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La decisién de compra del
turista-consumidor

José Luis Santos Arrebola

INTRODUCCION

La industria turistica ha crecido en los dltimos afios considera-
blemente, operando cada vez mas eficientemente; hoteles, agencias
de viajes, compafias aéreas y organizaciones turisticas han apren-
dido a manejar los negocios con mayor efectividad. Los estados, co-
munidades, organizaciones de turismo regionales y locales, se estan
especializando en el tema; hay una necesidad para un mejor conoci-
miento de los clientes como centro de esta industria de servicios y
de su decisién de compra.

Estas empresas y organismos turisticos desean datos sobre los
consumidores: la educacion que recibid, sus ingresos, su familia,
etcétera; pero no llegan a comprender otros factores que se estan
produciendo y que llegan a incidir notablemente en los diferentes
destinos turisticos ¥y empresas turisticas.

La edad. ganancias, educacidn y otras informaciones demografi-
cas nos daran una vision de los consumidores de los determinados
servicios, pero raramente nos explicardn: por qué un turista elige
un destino en vez de otro, y por qué eligen a un tour operator, v a
un pais, a una compania aérea, y no a otra, etc.; las estadisticas no
pueden explicarnos por qué dos familias, viviendo puerta con puerta,
y con idénticas caracteristicas demograficas, tienen una conducta
distinta en sus viajes; es por lo que se estudia el comportamiento
del consumidor y la estructura de la toma de decisiones.

Los esguemas que se han utilizado en investigaciones son des-
cripciones generales del comportamiento del hombre, especialmente
en el campo de la teoria de la accion, sobresaliendo: a) la Escuela
de Wuzburg; b) el de la accién social; y los esquemas descriptivos
del comportamiento del consumidor, destacando: a) el de la Escuela
de Katona, b) el de la Escuela de Lazarsfeld, v ¢) el esquema de
March y Simon; todos ellos relacionados con el marketing *.

EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Un proceso de decision de compra es la decisién de gastar di-
nero para obtener una satisfaccion material o inmaterial. En la
compra de un producto consumible, el comprador espera una satis-
faccion tangible o intangible; en la compra de un servicio turistico,
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la satisfaccion es mas dificil de medir, el turista estd comprando
una ilusion, compra una experiencia desde que sale de su casa hasta
el regreso a ella”; por eso su decisidn es tomada con alguna cautela
y renuncia. El grado de cautela empieza a ser proporcionado por el
riesgo percibido y por la importancia de la cantidad comprometida en
relacion con los recursos totales del comprador ®. Sus razones para
esta cautela y renuncia se concretan en dos apartados:

al] El miedo a perder el dinero (dinero gue puede serle nece-
sario para otros gastos); y

b] El sentirse enganado o haber parecido ingenuo.

La decision de compra del turista es |a respuesta a satisfacer
unas necesidades que se le presentan, y que esta decision envuelve
una parte de sus ahorros.

Wahab ' nos indica que todo turista tiene en cuenta lo siguiente:
1. Que no hay una tasa de retorno tangible a la inversidn.

2. Que el gasto es a menudo considerado alto en términos de
las rentas después de impuestos, ganados durante el ano.

QOue la compra suele ser caprichosa, espontianea 0 meditada.

Que el gasto es preparado y planeado a través de un ahorro
realizado en un considerable tiempo, a veces un ano.

5. En otras palabras, que el turista estd resignado a una dismi-
nucion de sus reservas v sabe gue de la compra de una sa-
tisfaccion intangible espera un retorno no econdmico.

Esto le hara ser mas sensible y tendremos gue analizarlo desde
otras variables que le afecten.

CLASES DE DECISION DE COMPRA

Cuando un individuo toma la decisién de viajar, la primera de-
cigién que hace es la de dejar la casa; después viene: dénde ir,
qué hacer, cémo obtener el viaje, cudnto tiempo estar, cuénto gastar
y qué va a ganar con el viaje.

