LAS TABLAS INPUT-OUTPUT COMO HERRAMIENTA
DE ANALISIS DEL MARKETING TURISTICO

1. CONSIDERACIONES INICIALES
SOBRE MARKETING TURISTICO

En general, con el término =Marketing»
—de origen angiosajon y hoy dia adoptado
en casi todos los idiomas— nos referimos
al tradicional proceso de comercializacion
de bienes y servicios que ha venido su-
friendo en las dltimas décadas una trans-
formacién vy una tecnificacion sin prece-
dentes. Hoy dia la actividad comercial se
ha perfeccionado en forma tal que, incor-
porando técnicas provenientes de diferen-
tes campos y muy especialmente de la eco-
nomia, acaba con la improvisacién y la in-
tuicidn, para sustituirlas por una forma
cientifica de decisiones en el contacto de
una actividad debidamente planificada.

La aplicacién més extendida de las técni-
cas del marketing, se han realizado por
parte de la empresa privada y especifica-
mente en la comercializacidn de productos
de gran consumo. No obstante, la validez
de sus planteamientos sobrepasa con mu-
cho estas estrechas paredes v permite aco-
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meter con éxito otros diversos campos,
desde los productos industriales a los bie-
nes de utilidad publica hasta los mas va-
riados servicios.

De esta forma, la base doctrinal y meto-
dologica del marketing ha ido diversifican-
dose y adaptindose a campos concretos.
Ejemplos suficientemente significativos son
el «marketing industrials, el «marketing fi-
nancieros 0 el smarketing politicos.

Junto a estas realidades actuales, cabe
esperar un desarrollo inmediato v pujante
de los principios y técnicas del marketing
en &l campo de los bienes y servicios pu-
blicos (sanidad, cultura...), naturalmente
con criterios y objetivos eminentemente
distintos y en el que la valoracion econdmi-
ca de empresa privada ha de sustituirse
por una valoracién socioecondmica alterna-
tiva.

En este sentido, tan problema de mar-
keting es la estrategia de venta de un ali-
mento preparado, un cosmético o una ma-
quina-herramienta, como la politica de pro-
mocidn y utilizacién de un hospital o una
biblioteca publica.
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Por otra parte, va plasméndose la nece-
sidad de una auténtica politica global de
marketing en aquellos sectores econdmi-
cos de obligada intervencién piblica. Tal
es el caso de sectores tales como el side-
rirgico, transportes, construccién y obras
publicas, distribucion o el propio sector
turistico.

En ellos, la actividad comercial interna
de las empresas [0 de micromarketing)
debe necesariamente complementarse con
una estrategia comercial conjunta del sec-
tor cara al mercado interior y exterior (o
macromarketing).

Tal es el caso del turismo, en que los
hoteles, restaurantes, agencias de viaje,
etcétera, sélo pueden abordarse de forma
coherente su futuro en el contexto de una
politica sectorial. Y ello tanto por la multi-
plicidad de empresas pequefas en el sec-
tor como por la incapacidad de la empresa
individual para controlar variables claves
para el desarrollo del turismo: destruccidén
del paisaje, contaminacién, coste de la vida
del turista, facilidad de comunicaciones, et-
cétera.

Hablar, por tanto, de marketing del turis-
mo es una necesidad imperiosa en nuestro
pais y en la actual coyuntura sociecond-
mica.

Definir una estrategia de desarrollo para
nuestro turismo interior y receptivo es una
tarea inaplazable, especialmente en épocas
de crisis como la presente, que exigen re-
considerar las lineas directrices —explici-
tas 0o no— seguidas en este campo en los
ultimos quince afios.

2. PUNTOS BASICOS DE UN PLAN DE
MARKETING DEL TURISMO

En forma esquemética y sin intentos de
ser exhaustivos, aunque si suficientemente
indicativos en nuestro enfoque, destacare-
mos como puntos bésicos para la elabora-
cion de un auténtico plan de marketing del
turismo, los siguientes:
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1. Previsiones de evolucidn. — Referi-
das tanto a turismo interior como recep-
tivo, es imprescindible disponer de estima-
ciones suficientemente viables [con alter-
nativas segln acontecimientos bésicos con-
dicionantes) para un horizonte minimo de
tres anos sobre el nimero de turistas, per-
noctaciones y gastos.

