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N EW TRENDS IN TOURIST BEHAVIOR, AND
growing efforts to attract tourist flows are having clear
repercussions in the field of marketing and tourist pro-
motion. In consequence, a new definition of product/mar-
ket combinations, value for money and competitive stra-
tegies is needed.

The current situation in Latin America shows
an imbalance between promotion undertaken by public
and private bodies, as well as an underdevelopment of
competitive advantages or “strategic alliances” to increase
competitiveness. There is therefore a need to adopt a “com-
petitive focus in tourist promotion”.

This focus begins with the analysis and evalua-
tion of the power of products to compete. One suitable
method of undertaking such an evaluation is via the
“comparative analysis of a product’s value for money”.
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I..AS NUEVAS TENDENCIAS EN EL COMPORTAMIENTO
de los turistas, y la intensificacion de los esfuerzos para
captar corrientes turfsticas, tienen claras repercusiones en
los campos del marketing y de la promocién turistica. Por
ello, cabe replantearse una redefinicién de las combina-
ciones producto-mercado, de la relacién calidad-precio,
y de las estrategias competitivas.

La situacién actual en América Latina presenta un
desfase entre la promocién de organismos publicos y pri-
vados, asi como un escaso desarrollo de ventajas competi-
tivas o de “alianzas estratégicas” que puedan incrementar
la competitividad. Se impone, pues, la necesidad de adop-
tar el “enfoque competitivo en la promocién turistica”.

Este enfoque parte del andlisis y evaluacién del
poder competitivo de los productos. Un método adecua-
do para proceder a la citada evaluacién es el “andlisis
comparativo de la relacién calidad-precio del producto”.
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The development of this new concept of promo-
tion will call for a reorganization of responsible bodies
for the achievement of technical and operational capab-
ilities enabling them to adopt an active position.
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El desarrollo de esta nueva concepcién de la pro-
mocién exigird una reorganizacién de los organismos res-
ponsables para la consecucién de una capacidad técnica
y operativa que les permita adoptar una posicién activa.
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1. INTRODUCCION

L PLANTEARME LA EXPOSICION DE MIS
puntos de vista sobre temas relacio-
nados con la promocién turistica, mer
cados consolidados y emergentes, esti-

mé que, tal vez, seria interesante hacer una breve referencia
previa a algunas reflexiones que efectuara hace ya algunos afios
en un estudio para la Confederacién de Organizaciones Turfsticas
de la América Latina (COTAL), en torno a las perspectivas del
marketing turistico en la regién. Basandome, en aquel enton-
ces, en las transformacioes que habia venido observando en la
evolucién de los mercados internacionales.

En el referido estudio, cuyos aspectos mas rele-
vantes fueron publicados en el nimero 86 de la Revista Estudios
Turisticos, editada por el Instituto Espaiiol de Turismo, decia-
mos que como consecuencia de las transformaciones de indo-
le econdmica, social y politica registradas en los mercados
internacionales, se venian manifestando ciertas tendencias en
el comportamiento de los turistas las cuales, aunadas a la inten-
sificacion de los esfuerzos observados tendientes a la capta-
cién de las corrientes turisticas, tendrian como resultado impor-
tantes repercusiones en las politicas y estrategias futuras en los
campos del marketing y la promocién turistica.

Los cambios a los cuales hago menci6n, y que
seguidamente pasaré a detallar, incidian ademds, en la propia

estructura organizacional encargada de la conduccion de dichas
actividades. Por lo que creo que vale la pena en esta oca-
sion, detenernos para ver esos antecedentes, antes de referir-
nos a la problematica del enfoque competitivo en la promo-
cién turistica.

Por supuesto, el panorama que expondré est4 basa-
do en la experiencia recogida en las Américas, pero dada la
globalizacién que han alcanzado los mercados turisticos en
la actualidad, es muy probable que en otras regiones se pre-
senten situaciones similares y se pueda, por tanto, capitalizar
la experiencia.