Hay varios tipos aproximados de decisidénes de compra ®, las dos
mas usadas son:

1. La decisién de compra rutinaria’.
2. El extenso proceso en la decisidn de compra.

La decisi6én de compra rutinaria

La primera es cuando las decisiones son hechas rapidamente
y con poco esfuerzo mental. Nos decidimos por un hotel y pensamos
en una cadena: Melid, Sol, etc.: o para el alguiler de un coche:
Hertz, Avis, etc.
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Aunque muchos viajes caen cerca de la rutina, otros lo realizan
con un extenso proceso; en este caso, los consumidores gastan un
considerable tiempo viendo informacién y evaluando las alternativas
disponibles.

La influencia en la decision rutinaria

Cuando un viajero toma una decision de rutina, hace esta elec-
cion basado en un inventario de conocimientos y actitudes gue va
existe en su cuenta.

El tiene un stock de informacidn, atiles, vélidos para ese momen-
to, pero cuando necesita decidirse, todas las comunicaciones e infor-
maciones que perciba pueden influirle en la eleccion de un destino
u otro. Los esfuerzos del marketing turistico en estos casos pueden
ser decisivos para que el consumidor se incline por una opcion u
otra, ya que el consumo turistico actila muchas veces por suges-
tion o emulacidn ',

La decisidn por un impulso atrayente

Hay otro tipo de decision, hecha instantaneamente, pero bastante
diferente de aquellas que llamamos de rutina, y es referida como
una decision de impulso, y que tiene el contraste con la anterior
decision.

Estos consumidores son atraidos frecuentemente por carteles y
por publicidad de puertas afuera; la conducta impulsiva puede ser

provocada por cualquier tipo de comunicacién cuando estd situada
estratégicamente y es emitida en el tiempo.

Un viaje por carretera a un destino determinado puede ser cam-
biado por una accidén impulsiva que le haya sido atraida por una
publicidad sobre otro destino, no planeado. La decision de visitar
esta atraccidén no prevista puede ser caracterizada por un impulso
o por un anuncio que le haya estimulado y le haya decidido cambiar
de itinerario.

El marketing de agencias de viajes, y en general de servicios
turisticos, tiene un potencial de aumentos de su volumen de ventas,
aprovechando estas decisiones de impulsos, por una publicidad y per-
sonal de ventas que estimule estos procesos de decisién y ademés
cambie unos destinos por otros que eran previamente imprevistos.
Las sugestiones de viajes no considerada por el cliente es un apar-
tado de la técnica de marketing para usarlas en estas tomas de
decision impulsivas.

El extenso proceso en la decision de compra
Cuando un individuo toma la decizién de viajar usando este
proceso, él estd receptivo a toda la comunicacién que le puede

ayudar. Bajo estas circuntancias se entiende que su informacién es
insuficiente para apoyar la decisidn que &l deba hacer, y el marketing
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de servicios turisticos estd en la mejor posicion para influirle en el
resultado,

Durante este proceso de decisidn, el consumidor se informara
de todas las fuentes de asistencia: agentes de viajes, coleg : pro-
fesionales, asociaciones y amigos. ¥ ademds estard receptivo a pu-
blicidad, folletos y otras fuentes impersonales. Hay mucha eviden-
cia que la eleccién de un destino es un largo proceso de decision,
pero que esa decision de jddnde ir este afio de vacaciones? puede
ayudarle todas las informaciones que se encuentren para darle
respuestas a todas las especificas cuestiones .que él tiene.

FASES EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

En este proceso interviene una serie de fases que el turista
tendrd en cuenta a la hora de decidirse en su compra. Estas son *:

1. Un estimulo inicial, que puede estar basado en unos deseos
y necesidades que quiere satisfacer, vy que puede haber sido pro-
vocado por la publicidad vy promocion de un pais, hotel, destino, en
general, o la literatura turistica y las sugerencias e informes de
otros viajeros.

2. El establecimiento de un marco conceptual, de donde se re-
cojan unas hipétesis de unas alternativas de satisfacciones que el
comprador realice y que entre en las caracteristicas personales y los
factores socio-econdmicos.

3. Una recogida de hechos, donde intervengan: coste de ele-
mentos, factores de repulsa que el consumidor tenga y que el ven-
dedor debe reconocer a través del perfil de la clientela v de la in-
vestigacién de mercados.

4. Definicion de suposiciones, sacando deducciones de todos los
hechos y obteniendo consejos de los puntos de ventas y de la con-
fianza en el intermediario turistico.

