejos de administración de British Airways e Iberia, y  las comisiones de dirección de ambas.





Willie Walsch, consejero delegado del grupo IAG

En 2017, el consejo de administración de IAG estaba formado por su presidente,  Antonio Vázquez Romero, también presidente de Iberia, Marc Bolland, Patrick Cescau, Enrique Dupuy De Lôme (Director Financiero), James Lawrence, María Fernanda Mejía, Kieran Poynter, Emilio Saracho, Dame Marjorie Scardino y Alberto Terol.

A su vez, el Comité de Dirección estaba formado por Willie Wash como consejero delegado, Enrique Dupuy De Lome Chavarri (Director Financiero de IAG), Robert Boyle (Director de Estrategia), Ignacio de Torres (Director de Servicios Globales), Julia Simpson (Jefe de Gabinete), Chris Haynes (Asesor Jurídico), Luis Gallego (Presidente Ejecutivo de Iberia), Álex Cruz (Presidente Ejecutivo & CEO de British Airways), Stephen Kavanagh (Consejero Delegado de Aer Lingus), Javier Sanchez-Prieto (Consejero delegado de Vueling),  Andrew Crawley (Consejero Delegado de Avios) y Lynne Embleton (Consejero Delegado de IAG Cargo).

Estos consejos de administración han creado distintas comisiones. 
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Informe de Gobierno Corporativo

IAG aplica los principios claves del UK Corporate Governance Code (Código de Gobierno Corporativo de Reino Unido) publicado por el Financial Reporting Council en junio de 2010 (y modificaciones ocasionales) y el Código Unificado de Buen Gobierno español. Siguiendo la recomendación del nuevo código de buen gobierno corporativo español, el Consejo aprobó en enero de 2016 una política de Selección de Consejeros y Diversidad que sustituyó a la anterior política de Diversidad del Consejo de la Sociedad. 

En este sentido, la Política de Selección de Consejeros y Diversidad fija un nuevo objetivo de representación femenina del 33 por ciento para 2020, siguiendo la recomendación formulada en el último informe Davies publicado en el Reino Unido y superando el 30 por ciento recomendado en el Código de Buen Gobierno español de las Sociedades Cotizadas. Además, según información del propio grupo, IAG pretende cumplir las disposiciones del Código de Gobierno Corporativo de Reino Unido con las siguientes salvedades:  disposiciones relativas a la reelección anual de Consejeros, ya que Iberia y British Airways han acordado que la reelección no se realice anualmente; disposiciones relativas a la condición de miembro independiente de la Comisión de Retribuciones, ya que el Código de Gobierno Corporativo de Reino Unido establece que todos los miembros de esta comisión sean consejeros independientes, cosa que no ocurre en la Comisión de Retribuciones; disposiciones relativas a la independencia del Presidente en el momento de su nombramiento. 

CUESTIONES A RESOLVER
	Cumplimente 2 de los 4 cuestiones siguientes


1.  A la luz de la explicación de los órganos de gobierno del grupo IAG y de las compañías que lo componen, realice un esquema de los distintos órganos de gobierno y explique las principales funciones de cada uno según lo analizado en el capítulo.

2. En función de la misma información provista en el texto, realice un organigrama aproximado tanto de IAG, como de British Airways e Iberia.

3. ¿Por qué considera que se dice en el texto que uno de los puntos fuertes de la fusión es su similitud en estructuras organizativas? Razone su respuesta.

4. Investigue cómo es la estructura organizativa y los órganos de gobierno de alguna otra empresa competidora del sector.

TEMA 6
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TEMA 8
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TEMA 10








� Fuente: Extraído de: Carballo, R., Fraiz, B., Araújo, N., y Rivo, E. (2016): Segmentación del mercado de un destino turístico de interior. El caso de A Ribeira Sacra (Ourense), Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 14 (2), 369-383.