2. CAMBIOS OBSERVADOS EN
EL COMPORTAMIENTO DE LOS TURISTAS

En sintesis, los cambios a los cuales haciamos
referencia en aquella oportunidad, concretamente eran los
siguientes:

a) Desvios de las corrientes turisticas hacia regio-
nes y/o destinos turisticos que ofrecieran, en forma
real o aparente, seguridad personal a los viajeros.

b) Busqueda de destinos y facilidades mds acce-
sibles a las posibilidades econémicas de los turis-
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tas, como consecuencia de la situacién econémi-
ca por la cual se estaba atravesando.

¢) Disminuci6n de la duracién de los viajes por
motivos vacacionales y, como consecuencia, tal
vez, de los cambios anteriores.

d) Se observaba también una disminucién en la
tasa de crecimiento del turismo internacional de
larga distancia, en relacién a la tasa de creci-
miento que venia experimentando el turismo intra-
regional.

3. REPERCUSIONES DE LOS CAMBIOS
OBSERVADOS EN LOS MERCADOS,
SOBRE LAS POLITICAS Y ESTRATEGIAS
DE MARKETING TURISTICO

A nuestro entender, los citados cambios forzosa-
mente tenfan que repercutir, no sélo en las politicas, sino tam-
bién en las estrategias de marketing a emplear por los paises.
Por lo que, en tal sentido, pensdbamos que como punto de
partida serfa necesario redefinir las politicas bdsicas en lo con-
cerniente a las combinaciones producto-mercado, e instrumentar
nuevas estrategias competitivas a los efectos de adecuarse a la
realidad que ya se insinuaba en los mercados internacionales.

Dicho planteamiento se basaba en los siguientes
hechos:

3.1. En cuanto a las combinaciones
producto-mercado

No era posible ya seguir dispersando los recursos
disponibles para promocién en una forma indiferenciada, sino
que era necesario proceder a una racionalizacién en el uso de
dichos recursos, concentrando los mayores esfuerzos en aque-
llas combinaciones producto-mercado que efectivamente pudie-
ran contribuir al logro de los objetivos y metas perseguidas,
fundamentalmente en el campo econémico. Tanto en lo que
tenia que ver con la captacién de divisas, como con el man-
tenimiento de un nivel de empleo estable en el sector turismo.

La citada redefinicién de las combinaciones pro-
ducto-mercado exigfa también compatibilizar los intereses de
mercados existentes entre los grandes y los medianos y peque-
fios hoteles dentro de un mismo pafs, los cuales no siempre
coincidian y que, de hecho, ya estaba presentando serios pro-
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blemas en lo concerniente a la orientacién de las acciones ten-
dentes a la captacién de los flujos turisticos.

La no contemplacién de este dltimo aspecto en
los planes y programas de marketing y promocién turistica
habfa producido divisiones entre los hoteleros, lo cual reper-
cutia en el resultado final de dichos programas.

3.2. En cuanto a la adecuacion de la rela-
cion calidad-precio

Las tendencias verificadas en el comportamiento
de los turistas imponfa también, siempre desde nuestro punto
de vista, un replanteamiento de las opciones de productos pre-
sentadas en los mercados.

La realidad indicaba que mientras la tendencia
general de los mercados era la bisqueda de destinos y facili-
dades mds accesibles a las posibilidades econémicas de los
turistas, y que el precio se convertia por consiguiente en un
factor importantisimo en la decisién final por parte de éstos,
el mayor porcentaje de la oferta presentada en los mercados
emisores estaba sustentada en un tipo de facilidades de lujo y
de un nivel de precios muy elevado, destinada a los segmen-
tos de mercado de altos ingresos. Descuidando los segmentos
de ingresos medios que eran, y siguen siendo, los que gene-
ran el mayor volumen de turistas. Turistas que estaban requi- -
riendo facilidades hoteleras més accesibles a sus posibilidades
econémicas.