5. Disefo de alternativas, ordenando las posibles compras que
pudiera efectuar.

6. Prevision de consecuencias, con una evaluacion de los ries-
gos objetivos y subjetivos que se pudieran presentar.

7. Un andlisis del coste-beneficio, tangible e intangible, que se
obtuviera.

8. Decisién de compra en funcion de todas las fases anteriores.

9. Consecuencias de esta decisidn que le traera una real satis-
faccion o una desatisfaccidn.
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LA DECISION DE COMPRA DEL TURISTA

COMPRADOR

Deseo y necesidades.

Mensaje Producto Turis-
tico.

Creacion de ilusidn.

Hipdtesis sobre satisfac-
ciones alternativas.

Factores de repulsa.

Coste de elementos.

Satisfaccion de elementos

Desatisfaccion de elemen-
tos.

Prueba de validez de ewvi-
dencia.

Consejos de los puntos de
vista.

Deducciones de los he-
chos.

Posibles compras.

Tangibles.
Intangibles.

Real satisfaceidn.
Desatisfaccion.

Estimulo inicial

Mercade conceptual

Recogida de hechos

Definicidn de
suposiciones

Dizeno de altarnativas

Previsidn de
consecuencias

Andlisis coste-benefi-
cio, grado de alter-
nativas

Decisidn

Consecuencias

VENDEDOR

Politica nacional turistica.
Politica de empresa.

Exito de las hipdtesis.
Prioridades.

Perfil del cliente.

La propia fuerza y debili-
dades.

Investigacién de mercados

Chequeando hechos e in-
vestigando fuentes en &l
mercado.

Posible politica de pro-
ductos,

Posible politica de mar-
keting.

Impacto social,

Impacto ecologico.
Impacte financiero.
Impacto de imagen.

Inversidn.
Marketing.

Planes de inversitn.
Planes de Marketing.
Marketing-mix.
Ejecucidn.

Control.

Medidas del resultado.

ACCION DEL MARKETING EN LA DECISION DE COMPRA

El vendedor debe estudiar todo el proceso de compra del tu-
rista para, en cada fase, irle ofreciendo las medidas adecuadas,
adaptando un marketing a ese final a través de la estrategia que es-
timule deseos y necesidades segin &l segmento de compradores que
el vendedor desee atraer. E|l éxito eventual se encuentra influido por
cuatro series de variables que hay que tener presentes:
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a) Objetivos del cliente,

b) Oportunidades de viaje.

¢) Accidn de comunicaciones.

d) Variables fortuitas o independientes.

Estas variables pueden identificarse y determinar cémo y cuédndo
influyen en el proceso de decisidn. La decision eventual [seleccion
de un destino, tiempo para el viaje, tipo de alojamiento, etc.] es de
hecho el resultado de un proceso Unico que implica varias fases o
periodos sucesivos.

Por ello el marketing deberd actuar de la siguiente manera '

1. Indicando ddnde puede usarse la accion de comercializacidn-
promocidén especialmente para influir en el proceso de deci-
sion en favor de un destino o servicio determinado.

2. Motivando los factores que pueden apoyar las decisiones de
viaje, indicando asi qué influencias positivas cabe reforzar
y qué influencias negativas deben atacarse.

3. Haciendo una investigacion sobre la planificacion: zonas don-
de la informacidn es incompleta e inexistente y que puedan
ser facilmente identificadas.

4. Determinando los criterios por los cuales puedan identificar-
se los mercados o segmentos de mercado considerados como
metas y que presenten interés y valor especiales para una
empresa o destino turisticos.

FACTORES SICOLOGICOS QUE INFLUYEN
EN LA DECISION DE COMPRA

Cuando una persona decide gastar unas decenas de miles de pe-
setas, esta decidiendo no gastar este dinero en un viaje a un destino,
estd fundamentalmente eligiendo como gastar su tiempo, visitar un
destino donde pueda disfrutar de atractivos naturales, artisticos o
sociales. Son juicios subjetivos, individuales, que hace que una per-
sona elija un destino a otro.

La sicologia ha tenido un gran desarrollo en muchas actividades
desde la Segunda Guerra Mundial, y los gerentes de muchas empre-
sas se han valido de esta disciplina para desarrollar su trabajo ".