2° Segmentacidn del mercado.—La defi-
nicién de cualguier estrategia de marketing
exige conocer la importancia y ritmo de
variacion de los principales segmentos o
componentes del mercado. Cada segmento
queda definido por la conjuncién de varias
caracteristicas diferenciadoras que permi-
ten definir un tipo de consumidores que
exigen un tratamiento comercial diferen-
ciado. Tales rasgos o caracteristicas pue-
den ser, en nuestro caso: motivo del viaje,
zona de origen, medio de transporte, dura-
cién de la estancia, nivel de renta, etc. De
esta forma puede gquedar definido como un
segmento que precisa de una estrategia
especial de marketing, de los turistas ndr-
dicos de clase media, en viaje de vaca-
ciones, venidos en vuelos «charter» por una
estancia entre 15 y 25 dias.

3° Zonificacidn del mercado—En base
a la localizacién presente de las empresas
turisticas, preferencias de los propios tu-
ristas y planes urbanisticos y de ordena-
cion del territorio, debera disponerse de la
distribucién espacial previsible para el pe-
riodo de planificacidn.

4° Sectorizacién del mercado. — Habi-
tualmente y por su propia importancia, sue-
le planificarse pensando casi exclusiva-
mente en el sector hotelero. Sin embargo,
cada subsector debe disponer de especifi-
caciones propias dentro del plan general
de marketing. Tal es el caso de restau-
rantes, transportes Yy comunicaciones,
agencias de viaje, servicios recreativos,
comercio, etc. En cada subsector se plan-
tean problemas especificos v se precisan
estrategias de marketing adaptadas, natu-
ralmente teniendo presente las interrela-
ciones y condicionantes que existen.

Las etapas que siguen deberédn plantear-

se ya para cada uno de los subsectores
definidos.
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5° Politica de producto—Si en cual-
quier actividad es esencial la calidad, mo-
delos y servicios anexos al producto, en
el turismo es decisivo por la propia hete-
rogeneidad de bienes y servicios ofrecidos
al turista nacional o extranjero. Las impli-
caciones de este tema son decisivas en el
establecimiento de la estrategia de nues-
tro pais en el contexto mundial del turis-
mo. Definirnos por un turismo de calidad
exige prestar atencidn, al menos, a los si-
guientes puntos:

5.1. Renovacion vy modernizacién de ho-
teles,
5.2. Prioridad de |la calidad del servicio

sobre los «signos externoss en la califi-
cacidén de hoteles.

5.3. Defensa del paisaje y planes turis-
ticos.

54. Control de la contaminacion (en es-
pecial aguas residuales).

5.5. Incorporacion de miltiples servi-
cios conexos esenciales para un turismo
integral (deportes, manifestaciones folklé-
ricas, juegos, etc.).

6. Politica de precios.—Intimamente
ligada a la politica de producto, de la que
no es sino una consecuencia., Una conten-
cion artificial de precios lleva necesaria-
mente a una disminucidn de calidad, ex-
cepto en circunstancias excepcionales que
no son las actuales del sector. Punto bé-
sico es el de las tarifas especiales y des-
cuentos a intermediarios, gue serd comen-
tado en el contexto de la politica de
distribucidn.

72 Politica de distribucién—Toda em-
presa industrial conoce que la distribucién
no puede dejarse en manos de terceros
sin un control y una intervenciéon minimos
que garanticen la coordinacién producto-
mercado. En el caso del turismo espafiol,
los «tours operators. han adoptado un pa-
pel tan decisivo en el proceso de comer-
cializacion, que —de seguir asi nuestra
evolucién—, nuestro sector turistico se va
a transformar en un grupo de empresas ex-
tranjeras que =alquilan= territorio y ciertos
servicios en nuestro pais. Naturalmente,

la empresa que domina el mercado esta-
blece sus condiciones sobre calidad y pre-
cio en las condicilones més ventajosas para
ella. Si queremos salir de tal situacion,
parece imprescindible recuperar la inicia-
tiva en la captacion de clientes, lo que
exige, al menos;