Tendencia esta dltima que fuera ratificada inclu-
50 por los estudios llevados a cabo por la Oficina Internacional
del Trabajo (OIT), los cuales demostraban, sin lugar a dudas,
que el andlisis de la evolucién de la industria hotelera indi-
caba:

a) Una regresion en los hoteles de lujo.
b) Saturacién en los hoteles de 3 y 4 estrellas.
c) Progresién de las instalaciones de 2 estrellas.

d) Progresién de los pequefios y medianos ho-
teles.

Tendencia avalada, por otra parte, por un estudio
que efectuara la Secretaria de Turismo de Espaiia con el obje-
to de conocer los elementos econémico-financieros del sector
hotelero, y en donde también quedé de manifiesto la marca-
da preferencia de los turistas por los hoteles de 4 estrellas.



La falta de adecuaci6n de las facilidades turisticas
a la tendencia de los mercados era evidente, y se manifestaba
en las pocas opciones ofrecidas en materia de relaci6n calidad-
precio. Era necesario, por tanto, ampliar las opciones para poder
cubrir una gama mds amplia de segmentos de mercado.

3.3. En cuanto a las estrategias competitivas

Finalmente, en lo que se referia a las estrategias
competitivas, todo indicaba que como consecuencia de las répi-
das transformaciones que estaban experimentando los merca-
dos, y a la intensidad de la competencia entre los paises por
la captacién del turismo internacional, las mismas necesaria-
mente tenfan que ser mds flexibles.

La flexibilidad, en otras palabras, la capacidad
para responder rapida y oportunamente a los cambios que se
fueran presentando en los mercados seria, siempre a nuestro
entender, uno de los factores que marcarian el éxito o el fra-
caso de las acciones de marketing y promocién turistica en los
siguientes afios.

Légicamente, y como es de suponer, los aspectos
sefialados anteriormente requerian de un mayor nivel de mar-
keting. Tanto en los conocimientos de las personas encargadas
de la conducci6n de estas actividades en los organismos ofi-
ciales de turismo (en todos sus niveles) y las empresas del sec-
tor privado, como en lo concerniente a la calidad de las accio-
nes emprendidas en forma conjunta, si es que se deseaba tener
suceso en una situacién de mercado tan cambiante y que se
caracterizaba, ademds, por una intensa competencia.

4. SITUACION ACTUAL

Ahora bien, a varios afios ya de dichos plantea-
mientos, ;cudl es en realidad la situacion actual en los mer-
cados turisticos?

Al respecto debe decirse que en el nivel interna-
cional los hechos demuestran que las tendencias se han ido
confirmando, puesto que efectivamente se han producido impor-
tantes desviaciones de los flujos turisticos hacia regiones y pai-
ses que ofrecen seguridad y mejores opciones en la relaci6n
calidad-precio de sus ofertas. Y estas desviaciones han sido
particularmente importantes en los mercados de playa que no
s6lo son los que generan un gran volumen de turistas, sino
que también son unos de los mds competidos.

Ldégicamente estos desvios se han producido, en
parte, por los problemas de seguridad que afectan a ciertas
regiones turisticas. Pero en gran medida se deben también a
una accién de marketing mejor articulada y més agresiva desa-
rrollada por aquellos paises que han sabido adecuarse a los
nuevos requerimientos de los turistas y a las condiciones de
alta competencia existente en los mercados.

Ahora bien, ante esta realidad, entonces, ;cudl es
la situacién de las acciones promocionales desarrolladas por
los paises iberoamericanos?

Al respecto, debemos decir que un somero ané-
lisis de las referidas acciones nos permite ver que se han pro-
ducido avances importantes en los esfuerzos promocionales. Y
una prueba de ello son los significativos incrementos en la
captacién de turismo que han logrado en los Gitimos afios
Cuba, Repiblica Dominicana, Puerto Rico, México, Costa Rica,
Chile y Argentina.