Dentro del tema que estamos estudiando, en la decision del tu-
rista de viajar vy comprar servicios turisticos, Intervienen unos fac-
tores sicolégicos que hay que analizar. Para E. J. Mayo y L. P. Jarvis *,
estos factores sicologicos que influyen en la conducta del turista
son: la percepcion, el aprendizaje, la personalidad, los motivos y las
actitudes.

La percepcion

La percepcion es el proceso por el cual un individuo selecciona,
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organiza e interpreta la informacién para crear magnificos cuadros
del mundo; es una aprehension de la realidad a través de los sen-
tidos .

La percepcidn envuelve un estimulo receptor del entorno fisico y
social a través de varios sentidos y basado en la experiencia pa-
sada, juntandola con las necesidades presentes . Se entremezclan
las experiencias traidas a la memoria con las presentes experiencias
ocurridas a través de la percepcidon en un continuo flujo de ideas.

Caracteristicas de la percepcidn

Para Cressy . tres son las caracteristicas de la percepcidn: la
subjetividad, la selectividad y la ponderacidn.

La primera caracteristica de la percepcidn, desde un punto de
vista comercial, es la subjetividad. La gente ve lo que quiere ver
y oye lo que quiere oir. Cada segmento de la poblacién es atraido por
diferentes motivos, que son los que les han impulsado a ese acto
de compra.

La segunda caracteristica es la selectividad; con ella se selec-
ciona lo que es interesante y relevante para el individuo,

La percepcidn, en todo acto de compra, sirve de intermediaria en-
tre el objeto, el paquete turistico y el consumidor. La percepcidn no
recoge el objeto més que si éste corresponde a una motivacion
profunda v rechaza lo que no corresponde a dicha motivacion ™.

Innumerables estimulos inciden en nuestros varios sentidos, pero
relativamente pocos de ellos consiguen penetrar; la percepcion rea-
liza el papel de filtro con relacién a la multitud de informaciones
que nos llegan.

Las personas que gustan de viajar son mas sensibles a la publi-
cidad de viajes que a otro tipo de anuncios, y puede atrapar un
ndmero limitado de ideas de una wvez. La publicidad de un destino
turistico no debe presentar demasiados estimulos dentro del anun-
cio. Si se presentan muchas ideas, gue ofrecen todas ellas diversas
alternativas, la confusion puede ser el resultado de esta percepcion
y el proceso de decision de compra serd mas dificil para el consu-
midaor.

La tercera caracteristica de la percepcidn, que es muy signifi-
cante, es la ponderacidn, después de la funcién de seleccidn, la
percepcidn procede a una revaluacién del valor de los elementos
que ha escogido, pondera todo lo que acepta, afiadiéndole elementos
anteriores que pertenecen a este objeto, y elementos que si no le
pertenecen se le atribuyen, todo en funcién de la personalidad de
cada uno de los individuos. El concepto se enriquece de elementos
existentes ya en la memoria, actitudes y juicios del individuo, asi
como opiniones y recuerdos de otras personas. El objeto ha tomado
una estructura y un peso muy distinto del que tiene realmente.

El aprendizaje

El aprendizaje se refiere a los cambios producidos en nuestra
conducta individual, por nuestras propias experiencias anteriores y
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que influirda en la decisidn de resolver los problemas de viajes pro-
vectados y en satisfacer estas necesidades . El agente de viajes,
hotelero o urbanizador puede mostrar al futuro consumidor como
su producto puede ayudarle a satisfacer estas necesidades y le pue-
de paliar el riesgo y la incertidumbre que acompafa a una decision
de viajar.

La personalidad

La personalidad se refiere a las caracteristicas individuales de
una persona que le hace distinguirse de los demas ", Estas caracte-
risticas ayudarén a explicar el comportamiento del consumidor ante
determinados destinos turisticos, aceptandolos o rechazandolos. Por
su personalidad existiran diferentes predisposiciones y actitudes con
determinadogz simbolos sociales que se deriven del propio viaje.
Influirda en la manera que éste organiza y percibe el mundo que le
rodea y determinard su conducta a seguir.

Los motivos

Los motivos son pensamientos internos que dirigen la conducta
del turista a conseguir unas metas . Son las razones que nos con-
ducen a realizar un viaje, los factores internos que desde dentro
nos incitan a la accion.