7.1. Estudio de los mercados de ori-
gen de los turistas (motivaciones, zonas,
tipologia, imagen...).

7.2. Estudio de la estrategia de los pai-
ses competidores.

7.3. Creacion de canales de distribu-
cién propios o participacién activa en los
ya existentes.

7.4. Establecimiento de estrategias es-
peciales para zonas especificas y plan
temporal de reconversion.

8." Politica de promocién.—Los efectos
citados de promocion y publicidad no tie-
nen sentido en si mismos sino como inte-
grantes de un plan de marketing global.
En este sentido, esta politica tiene que
estar al servicio de la estrategia de pro-
ducto, precio y distribucidn. En nuestro
caso la promocion de agrupaciones, la fi-
nanciacion de misiones especiales, las
campanas publicitarias en el extranjero o
la extensa cadena de oficinas de turisma,,
deben replantearse en forma integrada con
todos los puntos anteriormente menciona-
dos. Un aspecto bésico a ser incluido en
eéste esquema es el de la lucha contra la
estacionalidad.

3. APLICACIONES EN MARKETING DE
LA TABLA INPUT-OUTPUT DEL
TURISMO

Se deduce de los puntos anteriormente
expuestos, la variedad de fuentes de infor-
macidn y métodos de andlisis que exige el
marketing del turismo,

Centréndonos en la tabla input-output,
resulta evidente la aportacién que puede
suponer un esguema que suministra una
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cuantificacion de las interrelaciones entre
sectores, en su doble configuracion de
oferentes y demandantes, con una desagre-
gacion especialmente disefiada a efectos
de andlisis del turismo.

El aprovechamiento de la informacién re-
ferente a los 11 sectores en que se subdi-
vide la hosteleria, los 12 del transporte y
auxiliares y los 7 de servicios recreativos,
puede resultar bésica en el establecimien-
to de un plan de marketing global para el
sector v el conexo con la estrategia del
desarrollo del pais.

A titulo de ejemplo, se recoge en los
dos cuadros adjuntos los valores y por-
centajes gque Ssuponen los inputs y out-
puts de los tres sectores hoteleros con-
siderados en la Tabla (Hoteles de 5 y 4
estrellas, Hoteles turisticos y Hostales y
Pensiones). Tales cuadros nos definen la
estructura comparativa de costes y la es-
tructura de la demanda.

Sin entrar en detalles que el lector in-
teresado deducird de la propia observacion
de ambos cuadros, puedo citar, a titulo de
ejemplo, la importancia de ciertos resul-
tados referidos a costes:

— La importancia de los salarios en los
costes totales (variable de unos hote-
les a otros).

— La oscilacidon en las amortizaciones y
beneficios.

— La trascendencia de ciertos inputs pri-
marios [alimentacidn y bebidas en par-
ticular)

y de otros similares en relacion con la
demanda:

— Importancia relativa del turismo exte-
rior (segin tipos de hoteles).

— Utilizacién de la red hotelera por los
sectores. (Obsérvese la importancia de
la Administracién Piblica en la catego-
ria mas elevada, la del Comercio en
los hoteles turisticos o la del sector
Maquinaria en los hoteles més mo-
destos.)
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Es inmediato el deducir de cuadros si-
milares para todos los sectores turisticos,
ciertas guias basicas para orientar la que
hemos denominade politica de producto
del turismo.

Naturalmente, una estrategia de precios
exigiria ver la incidencia de una variacidn
en los precios turisticos, sobre el nivel
general de precios y, a la inversa, la in-
cidencia de la elevacién de ciertos pre-
icios especificos sobre la estructura de
costes de nuestras empresas turisticas.
Por tanto, la TIOT se convierte en herra-
mienta basica para la determinacion de
la politica de precios del turismo.

