EL MARKETING Y LAS NUEVAS DEMANDAS
TURISTICAS

Gordon Taylor*

1.
INTRODUCCION

Cuando viajo de un lado a otro y hablo con la gente acerca del futuro del
turismo, me quedo impresionado por el énfasis que se pone en relacion a la
educacion en todas las facetas que lo afectan. Cuando se leen
manifestaciones como la hecha recientemente por el Dr. Kozmetsky, antiguo
Decano del «College of Business Administration» de la Universidad de Tejas,
asegurando que el mundo cambiara entre hoy y el fin de este siglo al igual
que lo hizo entre 1950 y el tiempo presente (Brewton, 1988), uno se da
cuenta de la gran importancia que representa el tratar de mantenerse al dia,
debido a los continuos cambios que se han producido. Existe el peligro real,
para las empresas y su personal, de convertirse rapidamente en obsoletos, a
menos que s€ comprometan seriamente a recibir formacion, que debe
armonizarse con el entorno cambiante en el que se desarrollan los negocios.

Conrad Hilton dijo que hay tres claves para que un hotel tenga éxito:
situacion, situacion y situacion. A mi me gustaria parafrasear a Hilton
diciendo que las tres llaves del futuro de cualquier negocio son: educacion,
educacion y educacion.

*Gordon Taylor es Director del Departamento de Investigacion de Turismo
de Canada.
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2.
NUEVAS PERSPECTIVAS DEL TURISMO MUNDIAL

Uno de los problemas reales que hemos de afrontar en la planificacion del
turismo futuro, es el de como mantenerse al dia en relacion a los cambios
que se vayan produciendo; y, mas importante todavia, como interpretarlos
para que puedan aplicarse a nuestros negocios y empresas.

Me gustaria exponer algunos de los cambios que evidentemente estan
teniendo lugar y sugerir como el turismo en cualquier pais puede utilizarlos
en su propio beneficio.

Los cambios del turismo no deben asustarnos, sino mas bien alegrarnos. El
turismo hoy es muy diferente de lo que fué en 1959. Hemos vivido y nos
hemos aprovechado de los cambios ocurridos en el pasado; haremos lo
mismo en el futuro.

Uno de los cambios que debe preocupar a la industria turistica de cualquier
pais, particularmente a un destino bien consolidado como es Espana, es el
rapido crecimiento de los nuevos lugares de destino y el desarrollo, por
dichos destinos, de agresivas e imaginativas actividades de marketing. Por
ejemplo, el caso de Australia, Nueva Zelanda, Brasil, Venezuela y toda Asia
y area del Pacifico. Estos destinos compiten para atraer los dolares de los
viajeros, tanto existentes como potenciales. Estos nuevos destinos, éalejan a
nuestros clientes? ése dirige nuestro mercado hacia segmentos de mayor
poder adquisitivo o hacia segmentos inferiores? o ése mantiene? Estas
preguntas deben preocupar a todos los paises turisticos.

Es evidente que en el ambito internacional de los viajes de placer de larga
duracion (del cual poseo alguna informacion), los destinos europeos estan
compitiendo ahora con los no-europeos respecto a un grupo selecto de
turistas. En el caso de Europa, un viajero de este tipo se caracteriza por ser
un adulto de mas de 18 anos que, por placer, ha viajado ya por via aérea -al
menos durante cuatro noches- hacia un destino mas alla de Europa y Norte
de Africa. Y lo ha hecho por lo menos una vez durante un periodo de tres
anos. En los cuatro paises donde es posible obtener esta clase de informacion
-Francia, Suiza, Reino Unido y la Republica Federal Alemana- se ha
comprobado que existe un mercado total de cerca de nueve millones de este
tipo de viajeros; y mas de cuatro millones de éstos, han realizado
desplazamientos analogos hacia paises europeos. Existe pues, un mercado de
elevada categoria que permite comparar el producto espanol con el de sus
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competidores de ultramar. De este estudio se desprende que estos viajeros
buscan productos similares tanto en Europa como en los destinos de
ultramar.

La competencia es a escala mundial, por lo que las comparaciones seran
minuciosas, y la respuesta a este desafio de los nuevos destinos debera ser
igualmente rigurosa. Hay que preguntarse acerca de en que facetas de
nuestro producto, buscadas por los viajeros, disponemos de ventajas para
poder competir. Cuando se conteste esta pregunta, se estara ya en camino de
poder determinar una futura estrategia.