Para Mcintosh®, los motivos se pueden agrupar en los si-
guientes:

a)l Motivos fisicos: relajamiento en la playa, participacion en
deportes, consideraciones de salud, etc.

b} Motivaciones culturales: el deseo de conocer otros paises:
su miisica, su arte, su folklore, sus paisajes, etc.

c) Motivaciones interpersonales: el deseo de encontrarse con
otras gentes, el visitar a amigos o familiares, el escapar de
la rutina, del trabajo, etc.

d) Motivaciones de status v de prestigio: el deseo de ser reco-
nocido, atendido, apreciado, su reputacicn.

Para Maslow *', son las necesidades humanas bésicas las que
impulsan a viajar, como:

1. Necesidades fisioldgicas: sol, playa, oxigeno, comida, sexo,
etcétera.

Mecesidades de proteccion: seguridad, estabilidad, orden.

Mecesidades de amor: identificacion, afecto por amigos y fa-
miliares.

4. MNecesidades de estimacion: prestigio, éxito, respeto, etc.

Las actitudes

Las actitudes son las predisposiciones individuales a evaluar al-
gin simbolo, objeto, aspectos del destino turistico, personas, etc.,
de una manera positiva o negativa, favorable o desfavorable ®.



Las actitudes pueden ser cambiadas, y a través de estimulos del
marketing podemos llegar a cambiar estas actitudes a veces desfa-
vorables sobre ciertas dreas u hoteles.

La percepcidn de cada alternativa y su habilidad para satisfacer
las necesidades del turista es de lo mads importante conocer para
aplicarlo al marketing. Muchos son los factores que influyen en la
percepcidn y contribuyen a cémo un objeto es percibido. Hay facto-
res estimulantes y factores personales.

FACTORES ESTIMULANTES EN EL PROCESO
DE DECISION DE COMPRA

Los factores estimulantes son aquellos que impulsan a consu-
mirlos por las caracteristicas intrinsecas que tenga el producto. Son
més atractivos unos destinos turisticos que reunan unas condicio-
nes que desean los turistas de un determinado segmento de merca-
do que otros que no los rednan.

Son factores estimulantes: el tamafio, el color, el sonido y el
ambiente.

Los consumidores se han acostumbrado a determinados tamanios,
sonidos, colores y movimientos que tienen una gran influencia en
su percepcidon y que son, en muchos casos, importantes para el
proceso de decisidn de compra.

Los turistas, en un gran porceptaje, prefieren grandes hoteles o
grandes nicleos turisticos, que pequefios hoteles o pequenas ciuda-
des turisticas. El gran hotel o gran nicleo turistico les ofrece més
atracciones y més complementos turisticos que el que les pueda
ofrecer uno de menor tamano.

Un destino con una buena combinacion de sonidos y colores
puede ser mas atractivo que otro que no los reana. Misica, que im-
pulse al movimiento, acompanado de colores atractivos vistosos,
influye mds al turista hacia la diversion y hacia el consumo que
aquel que no los tenga.

El movimiento de los objetos, el bullicio, la animacién de ciertas
ciudades tienen una atracciéon mucho mayor que |los objetos esta-
cionarios y las ciudades tranquilas. Ciudades como Mueva York,
Paris, Roma, Cannes, atraen m&s que una ciudad con poca ani-
macidn.

El movimiento por si solo tiene un mayor atractivo que no tiene
la pasividad. Los movimientos de las aguas (océanos, cataratas del
Niégara) atraen méds que un pldcido paisaje de montaiia.

Todos éstos son factores gue estimulan al turista en un proce-
30 de decisidon de compra.

Leyes que influyen en la decisién de compra

Hay que destacar tres leyes que influyen en gran manera y que
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hay que tenerlas muy presentes a la hora de establecer los planes
de marketing; éstas son:

1. La ley de similitud.
2. La ley de proximidad.
3. La ley de simetria.

1. La ley de similitud.—Hay personas que perciben los desti-
nos como similares. Los destinos en la costa mediterrdanea espanola
pueden ser muy similares a los ojos de turistas ingleses; sin em-
bargo, estos destinos, aun teniendo algo en comun, suelen ser dis-
tintos. La diferenciacion la tenemos que realizar a través del mar-
keting para que no se perciba esa semejanza a los ojos del consu-
midor. Destinos del Caribe como Puerto Rico, Bermudas, Jamaica,
estando dentro de la misma area, son destinos diferentes aun dentro
de esa similitud que puedan aparentar vy que conviene que no apa-
rezcan similares. Lo mismo ocurre con destinos espanoles como:
Torremolinos, Benidorm, Marbella e Ibiza.

