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1. CONSIDERACIONES GENERALES

Diferencias en la aplicacion especifica del marketing de los servicios
turisticos

Es evidente, que las técnicas en la ejecucidn de un plan de marke-
ting pueden ser aplicadas, en general, a8 cualquier tipo de producto,
bien o servicios. Es decir, las actividades del marketing seran muy se-
mejantes aunque el objeto de su aplicacion sea distinto. Por tanto,
pueden encontrarse siempre los mismos instrumentos de la accion del
marketing tales como la investigacidn y segmentacion de los mercados,
las actuaciones para la definicion del producto y los precios, el disefio
de los canales de distribucion, la promocién de las ventas, las acciones
publicitarias v &l control de seguimiento del conjunto de las estrategias
y actuaciones.

Sin embargo, siempre debe establecerse una diferencia entre lo que
puede ser una accién de marketing de bienes materiales, de las actua-
ciones sobre servicios y en particular, dentro de los servicios, los tu-
risticos.

Los servicios tienen una naturaleza propia que les identifica clara-
mente de la venta de bienes visibles, Puede decirse, por ejemplo, que
una medida promocional de un producto material tiene la ventaja de
que si la comercializacidén o venta, no ha podido realizarse en un corto
espacio de tiempo, el bien permanece y la accién promocional podra
generar sus efectos mas adelante.

Pero cuando, la accion se traslada a los servicios la falta de éxito
en la venta del producto, no podra solucionarse con vender dquel mas
tarde, ya que entonces no se estard vendiendo el primer bien, sino otro
distinto, ya que los servicios no pueden ser ni trasladables en el tiempo,
ni almacenables, v lo gue se esta perdiendo, en definitiva, es una capa-
cidad productiva que se pierde de inmediato al no enajenar el producto
instantdneamente a cuando se genera. Sefialemos pues las caracteris-
ticas bdsicas que diferencian los servicios de los bienes materiales:

* |ntangibilidad: los servicios no pueden ser apreciados de manera
material; no se ven, no se tocan y no se dimensionan.
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s |nseparabilidad: los servicios se prestan junto al capital econdmico
o humano que los produce; de ninguna forma, en términos gene-
rales, puede ser separado del érgano que los produce.

» Heterogeneidad: es la caracteristica mas normal de todos los ser-
vicios, la estandarizacién o uniformidad es casi imposible, ya que
siempre puede existir un rasgo objetivo o subjetivo gue los distin-
gue, lo cual todavia se intensifica mas en los servicios turisticos.
Dificilmente, dos prestaciones del servicio de alojamiento, en
sendos hoteles de 2 estrellas seran iguales.

s Su caracter perecedero de inmediato: cualquier servicio tiene su
vigencia en el momento exclusivo de su oferta, ya que determina-
do servicio, aungue pueda ser prestado al dia siguiente en el mis-
mo lugar y por el mismo empleado —atencién a un cliente en un
banco— ya serd otra prestacion, puesto que la capacidad del dia
anterior de atender a un cliente por el empleado, desaparecid en el
momento mismo en que aquel no la reguiric.

El estudio en profundidad de las prestaciones turisticas vendra a
sefialar pues, que los servicios turisticos son —por las mismas razones
apuntadas para el conjunto de servicios— mercancias inmateriales, no
almacenables, ni transportables.

Para algunos autores el proceso productivo esta absolutamente li-
gado a la existencia de la demanda turistica (cliente en el hotel, viajero
en el aeropuerto, etc.) ya que si aquélla no consume el servicio inme-
diatamente e «in situ= el servicio no llega siquiera a generarse, ya que
podemos establecer la identidad permanente:

Consumo de Servicios Turisticos = Produccidn de servicios turisticos,
lo que quiere decir, que no puede hablarse de produccién turistica si
al mismo tiempo no ha tenido lugar el consumo. Por otra parte, siguien-
do a Krippendor, «debe reconocerse una gran complementariedad en
los servicios turisticos, ya que los turistas demandan conjuntamente
varios servicios (transporte, alojamiento, restauracion, etc.), de otra ma-
nera no podria realizarse el desplazamiento,

Luego es importante terminar destacando que no puede hablarse de
un producto o servicio turistico completo y Gnico, sino miltiples ser-
vicios turisticos que globalmente satisfacen la necesidad turistica, ya
que como ejemplo, el =spackage= no es un solo producto, sino numero-
sas prestaciones integradas en una oferta.