No obstante estos logros, es evidente que todavia
existen algunos problemas para integrar y coordinar los esfuer-
zos de todos aquellos que, de una manera u otra, participan
en el proceso de promocién y venta de la oferta turistica de
los distintos paises.

Como consecuencia de esta dificultad, es posible
observar todavia un desfase entre la accién promocional de
tipo institucional encarada por los organismos oficiales de turis-
mo con el fin de desarrollar la demanda, y las operaciones
llevadas a cabo por la actividad privada para la introduccién
de los productos en los puntos de venta en los mercados.

Este desfase, que puede representarse gréficamente
como se muestra en la figura 1, hace que los resultados sean
débiles y, por consiguiente, poco eficaces y desde luego mis
costosos, debido al hecho de no haber logrado una verdade-
ra concentracién de esfuerzo sobre el producto, el tiempo y
el lugar en donde se desarrotlan las acciones. Es necesario
todavia efectuar un mayor esfuerzo para tratar de integrar y
coordinar mejor las acciones de los sectores publicos y priva-
dos en pos de un objetivo que les es comdn: un mayor incre-
mento de las corrientes turisticas.

Otro de los aspectos observados también es el
descuido existente en lo que respecta a la faz competitiva de
los mercados.
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FIGURA 1: DESCOORDINACION ENTRE LA ACCKON PROMOCIONALY LA INTRODUCCION DEL PRODUCTO EN EL MERCADO
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FIGURA 2: COORDINACION ENTRE LA ACCION PROMOCIONAL Y LA INTRODUCCION DEL PRODUCTO EN EL MERCADO
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En una situacién de intensa competencia como es llar ventajas competitivas. Y si ello no fuera posible, para tra-
la que caracteriza a los mercados internacionales en la actua- tar de buscar formas de minimizar las ventajas de los paises
lidad, se tiene que realizar el méximo esfuerzo para desarro- competidores.
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Obviamente, ello nos lleva a la necesidad de con-
siderar nuevos planteamientos en materia de competitividad.
En efecto, en ciertos casos los paises tienen que competir entre
si por la captacién de los turistas en un mercado que es prio-
ritario para cada uno de ellos, mientras que otros pueden verse
obligados a desarrollar salianzas estratégicas» con sus propios
competidores para obtener un mejor resultado.

Légicamente dichos planteamientos requieren
de un mayor nivel de marketing, tal como lo menciond-
ramos al inicio, dado que, en el primer caso, es necesa-
rio el empleo de nuevas técnicas para la evaluacién del
poder competitivo de las ofertas y facilitar asi las deci-
siones, y en el segundo, experiencia y habilidad para
negociar y establecer alianzas estratégicas con los com-
petidores.

Lo anterior nos lleva a la necesidad de adoptar
el «enfoque competitivo en la promocioén turisticas. Enfoque
que exige de una mayor informacién, més confiable y, sobre
todo, mds oportuna sobre la situacion competitiva en la que
se encuentran los productos en los mercados, para poder ana-
lizar y evaluar las ventajas o desventajas de los mismos.

5. ANALISIS Y EVALUACION DEL PODER
COMPETITIVO DE LOS PRODUCTOS

El primer paso a considerar en este andlisis es el
que tiene que ver con la «penetracién del producto en el mer-
cado». En otras palabras, con la existencia o no del produc-
to, o los productos del pais en el mercado considerado, y el
grado de participacion logrado en la oferta total de productos
similares.

Este primer paso nos permitird saber si es nece-
sario encarar acciones para desarrollar los canales de distri-
bucién para los productos del pais y lograr asl una mayor
cobertura del mercado, y/o si es preciso incrementar el nime-
ro de ofertas en los denominados «productos tipo». Es decir,
en aquellos productos (o programas) que gozan de una mayor
preferencia por parte de los turistas en ese mercado.

El siguiente paso consiste ya en la «evaluacién
del poder competitivo del producto», y para tales efectos es
preciso recurrir a la aplicacién de algin método que nos per-
mita tener una apreciacién objetiva sobre la verdadera situa-
cién del producto del pais, frente a los productos ofrecidos
por los paises competidores.