2. La ley de proximidad —Los turistas piensan que muchos des-
tinos, estando proximos, pueden parecer similares; por esta ley mu-
chos piensan que Espaifa y Portugal, Bélgica v Holanda, o destinos
como Torremolinos y Marbella, por la proximidad existente, sean
muy iguales. Por consecuencia, tenemos gue demostrar que los
destinos, aun por la cercania existente., son diferentes y distintos,
y el marketing que se efectiie asi lo tiene que demostrar.

3. La ley de simetria.—A través de esta ley percibimos parte de
un objeto y adivinamos lo que resta del mismo. Esta ley la aplican
muchos turistas para identificar destinos como similares y simé-
tricos. Al decir el nombre de una isla y no conocerla, pero si decir
«isla del Pacificos, identificamos todos los atractivos que esta
isla en el océano pueda tener. A veces puede ser importante aplicar
esta ley cuando el destino no esté muy introducido en el mercado
y convenga aprovecharse de la situacidn gque presenta identifican-
dose éste por la ley de simetria, y esto lo tenemos que realizar a
través del plan comercial que implantemos.

FACTORES PERSONALES

Ademas de los factores de tipo sicolégico. hay otros factores
de tipo personal gue repercuten a la hora de decidirnos por una
compra de un destino u otro y que estédn también relacionados con
los anteriores. Estos factores som:

1. La posicién social.
2. Las necesidades.
3. Las expectativas.

La posicién social

La posicion social es otro factor de gran influencia en la elec-
cién de destinos. Hay destinos turisticos que tienen una simbologia
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gue va unida al status social de sus consumidores. Unas vacaciones
en Montecarlo o en Marbella, un crucero por el Caribe, la asistencia
a restaurantes o discotecas famosos, representa una categoria para
sus clientes. Lo mismo si se acude a destinos o lugares de una
simbologia mucho menor. Los varios factores sociales ayudan a de-
terminar qué significa cada uno de estos simbolos para diferentes
personas.

El dinero, la educacién y la ocupacion determinardn una clase
social a la cual pertenecen con similares actitudes y valores los
miembros de esta clase social.

Las necesidades

Las necesidades, ya sean fisiol6gicas o sicolbgicas, tienen un
fuerte impacto sobre cdmo percibimos varios estimulos,

Hay una necesidad sicolégica de especial relevancia en el via-
je, gque es el llamado «factor Ulises= ®. Antropélogos y sictlogos
creen que el hombre tiene una profunda necesidad para explorar
y conocer lo que hay més alld de su horizonte conocido. El factor
Ulises es no sdlo una necesidad fisica, sino una necesidad intelec-
tual. Leer y escuchar no es bastante. Debemos ir nosotros mismos,
verlo por nuestros propios ojos e investigarlo por nuestra cuenta.
Esto influye mucho para aquellas personas que perciben varios
destinos.

Las expectativas

Las expectativas juegan un papel mayor en la seleccidn de un
destino u otro. Nuestras percepciones del viaje estdn también afec-
tadas por nuestras propias experiencias y nuestras propias expecta-
ciones. Lo que deseamosg percibir cuando visitamos un lugar son
expectaciones gue creamos por la imagen percibida por anuncios
o por las experiencias de amigos que han visitado con anterioridad
el destino.

En Hawai, las expectaciones son: ver gente bronceada, hawaianas,
collares, playas exdticas, palmerales, etc. Es lo que deseamos per-
cibir.

En otros destinos deseamos encontrarnos con: animacidn, ac-
cion, espectéculos, alegria, etc., esto es, la expectacién de nuestros
factores personales.