Como forma de compensacion, vemos que algunos paises asiaticos, como
Japon y Corea del Sur, se estan convirtiendo en importantes generadores de
viajes.

Los estudios realizados en Japon, ponen de manifiesto que el destino mas
buscado por los japoneses para futuros viajes es Europa. Las intenciones de
visitar este continente son en cierto modo suenos y, como ya sabemos, los
suenos no siempre se convierten en realidad. Pero los nuevos destinos tienen
la ventaja de capitalizar estos suenos y es necesario estar en la mente del
consumidor para poder vender el producto. Para cosechar los beneficios de
estas pretensiones, los destinos deberan venderse con esmero, teniendo en
cuenta las preferencias que sobre el producto tienen los visitantes potenciales,
las ventajas que esperan del viaje y la forma en que acostumbran a viajar. El
destino es reconocido y la idea de visitar nuevos lugares atrae a estos
viajeros. Un buen producto bien presentado tiene una excelente posibilidad
de venta. Para obtener beneficios de estos nuevos mercados, se necesita
investigacion de primera clase y trabajo constante.

Nos encontramos asi con unos consumidores potenciales de formacion
cultural muy diferente a la que poseen los clientes habituales. Estos nuevos
turistas requeriran una serie de productos especificos para cubrir sus
necesidades. No hay que dar por sentado que, aunque los productos se
ajusten a los requerimientos de los actuales clientes, no tienen por qué ser
adecuados a las necesidades de los nuevos turistas. Existe una excelente
oportunidad de atraerlos, pero es necesario trabajar y comprender cuales son
sus necesidades y como satisfacerlas. Estos cambios en los mercados ponen
de manifiesto una de las grandes maximas del marketing: «Conoce a tu
consumidor», y subrayan la importancia de su esencia: «Nos encontramos ¢n
el mercado para satisfacer las necesidades de nuestros clientes».
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Necesitamos comprender cuales son los motivos que actuan sobre el cliente
cuando toma la decision de viajar. El siguiente punto de analisis sera
describir el sistema de decisiones del consumidor.

3.
SISTEMA DE DECISIONES DEL TURISTA

El primer paso es examinar el contexto dentro del cual el turista-
consumidor toma una decision. Este se encuentra bajo la influencia de
ciertos factores economico-sociales sobre los que se basa su proceso de toma
de decisiones. También hay dos niveles de decision, cuando el consumidor
resuelve a donde ir y como llegar alli.

Cuadro 1. Sistema del consumidor de turismo IEEESNNERERNININ

Factores
Economicos

Factores
Sociales

Los factores econdmicos que ejercen influencia sobre el turista pueden
clasificarse segun el estado de la economia y las relaciones economicas. En
cuanto al estado de la economia, una consideracion importante es el nivel de
renta, tanto en lo que se refiere al pais como a la suya propia; en esencia,
saber de cuanto dinero dispone el consumidor para gastar y qué cantidad de
ese dinero esta disponible para bienes tales como viajes.

LCONSUMIDOR
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El nivel de empleo dentro de su pais es también importante, como lo son
también las perspectivas de estabilidad en el puesto de trabajo. Su decision
sera diferente segun tenga expectativas de conservar su empleo o bien de
perderlo en los proximos meses.

También es importante la tasa de inflacion en el pais de residencia.
Consideraciones tales como la subida o bajada del valor del dinero y cual es
dicho valor en el pais al que puede dirigirse, influiran en su decision de
viajar. La estabilidad de la economia influye en el empleo y en la inflacion.
En consecuencia, un consumidor residente en un pais de economia estable
tomara una decision distinta de aquel otro que lo sea en pais
economicamente inestable. También influiran en el consumidor los cambios
estructurales que estan teniendo lugar en las economias de la mayoria de los
paises occidentales, que han pasado de una sociedad industrial a otra basada
en la informacion y la tecnologia.

En términos de relaciones economicas, el comercio y el valor de la moneda
son dos consideraciones claves. El consumidor tendra mas conocimiento de
un destino situado en el extranjero si ha existido una larga relacion
comercial, y este conocimiento influira en su decision de viajar. Lo mismo
hay que decir con respecto a la relacion entre el valor de la divisa del pais
del consumidor y la del pais extranjero.