Por otra parte, clertos aspectos —en
este caso evidentemente limitado— del
plan global de marketing e incluso espe-
cificos de la politica de distribucién y
promocion, pueden estudiarse a partir de
la informacion contenida en las Tablas. Me
refiero principalmente a la garantia de
una coherencia intersectorial de un plan
turistico que incluye una amplia variedad
de bienes y servicios; asi como a la in-
formacidn que suministra sobre turismo
de negocios o sobre turismo interior, ex-
terior o consumo familiar con fines turis-
ticos,

Por ultimo, pero como aspecto especial-
mente interesante, estd la utilizacidn de
la TIOT como elemento colaborador en
el establecimiento de previsiones, en par-
ticular como Gnico elemento vélido para
sectorizar el valor total de los gastos tu-
risticos separados para los prdximos afios
v la incidencia sobre otros sectores no
turisticos,

En resumen, el olvidado marketing del tu-
rismo tienen hoy dia una posibilidad més
de hacerse realidad. Esperemos que es-
fuerzos tan wvaliosos no se malogren, y
que la dificil segunda mitad de los seten-
ta cuente con una auténtica estrategia tu-
ristica al servicio del relanzamiento de la
economia espafola, en el contexto de una
Europa comunitaria y como base de una
Sociedad evolucionada.
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RESUME

ANTONIO PULIDO SAN ROMAN: Les tables input-output comme instrument d'analyse du marketing
touristigue.

Ce travail se divise en trols parties. La premiére expose des considérations initiales sur le mar-
keting touristigue. On y souligne la nécessité de mener une authentique politigue globale de mar-
keting dans les secteurs économiqgues ol l'intervention publiqgue est obligatoire, comme peut |'étre
le secteur touristique lul-méme.

Dans une seconde partie, on examine les points essentiels d'un plan de marketing touristique:
prévisions de |'dvolution, segmentation, zonification et sectorisation du marché, politiques des pro-
duits, des prix, de la répartition et de la promotion.

On étudie en fin certaines applications au marketing de la table input-output en soulignant le
rile de la TIOT comme élément valable pour sectoriser la valeur totale des dépenses touristigues,
pour établir des prévisions et pour mesurer [incidence sur d'autres secteurs nappartenant pas au
tourisme.

SUMMARY

ANTONIO PULIDO SAN ROMAN: The input-ouiput tables as an analytical tool in tourist marketing.

The work is divided into three sections. The first developes some initial considerations on tou-
rist Marketing and in which is pointed out the need for an authentic global policy for marketing In
those economic sectors with obligatory public intervention, as can be the tourist sector Itself.

In the second part are contemplated the basic points of a tourist marketing plan: previsions for
evolution; segmentation, zonification and sectorization of the market; and policies for products, pri-
ces, distribution and promotion,

Finally, there are studied some applicitions in marketing of the «input-outputs table, peinting
out the role of tre TIOT as a valid element in sectorizing the total value of tourist expenses, to es-
tablish precisions and to measure the incidence on other non-touristic sectors.

ZUSAMMENFASSUNG

AMITONIO PULIDO SAN ROMAN: Die inpur-Outpur-Tabelien afs fnstrument zur Anaiyse des rouristis-
chen Marketings.

Diese Arbeit ist In drei Abschnitte eingeteilt, Der erste Abschnitt enthélt einige einfiihrende Be-
trachtungen dber das touristische Marketing, wobei die Notwendigkeit einer wahren Globalpolitik
im Marketing auf den Wirtschaftssektoren mit zwangsléufiger Intervention der Offentlichkeit hervor-
gehoben wird, wie es der Fremdenverkehrssektor sein kann.

Im zweiten Abschnitt werden grundlegende Punkte eines Plans fir das touristische Marketing
behandelt: Berschnung der Entwicklung, Aufteilung des Marktes in Abschnitte, Zonen und Sektoren,
sowia Politik beziiglich der Produkte, der Preise, der Verteilung und der Férderrung.

Abschliessend werden einige Anwendungsformen der Input-Output-Tabellen im Marketing unter-
sucht und die Rolle del TIOT als niitzliches Element zur Aufteilung des Gesamtwertes der Fremden-
verkehrsausgeben in Sektoren zum Zwecke der Planung und der Berechnung der Einwirkung auf an-
dere. nicht touristische Sektoren hervorgehoben,
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