Otros factores

Ademds de los factores sicoldgicos, los factores estimulantes y
factores personales, hay otros grupos de factores que también cuen-
tan a la hora de compra; éstos son:

1. El papel de la familia.
2. Los grupos de referencia.
3. La cultura y subcultura, etc.
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LA DECISION DE COMPRA DE UN VIAJE FAMILIAR

En una familia la decisién de compra tiene diferentes formas de-
pendiendo del caridcter dominante de algunos de sus miembros, o si
la decisién estd hecha individual o conjuntamente. En este grupo,
la decisién puede estar impuesta por el padre o la madre, repre-
sentativos de toda la familia, o también, los hijos que influyen en
la decisidn final *.

Los estilos de decision pueden ser los siguientes:

1. La decision es realizada por el padre, el jefe de la familia
tiene la decisién de compra y la eleccion final.

2. La decisién es de la madre. El padre tiene poco o ningun
papel en la obtencidn de informacion y reconocimiento de los pro-
blemas, y en el proceso final de decision es la esposa la que in-
fluye y decide en la eleccidn del destino y en la compra de los ser-
vicios turisticos.

3. La influencia es comin y la decision es individual. En mu-
chas situaciones de compras la influencia entre los esposos es alta,
pero la decision final recae sobre una decizion individual, bien del
esposo o de la esposa, y ambos pueden tener la decision de
compra.

4. La influencia es comin y la decision es comin. Estas deci-
siones son hechas conjuntamente por ambas partes, v los dos es-
posos se persuaden uno al otro, v la decision es acordada equi-
libradamente.

5. La influencia de los hijos puede repercutir en la informa-
cion que tengan los padres sobre un destino, imponiéndose el cri-
terio de ellos a la hora de la eleccidn.

LA ELIMINACION DEL RIESGO POR EL TURISTA-CONSUMIDOR
EN LA DECISION DE COMPRA

En toda decisidn de compra hay gue tener en cuenta unos ries-
gos que pueden aparecer, y que el consumidor intenta evitarlos
para que el destino elegido, o el paguete adquirido, redna las con-
diciones apropiadas y no le cree problemas inesperados.

Hay dos riesgos que se pueden producir en la compra de unos
servicios; éstos son:

a) EIl riesgo funcional se presenta cuando el destino turisti-
co elegido no redne las condiciones de infraestructura urbanistica y
de servicios necesarios para que el producto sea normalmente
aceptado. Por ejemplo: servicios de un hotel que no funcionen o
funcionen inadecuadamente: el descuido y abandono de la ciudad
donde proyecta pasar sus vacaciones, etc. La posibilidad de que el
producto o servicio que se compre no sea como lo esperado, es cuan-
do surge un riesgo funcional que es evitable.
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b) El riesgo sicofuncional es mas complejo y difigil porque in-
terviene el aspecto sicoldgico del turista. Los turistas tienden a idea-
lizar sus viajes; nunca pueden pensar que llueva en un lugar de sol,
o que la gente no comprenda el idioma que ellos hablan; y tam-
bién el choque emocional producido cuando se encuentran con un
medio ambiente deteriorado, en un destino turistico gue se vende
como una atractiva ciudad de vacaciones.

¢Como puede el consumidor reducir estos posibles riesgos?

1. Adquiriendo una gran informacion; ésta es la méds popular
estrategia. El consumidor estd activamente participando en la bus-
queda de todas las informaciones gque les suministren todas las
fuentes: agencias de viajes, folletos, anuncios, amigos, etc., ana-
lizdndolas y evaludndolas, para eliminar toda duda.

2. Regulando la compra de un mismo producto o destino tu-
ristico. La repetitiva compra de una ciudad de vacaciones que ya
conocid con anterioridad v que le produjo una gran satisfaccion y
la eompra de un producto conocido, aun en ciudades desconocidas,
como la eleccion de una cadena de hoteles: Holiday Inn, Sheraton,
Melia, etc., que le ofrecen unos productos homogéneos; es como
piensan evitar estos riesgos.

3. Preparandose, solos o a través de sus agencias de viajes,
para bajar sus expectaciones del destino elegido o del servicio, an-
ticipdndose a las realidades que va a tener, para beneficiarles y no
frustrarles o desilusionarles con el destino o los servicios que vayan
a encontrar.