Cuadro 2. Sistema del consumidor de turismo G_—_EG__—_—_—_—_—_—_GRN__—_

Factores Economicos

* Estado de la Economia * Relaciones economicas
- ingresos - comercio
- empleo - valores de moneda
- inflacion
- estabilidad

- cambios estructurales
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Muchos factores sociales son también importantes. Las caracteristicas
demograficas son una de las claves de la influencia social. La decision de
viajar .-dependera de la edad, del estado civil y del nivel de educacion. Para
mucha gente, viajar no forma parte de su estilo de vida, es algo que les
resulta ajeno; sus familias no viajan, por lo que ellos tampoco. La decision
estara influenciada por los valores sociales del consumidor. (El ocio y las
diversiones encajan dentro de estos valores? iSon estos importantes?

La inmigracion también es importante; los lazos familiares entre el
inmigrante y su patria seran una fuerte motivacion para viajar. Lo mismo
ocurre con la estabilidad politica, tanto en el pais de origen como en el
previsto de destino. Guerras, motines y otras formas de inestabilidad politica,
son ciertamente elementos disuasorios para viajar de un lugar a otro. Los
motines, que suceden en ocasiones en algunas grandes ciudades, siempre
influyen relativamente, aunque solamente tengan lugar en una pequena zona
de la ciudad. El consumidor puede decidir que una determinada ciudad no es
el lugar adecuado para ser visitado, puesto que existe la posibilidad de ser
atrapado en un tumulto. Hay que tener presente que el turista tiene muchas
opciones y no es probable que escoja un lugar donde existe peligro. La
seguridad es una consideracion de gran importancia para un turista.

Cuadro 3 Sistemas del consumidor de turismo I

Factores Sociales

* Caracteristicas demograficas
* Estilo de vida

* Valores sociales

* Inmigracion

* Estabilidad politica

Los factores sociales y economicos tienen como consecuencia la reduccion
del abanico de posibilidades, eliminando, dentro del mercado de viajes a
destinos y viajeros potenciales.

El siguiente paso conduce a las decisiones concretas del turista. En primer
lugar, el elemento critico es la seleccion del destino. El consumidor-turista es
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un individuo relativamente sofisticado que dispone de conocimientos sobre
muchos lugares a lo largo y ancho del mundo. Tiene también una idea de lo
que le va a costar desplazarse a cualquier parte. Dispone de una lista de
sitios a los que le gustaria ir y del posible coste del desplazamiento.

Una de las cosas importantes que primero ha de conocerse es el presupuesto
disponible para viajar en ese ano. Si el presupuesto para el ano es de 2.000
dolares americanos, los destinos de 4.000 y 5.000 no pueden tomarse en
consideracion, aun cuando si podrian ser factibles en anos posteriores
cuando el presupuesto sea distinto.

Indudablemente, la época del ano tiene un papel importante, al decidir donde
ira el turista. La decision sera probablemente diferente si se toma en verano
o invierno. El periodo de tiempo disponible para un viaje, también tiene un
efecto importante, porque las decisiones seran distintas si los viajes son de
dos, cuatro o seis semanas.

Hay intereses y motivaciones (qué es lo que el turista quiere hacer, en qué
esta interesado y por qué quiere hacerlo) que son basicas para la eleccion de
un destino, dentro de los limites impuestos por el presupuesto y el tiempo.
Percepcion y conocimiento (lo que se conoce o cree conocerse respecto a un
destino) son también factores importantes para tomar una decision. También
lo es la distancia, que esta relacionada con el tiempo y presupuesto
disponible.

Cuadro 4. Sistema del consumidor de turismo [T

Decision No 1
B
T,
T,
D 1
P,
D,
DONDE —
D - Destino .
P, - Presupuesto [ - Intereses, motivaciones
T, - Periodo del ano P, - Percepciones, Conocimientos
T, - Tiempo disponible D, - Distancia
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Después de haber escogido el destino, la siguiente decision es determinar
qué nivel de servicio se buscara para el viaje. Una vez se ha decidido donde
ir, el proximo paso es decidir como ir.

En este punto, el turista buscara, por ejemplo, descuentos en los precios. Y
no creo que primero busque donde se hacen descuentos y entonces decida el
viaje a ese determinado lugar, sino que pretendiendo ir a un destino
especifico tratara de conocer si se realizan descuentos en sus precios.

El siguiente paso es decidir respecto al nivel de alojamiento que sera
utilizado. Hay una amplia diversidad que puede variar desde el hotel de cinco
estrellas hasta el viaje con mochila por un paramo. La misma diversidad
puede aplicarse a los niveles de alimentacion. Hay muchas formas de comer
durante un viaje, desde el restaurante de lujo a comprar la comida en un
supermercado. Cuando se toman en consideracion conjuntamente los niveles
de alojamiento y de alimentacion, existen multiples combinaciones posibles.
No hay que dar por sentado que cuando un turista escoge un hotel de cinco
estrellas escoge también una comida en un restaurante de lujo.