En tal sentido, una de las formas mas adecuadas
para proceder a dicha evaluaci6n, es mediante el anlisis com-

parativo de la relacién calidad-precio del producto, respecto a
los productos similares presentados por los otros pafses con los
cuales se tiene que competir en el mismo mercado.

La conveniencia de este tipo de andlisis surge del
hecho de que, normalmente, la calidad es asociada directa-
mente con el precio de los productos ofrecidos. De tal mane-
ra que, en la practica, el turista considera que a un nivel dado
de precio, le corresponde un determinado nivel de calidad.
Principio este Gltimo en el cual se basa precisamente la cla-
sificacién de los servicios turisticos y, de manera especial, los
servicios hoteleros.

La diferencia en este caso es que se debe eva-
luar el producto turistico como un todo porque, como es sabi-
do, estd conformado por varios componentes. Siendo los prin-
cipales los atractivos del lugar y las facilidades que los
complementan.

El procedimiento para esta evaluacién requiere,
por un lado, la determinacién de los «precios relativos» de
cada uno de los productos considerados, en relacién con los
demds y, por otro, la definicién de la «calidad relativa» de
estos mismos productos ai ser comparados entre si.

Una vez que se han obtenido los mencionados
pardmetros, se procede a la elaboracién de una «matriz de
andlisis competitivos, es decir, de un grafico como el que
se muestra en la figura 3, que permita visualizar en dos dimen-
siones la situacién de los diferentes productos objeto de
estudio, en torno a una linea de referencia que es la que
representa la relacién calidad-precio exigida por el seg-
mento de mercado hacia el cual estdn orientados dichos pro-
ductos.

Es importante en este punto tener presente que la
evaluacién debe efectuarse por segmentos de mercado. Ello
debido a que para un mismo producto, diferentes segmentos
tienen distintas exigencias en materia de calidad-precio. Los
jévenes, por ejemplo, por lo general le brindan una mayor
importancia al precio que a la calidad, mientras que la gente
mayor tiene una mayor exigencia en materia de calidad. En
los segmentos del mercado playa esta diferencia es muy evi-
dente.

Ahora bien, la citada linea de referencia que,
como se mencionara, representa las exigencias del segmento
de mercado en materia de calidad-precio, determinan dos zonas
en la matriz: una situada por encima de la linea de referen-
cia, y otra ubicada por debajo de dicha linea.

Todos los productos que al proceder al andlisis se
encuentren por encima de la linea de referencia estardn en
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FIGURA 3: MATRIZ PARA EL ANALISIS COMPETITIVO DEL PRODUCTO
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desventaja, por cuanto ofrecen una menor calidad a un mayor
precio. Mientras que los localizados por debajo de la linea
gozaran de «ventajas competitivas», debido a que, por un menor
precio, estardn ofreciendo una mayor calidad.

Cabe aclarar que este andlisis brinda, en realidad,
una «fotografia» de la situacién competitiva del producto en
el momento en el cual se lleva a cabo el estudio. Es a partir
del conocimiento de dicha situacién que se tiene que pasar a
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estudiar las medidas tendentes a la adopcién de la estrategia
competitiva que mejor se adapte a las condiciones en las que
se encuentre el producto en el mercado considerado y, desde
luego, a las propias posibilidades que se tengan como para
encarar las acciones correspondientes.