LAS PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES
EN LA DECISION DE COMPRA

Las preferencias de los consumidores, sus gustos y aficiones en
muchos casos van a ser definitivos a la hora de programar sus va-
caciones y en su decisidn de compra.

En los anteriores apartados hemos estado hablando de los di-
ferentes factores que influyen en los turistas para decidirse por un
destino u otro; en este punto queremos exponer las diversas prefe-
rencias sicogeogrificas que tienen éstos para los diversos lugares
de destino.

Stanley C. Plog® clasifica en varios grupos a los viajeros en
funcién de estas preferencias, y establece una escala que va desde
los consumidores llamados «sicocéntricoss que son atraidos por
ciertos destinos familiares, hasta los consumidores «allocéntricoss
que demandan lugares desconocidos.

Los consumidores «<sicocéntricoss desean los destinos con es-
tas caracteristicas:

1. Destinos familiares.

2. lLugares soleados y divertidos donde exista un considerable
relajamiento.
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Que tengan un bajo nivel de actividad.

Que puedan realizar las actividades en los lugares comunes.
Que se vaya conduciendo.

Que haya acomodaciones en hoteles familiares.

Que exista atmosfera familiar, si es posible con ausencia de
extranjeros, etc.

Los turistas =allocéntricos=, sus preferencias estan en:

1.

o o & w

Areas no turisticas.

Disfrutan descubriendo y deleitando nuevas experiencias, an-
tes de que otros visiten el drea.

Muevos y diferentes destinos.
Alto nivel de actividad.
Vuelos en avion a los destinos.

Hoteles y restaurantes, que incluya buen alojamiento y
buena comida, que sea tipica, no necesariamente de cadena.

Se divierten encontrdndose con gentes de otras culturas vy
otros paises.

Las compras de =package= inciuyen hotel y transporte, per-
mitiéndoles gran libertad y flexibilidad.

Estos son los dos grupos de consumidores que estdn en los ex-
tremos de esta escala; entre ellos se encuentran otros, como son:
los =near-allocéntricos» (préximos a los allocéntricos), los =near
sicocéntricos» (préximos a los sicocéntricos) y los =mid-céntricos-
que estan en el centro; todos ellos los representa Plog * en una cam-
pana de Gauss de la forma siguiente (fig. 1):

Sicocéntricos

rdi:tian

Sicocén-| Mid-céntricos
tricos | .

Allocéntricos

tricos

Fig. 1.—Curva de poblacién de grupos sicogrificos

Los «near-allocéntricoss no son los que descubren nuevas éreas,
sino los que van detrds de los allocéntricos a los destinos que ya
éstos descubrieron y se lo comunicaron a otros amigos.



Los =near-allocéntricos» demandan zonas que van siendo cono-
cidas en el mercado, aunque todavia no son considerados como des-
tinos turisticos; ejemplo: algunos lugares de Africa, Sudameérica,
Lejano Oriente, etc.

Los turistas «near-sicocéntricoss tienen unas preferencias pré-
Ximas a los sicocéntricos, compran viajes en destinos que empie-
zan a comercializarse en mercados extranjeros, desean atmodsfera
familiar, pero reuniendo al mismo tiempo ciertas comodidades y
diversiones tipicas de las «dreas turisticass, todo ello sin perder el
ambiente tradicional-local. En este grupo de destinos podemos in-
cluir bastantes pueblos costeros espafioles: Fuengirola, Jdvea, Ca-
daqués, Castro Urdiales, etc., lugares de veraneo de familias es-
paiiolas que comienzan a convivir con turistas extranjeros.

Los «mid-céntricos» son aquellos que se inclinan en sus com-
pras por zonas turisticas que tienen todos los servicios de un des-
tino ya implantado en el mercado con instalaciones hoteleras y ex-
trahoteleras. destinadas al turismo de masas, son los lugares pro-
pios de wvacaciones: ejemplo: Torremolinos, Benidorm, Acapulco,
Miami-Beach, etc.

De todos los grupos, aquelios gue estan prdximos al grupo cen-
tral tienen una tendencia cada vez mayor a desplazarse a las zonas
tipicamente turisticas; el resto se mantiene en sus posiciones con
un movimiento de aproximacioén en sus compras, hacia los destinos
ya conocidos.
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