Cuaro 5. Sistema del consumidor de turismo [
Decision No 2
—
T,
A
N 1S
D
R
| X
DONDE
N - Nivel o tipo de servicio
T, - Transporte D - Diversion
A - Alojamiento R - Recreo
S - Servicio de alimentacion X - Otros
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El transporte, el alojamiento y el servicio de alimentacion son esenciales en
cualquier viaje. Un turista debe viajar a su destino y regresar, disponer de un
lugar donde acomodarse y, ademas, alimentarse convenientemente.
Entretenimiento y diversion, son gastos alternativos en la mente del
consumidor. Si se da cuenta de que el viaje le va a costar mas de lo previsto
en un principio, prescindira de una excursion o de un espectaculo. Es decir,
encontrara formas de ocio y entretenimiento distintas de las previstas
inicialmente. Las decisiones del turista se toman dentro de este marco.

4. IR
LAS NUEVAS DEMANDAS Y EL MARKETING TURISTICO

Es evidente que si el marketing turistico y su desarrollo deben ser capaces de
comprender la demanda del futuro y obtener provecho de ella, sera necesario’
disponer continuamente de una buena y sofisticada informacion. Si como
sospecho, la informacion sobre el mercado turistico tiene una vigencia de
tres a cinco anos, tendremos que ser muy ingeniosos en la forma de obtener
los datos y en el modo mediante el cual los transformemos en informacion.

La mayor parte del resto de este estudio, se basara en ejemplos que muestran
el empleo de los datos recogidos y como se genera la informacion.

Hoy se habla mucho del rapido crecimiento de los mercados tradicionales y
del gran potencial que este crecimiento encierra para el turismo. Hemos
visto estimaciones que aseguran que para el ano 2000, un europeo de cada
cuatro o seis (depende de las estimaciones que se examinen), y un ciudadano
de cada ocho en EEUU y Canada, tendran 65 anos o mas (Go, 1987). En
EEUU los que tienen mas de 50 anos controlan la mitad de la renta
discreccional.

Basandose en ambos datos (numero de personas y riqueza), estos turistas de
edad avanzada forman la base de un mercado importante. Uno de los
mercados basicos para el negocio de grupos organizados ha sido siempre el
de personas mayores. Pero no puede darse por sentado que, por el hecho de
que actualmente el mercado de personas mayores se comporte en un
determinado sentido, vaya a seguir el mismo camino dentro de 10 o 15 anos.
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En primer lugar, permitanme disipar la idea de un unico mercado de
personas mayores. No existe un solo mercado, hay muchos y cada uno de
ellos debera ser atendido por separado. Ademas, estos mercados cambian a
causa de circunstancias diferentes que hay que tener en cuenta. Si hemos de
considerar las caracteristicas de estos mercados a diez anos vista, no hemos
de estudiar el actual colectivo de los mayores de 65 anos, sino que hay que
tomar en consideracion la gente que tiene ahora 50-55 anos, incluso mas
joven, pues dicho colectivo llevara con €l su propio estilo de viajar y sus
necesidades a medida que vayan cumpliendo anos. No cambiaran de golpe
por el hecho de tener 65 anos. Un articulo que aparecio en el ejemplar del 31
Octubre de 1988 de «Advertising Age» sugiere que la manera de hacer
publicidad para los consumidores mas mayores, es dirigirla a los mas
jovenes, a fin de no ganarse la antipatia de los primeros. En otras palabras,
no recordarles que estan envejeciendo, y esto requiere un completo
conocimiento de los mercados y un toque de ingenio creativo.

Vamos a examinar las caracteristicas e implicaciones del marketing en uno
de los segmentos de un producto de actual importancia para viajeros de edad
avanzada, que ha sido identificado en las investigaciones de mercado
realizadas en los ultimos tres anos por Canada y EEUU en Francia, Japon,
Suiza, Reino Unido y Alemania Occidental. A este segmento se le denomina
cultura y confort.

Existen cinco combinaciones entre los elementos del producto, incluidos en
este segmento:

1. Cultura: historia, arte y diferencias de culturas.

2. Recursos paisajisticos: paisajes, parques nacionales, lagos y rios.

3. Confort: hoteles de la clase y restaurantes de gran calidad.

4. Atributos locales: cocina, artesania, festivales, transporte publico,
paisajes y oportunidades de adquirir conocimientos.