Serfa interesante, tal vez, hacer aqui una breve
referencia a la forma cémo se realiza la evaluacién de la cali-
dad la cual, de hecho en turismo, puede llegar a ser un tanto



FIGURA 4: FORMULARIO PARA LA EVALUACION DE LA CALIDAD OFRECIDA POR LOS DISTINTOS PRODUCTOS COMPETITIVOS

Perfil de calidad
Producto Relacion calidad/precio en % Fecha
Calidd: % Precio: %
Evaluacion comparativa de la calidad ofrecida por cada producto k
Impor- {minimo 0 - mdximo 10)
Factores tancia
considerados en la Producto A Producto B Producto C Producto D
decision de compra
Relativa Ponde- Ponde- Ponde- Ponde-
% Valor | in | Valor 1 en | VT | acen | VAT ] pacién
a b c (bxc) d {bx d) e (bxe) f bxf)
1. Arributos
Puntuacion parcial 0 A B C D
2. Servicios
Puntuacién parcial ) A B C D
3. imagen
Puntuacién parcial ) A B C D
Puntuacién total ) A B C D

Fuente: Acerenza, M. A.: Marketing Infenacional, ed. Trillas, México, 1960, pég. 127.
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subjetiva. Por lo que se hace necesario, por tanto, llevar el
concepto de calidad a una expresién numérica para poder com-
pararla asi en una base justa.

Para ello se tiene que recurrir a una metodologia
que permita ponderar: la importancia relativa que el turista le
otorgue a los distintos elementos del producto en su decisién
de compra, por la valoracién correspondiente a la «calidad
ofrecida» en dichos elementos por parte de los diferentes pro-
ductos que compiten en el segmento de mercado considerado.

La aplicacién de [a referida metodologia se faci-
lita en gran medida, si para tales efectos se emplea un for-
mulario similar al que se muestra en la figura 4, en el cual,
como se puede apreciar, por un lado se analizan los criterios
empleados por los turistas al seleccionar el producto turistico
y, por otro, se evalda la calidad ofrecida por los productos
objeto de estudio, en cada uno de los factores considerados
por los turistas en su decisién de compra.

Lo importante a destacar en este tipo de andli-
sis, es que debido al dinamismo que caracteriza a los mer-
cados turisticos, la evaluacién del poder competitivo no se
limita sélo a la etapa de introduccién del producto, sino que
tiene que llevarse a cabo con cierta periodicidad, a fin de
verificar que el mismo no caiga en una posicion desfavorable
Yy que, COMO consecuencia, su promocién y venta se vea ame-
nazada.

Dentro del enfoque competitivo, entonces, mien-
tras se lleven a cabo acciones tendentes a la captacién del
turismo en los mercados, tanto sean estos consolidados o emer-
gentes, se tendrd que mantener una vigilancia permanente sobre
la posicién competitiva del producto, a los efectos de poder

reaccionar en forma oportuna y eficiente ante cualquier alte-
racion que pudiera afectar su ventaja competitiva.

Es por esta razén, precisamente, que deciamos
que los cambios producidos en los mercados tendrian impor-
tantes repercusiones también en la propia organizacién de los
organismos responsables por la conduccién de las actividades
de marketing y promoci6n turistica.

Ademds de exigirles una mayor capacidad del per-
sonal, les requerira también una revisién a fondo de las estruc-
turas organizacionales, a los efectos de brindarles la capaci-
dad técnica y operativa que exige la ejecucién de acciones en
condiciones de alta competencia.

Y dentro de esta revision, se le debera prestar una
especial atencion al nuevo rol que deberan comenzar a jugar
las oficinas promocionales que los paises mantienen, a un alto
costo, en los mercados emisores de turismo.

Dichas oficinas constituyen, de hecho, la avan-
zada de las operaciones de marketing que llevan a cabo los
paises para la promocion y venta de sus ofertas turisticas, por
lo que, en el futuro, tendran que fijarseles objetivos muy cla-
ros, y precisarles sus funciones, las cuales deberdn ser clara-
mente operativas. En otras palabras, deberan pasar de una posi-
ci6n pasiva de informacidn y relaciones pablicas, a una posicion
activa de promocién y venta.

Desde luego, también se deberd efectuar un gran
esfuerzo en materia de actualizacién y desarrollo gerencial a
nivel de las empresas prestadoras de servicios turisticos, para
que éstas puedan llevar a cabo una mejor labor en los pro-
cesos de comercializacién de sus productos individuales.
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