5. Medio ambiente: higiene, limpieza y seguridad ciudadana.

Estas cualidades deben ser colocadas muy proximas unas de otras, de tal
modo que con ellas se puedan formar facilmente las bases del producto
buscado. Los citados atributos no son por si mismos exclusivos de este
segmento; la combinacion de los mismos en un determinado lugar, es lo que
crea una linea de producto variable.

Un estudio de los elementos que son menos importantes para estas personas,
permitira completar el cuadro de sus necesidades reales. No estan interesados
en grandes areas desarrolladas, tienen gran interés en bellos paisajes, pero
solo en verlos; no les interesa la actividad fisica, ni tampoco vivir
improvisadamente.
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Empieza asi a dibujarse el cuadro de un colectivo tranquilo, relativamente
pasivo ¢ interesado en las artes, en el patrimonio paisajistico y en las
caracteristicas de la vida local, que quieren culminar su experiencia
comodamente. Los lugares que pueden facilitar dicha experiencia, por
disponer de los elementos necesarios, pueden ahora ser reconocidos vy
constituir la base de una operacion de marketing.

Entre un tercio y la mitad de este segmento, son turistas habituales de viajes
organizados (paquetes turisticos) que prefieren visitar diferentes lugares en
cada viaje, utilizando una agencia de viajes que les ayude a escoger el
destino. Por ello, el comercio de viajes debe hacerse en base al marketing en
este segmento, y disponer de viajes colectivos organizados acordes con los
elementos del producto ya identificado. Un paso clave en el marketing de
este segmento, es el de asegurarse que la agencia de viajes organiza
adecuadamente los viajes colectivos y que se dispone de los elementos
requeridos del producto.

En términos de beneficios, este segmento busca seguridad, lujo, poder
desplazarse y ver distintos lugares. Esta gente puede ser caracterizada como
estar y ver mas que ver y hacer. El atractivo para el grupo debera ser:
reposo, relajacion y liberacion de obligaciones. El tipo de viaje mas popular
para este segmento es aquél que les conduce de un sitio a otro a través de
lugares con bellos paisajes y/o de interés cultural.

El segmento cultura y confort es el grupo mas importante en el actual
mercado de personas mayores. La pregunta que debemos formularnos es si
en el futuro continuara ocurriendo lo mismo. Cuando analizamos el
colectivo de edad inmediatamente anterior (35 a 55 anos), es evidente que sus
intereses son muy amplios. No dominan ningun segmento del producto,
contrariamente a lo que sucede con los viajeros de edad avanzada en el
segmento cultura y confort, pues los mas jovenes prefieren el segmento
areas desarrolladas y aire libre. En consecuencia, podria haber cambios
importantes en lo que concierne a la relativa popularidad de los productos
turisticos durante los proximos 10 a 15 anos. El hecho de que los habituales
productos turisticos satisfagan o no al futuro consumidor, dependera de
nuestra capacidad para interpretar dichos cambios y adaptarnos a ellos.

Un hecho que ahora resulta evidente es que el consumidor de viajes de los
proximos anos se hara progresivamente mas selectivo a la hora de elegir los
destinos. Los consumidores turisticos son cada vez mas sofisticados y con
mas conocimientos. Disponen de una gran experiencia en viajes y cada vez
tendran mayores ingresos. Saben lo que quieren y cuanto les puede costar, y
comprueban rapidamente si sus expectativas se cumplen. El futuro turista
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cada vez exigira mas lo real, lo auténtico, lo que posea calidad, y rechazara
lo falso y lo simulado. Esta tendencia supondra un importante esfuerzo para
todos los que integran la industria del viaje, con objeto de ofrecer un
producto de alta calidad a una clientela que cada vez sera mas exigente y
selectiva.

El consumidor no solamente demandara calidad, sino que buscara también
la oportunidad de incrementar sus conocimientos acerca de la gente y los
lugares visitados, De hecho, las dos ideas -calidad y conocimiento- estan
intimamente relacionadas. De nuevo, lo auténtico sera lo demandado. Esta
busqueda del saber no se satisfara con creaciones de tipo formal. Tendra que
satisfacerse en gran parte con mejores folletos, libros, charlas y todos los
otros medios usados habitualmente para comunicarse con los clientes antes,
durante y después de un viaje. También debera utilizarse el método mas
formal de aproximacion a la educacion. Constituye un ejemplo la creciente
popularidad de las antiguas hosterias que combinan las vacaciones con la
oportunidad de estudiar en variadas instituciones educativas. Este es solo un
ejemplo de un enfoque que ofrece una buena posibilidad de obtener éxito.

Examinemos la idea con mayor profundidad. He estudiado los resultados del
estudio de mercado antes citado, con el objeto de comprobar si existen
determinadas claves que indiquen lo importante que es para el turista, al
escoger su destino, el deseo de incrementar sus conocimientos.

Los estudios estan basados en una serie de entrevistas personales de 50
minutos de duracion, realizadas en sus domicilios 2 una muestra de viajeros
que realizan viajes de placer de largo recorrido, y cuya edad es igual o
superior a 18 anos.

En cada pais se emplearon idénticos cuestionarios. Como resultado, se
pueden identificar facilmente las semejanzas y diferencias entre los dintintos
paises.

Los encuestados clasificaron las 53 actividades (que aparecian en una lista)
segiun los siguientes criterios: muy importante, algo importante, no muy
importante y nada importante.

La lista estaba compuesta por una serie de alojamientos y amenidades que
los entrevistados tomarian en consideracion al seleccionar el destino de sus
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vacaciones. A cada dato le fue asignado una puntuacion media de:
4.0.- Muy importante, 1.0.- Nada importante.

El analisis de los datos puso de manifiesto en cada pais la eleccion de un
numero determinado de segmentos del producto. Uno de los elementos de la
lista fue el de oportunidades para incrementar el conocimiento individual.
En el analisis practicado, este elemento se aislo para determinar cual era el
grado de importancia que le daban los viajeros en cada uno de los paises
estudiados, y donde encajaba dentro de la lista de elementos que habia
ayudado a identificar y diferenciar los distintos segmentos del producto
desarrollados en los estudios. La puntuacion media del informe de cada pais
es la siguiente:

Francia 3.6
Reino Unido 33
Japon 3.2
Suiza 3.1
R.F Alemana 2.6

Francia fue el pais en el que aparecio la puntuacion mas alta para el
conjunto de todos los elementos. El Reino Unido obtuvo el tercer puesto,
Japon también el tercero (en un grupo de nueve elementos), mientras que
Suiza fue el séptimo y Alemania Occidental el octavo. En todos los paises, y
muy particularmente en Francia, la idea de incrementar los conocimientos es
importante para la seleccion de un determinado destino turistico.

En Francia, este elemento es importante para todos los turistas de largo
recorrido, y no juega un papel importante en la diferenciacion de los cinco
segmentos del producto alli identificados.

En los otros cuatro paises este elemento es particularmente importante para
el desarrollo del segmento cultura y naturaleza. La puntuacion media de este
elemento en los cuatro paises citados es:

Reino Unido 3.7
Japon 3.6
Suiza 34
R.F Alemana 3.2

En este caso, la puntuacion esta muy por encima de la puntuacion del resto
de los elementos encuestados.
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El segmento cultura y naturaleza incluye (en estos paises) aproximadamente
un viajero de cada ocho. Aunque dicho segmento varia un tanto de un pais a
otro, comparte un interés comun en los lugares historicos, grupos culturales
singulares, museos y galerias de arte, fauna y aves. Debe prestarse particular
atencion a estos atributos, que pueden ser ampliamente descritos como
oportunidades de educacion.

Estos estudios de investigacion del mercado, desarrollan también los
segmentos de la filosofia del viaje y los segmentos de los beneficios, ademas
de los del producto. Estas dos segmentaciones ayudan a desarrollar un
estudio completo de los segmentos del producto, ya que presentan valiosas
consideraciones acerca de la forma en que la gente valora y organiza el viaje
y qué ventajas espera obtener de él. El segmento cultura y naturaleza tiene
muchas mas posibilidades (en relacion a los segmentos de otros productos) de
ser clasificado como «entusiasta o presupuesto independiente» en la filosofia
de la segmentacion. Este segmento comprende los viajeros mas
emprendedores, que buscan nuevos destinos y quieren desplazarse de un
lugar a otro cuando se encuentran de viaje. Prefieren organizar sus propios
viajes, y no son usuarios habituales de tours organizados ni de viajes
colectivos.

Desde el punto de vista del beneficio, el grupo cultura y naturaleza en el
Reino Unido y en Suiza, es denominado aventura. Este grupo busca
vacaciones activas, con actividades emocionantes y excitantes. En Alemania
Occidental este grupo tiene dos segmentos de beneficio: aventura y status.

El segmento aventura es aqui similar al del Reino Unido. El segmento status
da la sensacion de querer impresionar a la gente en sus paises de origen a
través de los lugares donde han estado y las cosas que han visto. En Japon
hay un grupo aventura ademas de uno estar y ver.

El grupo aventura en Japon comparte muchas caracteristicas con los del
mismo nombre en Alemania Occidental y Reino Unido. El segmento estar y
ver intenta ver lo maximo en el tiempo disponible.

Vemos pues que emerge un segmento clave del producto que incluye el deseo
de conocimiento. Los componentes de este grupo son viajeros entusiastas e
independientes en busca de aventura. Para algunos, el viaje es también un
simbolo de su status social, representado por los lugares donde han estado y
los paisajes que han visto.
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Se ponen de manifiesto las cosas que tienen prioridad en sus planes de viaje.
iComo se caracteriza este grupo? Suelen ser jovenes, solteros, de educacion
universitaria y residentes en grandes ciudades. Frecuentemente hacen viajes,
tanto cortos como largos. Buscan destinos lejanos: Asia en el caso del Reino
Unido y Alemania Occidental; las Américas en el caso de Suiza; Europa en
el de Japon. Cuando hacen viajes internacionales los hacen de mas larga
duracion que los miembros de otros segmentos del producto. Su informacion
primaria son los libros y otro tipo de material impreso.

Un grupo que atribuye especial importancia a la ampliacion de sus
conocimientos, se ha identificado claramente en Japon, el Reino Unido,
Alemania Occidental y Suiza. Muestran un fuerte interés en la cultura desde
el punto de vista artistico, historico y sociologico. Aman los viajes y les
gusta recorrer gran variedad de lugares. Quieren tener desafios y fuertes
impresiones. Prefieren hacer su propia organizacion del viaje y demuestran
gran flexibilidad, pues hacen esta organizacion sobre la marcha, Son jovenes
de buena formacion y urbanos. Su principal fuente de informacion son los
textos escritos.

{Qué tipo de actividades podrian ser las mas adecuadas para complacer el
deseo de este segmento de ampliar sus conocimientos y facilitar el mejor
entendimiento entre los pueblos?. Una respuesta podria ser el dejar que las
cosas sucedan. Por ejemplo, la persona que busca mayores conocimientos
encontrara el camino para alcanzar su objetivo. Parece que se necesita una
respuesta mas estudiada para asegurar que disponemos de oportunidades
para aprender y, de este modo, un determinado destino puede situar sus
productos en orden a satisfacer las exigencias de las mentes indagadoras.

Una solucion seria proporcionar cursos educativos de corta duracion
(formales e informales) en o cerca de lugares de atraccion historica y
cultural. Su publico objetivo tendria formacion universitaria, y dichos cursos
no solo informarian, sino también deberian motivar al turista.

En este tipo de actividad puede incluirse una amplia variedad de recursos
educacionales. Universidades, escuelas universitarias de las comunidades,
escuelas secundarias y clubs y asociaciones variados, podrian ser algunos de
ellos. Estos cursos, deberian ser comercializados antes de que los turistas
iniciasen su viaje y, por supuesto, tambien durante el mismo.

Asimismo se deberia disponer, en librerias y otros centros especificos, de
buenos libros y folletos dirigidos a lectores con una formacion cultural
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amplia. lIgualmente, durante los cursos, el material presentado debe ser
informativo y motivador. La calidad de las guias y del contenido de sus
explicaciones en los emplazamientos debe estar también dirigido a las
expectativas de una clientela selectiva y de alto nivel. El desafio al tratar con
turistas del segmento cultura y naturaleza, consiste en recordar que tienen
una buena formacion, que poseen experiencia en cuanto a los viajes y que
buscan desafios. El nivel de cualquier actividad que tenga como fin este
grupo, debera ser apropiada y auténtica. (Taylor, 1988).

Hay que recordar que, aunque se ha escogido un determinado segmento para
prestarle una particular atencion, el deseo de conocimiento es importante
para muchos turistas en otros segmentos. Dada la variedad de elementos que
forman parte de los productos turisticos buscados por diferentes segmentos
del mercado de viajes, sera cada vez mas necesario reforzar el aspecto
asociativo del turismo. Ninguna firma o agencia facilita todos los servicios
que necesitan los turistas para completar la experiencia que estos esperan del
viaje. Es esencial recordar que la finalidad de un viaje turistico es la
experiencia, y la industria facilita los medios para ganar esa experiencia.

Cualquier destino ha de contar con muchas empresas tales como agencias de
viajes, alojamientos, restaurantes, atracciones, acontecimientos, transportes,
etc. Ninguno de estos negocios es responsable aisladamente del éxito de su
area; todos son necesarios, aunque cualquiera de ellos, si aporta malos
servicios, puede estropear el viaje de sus clientes. Es necesario tener claro
que todas las firmas interesadas facilitan los servicios necesarios a un
determinado grupo de clientes, y que el nivel de rendimiento de cada uno
produce una importante consecuencia en la satisfaccion del cliente. Debe
existir la conciencia de que todos estan dentro del negocio turistico y no
solamente en el del transporte, hotel, restaurante, etc.

La capacitacion del personal respecto a su trabajo con el cliente es también
de importancia decisiva para tener éxito en el futuro. Nos referimos también
al personal asociado, que recibe y trata a los clientes. Su comportamiento
afecta a la imagen de su negocio y a la del lugar donde actua. Deberan ser
entrenados para ser buenos anfitriones. Hay que llevar al animo del personal
la teoria y la practica de un buen servicio, y la importancia que tiene tal
servicio. La llave del futuro reside en la comprension de lo que el
consumidor quiere y por qué lo quiere. De este modo, se conocera la forma
de presentar los elementos del producto y transmitir sus beneficios a
compradores potenciales. El producto debe ser-servido por personal bien
preparado y motivado, y la informacion acerca de los lugares a visitar ha de
ser veraz y estar bien presentada.
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Un ejemplo de ello es lo que hizo Canada a principios de los 80. Los
visitantes extranjeros de Canada proceden principalmente de los Estados
Unidos, y los estudios ponen de manifiesto que desde el principio de los 70
se han perdido visitantes, tanto en cuota de mercado como en valores
absolutos. La estrategia de marketing usada ante el mercado de los Estados
Unidos ha permanecido relativamente firme durante este periodo de tiempo.
Nuestra conclusion, y no es de extranar, es que algo iba mal. Nuestra
estrategia para la solucion fue volver atras y comenzar de nuevo, o dicho de
otra manera, reestructurar el plan de marketing partiendo de cero.

La estrategia se hizo en tres etapas:

1. Investigacion para determinar por qué y donde viajaban los americanos
y cual era su imagen de Canada.

2. Una estrategia de marketing basada en los resultados de la
investigacion.
3. Evaluacion de los resultados de tal estrategia.

En la investigacion llevada a cabo en 1985, con un coste de un millon de
dolares canadienses, se hicieron entrevistas personales a determinados
viajeros americanos en viajes de placer. Ademas de los habituales datos sobre
las caracteristicas del viaje y las demograficas, desarrollamos una
segmentacion basada en el tipo de viaje que habian realizado, y acerca de la
imagen que reunian de Canada en base al reconocimiento de posibles
destinos y a la percepcion de los mismos.

Un analisis de los tipos de viaje, desarrollados como parte de la
segmentacion y del producto turistico canadiense, puso de manifiesto que
Canada tenia algunas ventajas en tres de los ocho tipos de viajes presentados:
en recorrido en coche, aire libre y ciudad.

Se desarrollo una estrategia de marketing basada en una actividad de
comunicar cada uno de los tipos de viaje, comparadas con los oportunos
destinos canadienses. La actividad fue estimulada a través de tres televisiones
comerciales, una por cada tipo de viaje, y por una serie de anuncios en
revistas. La campana que comenzo en 1985 ha venido utilizandose de forma
continuada desde entonces.

Como parte de una estrategia global, se establecieron una serie de estudios
de evaluacion de la campana que han realizado antes y después de cada ano
1986, 87 y 88, y estan planificandose para 1989. Estos estudios indican que a
lo largo del periodo de tres anos que dura la campana, ha habido una mejora
en la imagen del mercado canadiense y, particularmente, en aquellos puntos
destacados en las campanas de television y publicidad impresa.
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Debo admitir que la imagen de Canada fue revalorizada por los
acontecimientos de la Expo 86 en Vancouver y la Olimpiada de Invierno de
1988 en Calgary. Sin embargo, existen pruebas de que una estrategia de
marketing, bien estudiada y bien pensada, ha mejorado su imagen.

La imagen de cualquier pais puede ser modificada, pero cuesta tiempo,
dinero, creatividad y esfuerzo, si lo que queremos es mantener una estrategia
de largo alcance.
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