Marketing macroecondmico y marketing en la empresa turistica.
Necesidades del tratamiento microeconémico

Cuando se habla de marketing turistico deben diferenciarse con
cuidado sus dos proyecciones generales. Es decir, el marketing de las
grandes agrupaciones (Estado, Departamento, Subsector Turistico, etc.)
v el marketing de las empresas turisticas individuales (hotel, transpor-
tista, agencia de viajes, etc.). Podriamos decir, como sefialan diversos
autores, que existe un marketing macroecondmico y un marketing mi-
Croeconamico,



Segun criterio personal, en base a la experiencia de haber participa-
do en varios planes de marketing, cabe asegurar que ambos son nece-
sarios, y finalmente se plantean los mismos grandes objetivos, aunque
el segundo tiene una dimensién mas reducida, asi como sus objetivos,
gue integrados responden a las ingquietudes del primero,

Krippendorf en su obra «<Marketing et Tourismes, pone el énfasis al
sefialar que al Estado le corresponde el marketing para potenciar la
imagen de un pals, o de una zona (macroecondmico) y a la empresa el
marketing que persigue vender el producto Z, a nivel microecondmico.
Ambas formas de marketing no son incompatibles, sino por el contra-
rioc se potancian entre si, por lo que son complemantarias.

La diseccion del marketing en sus distintas actividades, pronto jus-
tifica la necesidad de un marketing a nivel macroeconémico. Debe su-
brayarse que el microproducto «alojamiento hotelero» sélo significa
una parte de un sproducto turistico= global que el viajero va a evaluar
segun su calidad y su cantidad. No servird de nada el hacer un «mara-
villogo» hotel de lujo, si el Estado no ha construido las infraestructuras
bésicas (carreteras, autopistas, saneamiento del litoral, aprovisiona-
miento de agua, aeropuertos, etc.). En la politica de producto no basta
disefiar una prestacién hotelera ideal, sino que la politica de producto
también estara en funcién de las medidas que adopte el Estado para
impulsar o retrasar &l desarrollo turistico. Sin duda, a las Administra-
cionas Pablicas les compete actuaciones principales en lo que se lla-
maria la primeara parte del mercado turistico.

Pero si el «rol= que juega el Estado es fundamental en la comple-
mentariedad del producto turistico, o en la llamada politica de produc-
to, también lo es en las politicas de promocidn, investigacién de mer-
cados y comercializacian.

Las empresas, asociadas en federaciones o uniones y cooperativas,
o independientemente, deben de hacer su marketing. Ello es inevitable.
Pero dificilmente podran hacer un marketing global de la zona del ni-
cleo o del municipio. Muchas son las razones que lo impiden:

= Escasez de medios economicos para iniciar tal proceso.
Falta de medios técnicos y profesionales.
Falta de informacidn estadistica y empresarial.
Existencia de fuertes recelos entre las empresas.

Falta de union y por el contrario, disociacién cuando se planteen
temas cercanos a la distribucién de la demanda.

s Existencia de intereses economicos en el ambito local que impi-
den acciones de mejora y saneamiento.

La accion global del marketing supone entre otros condicionantes:
* Medios econdmicos suficientes para la promocidn, investigacion y
comercializaciéon de un area concreta.

* Medios técnicos y cientificos costosos, que a nivel empresarial
resultan antiecondémicos (modelos, técnicas publicitarias, disefio
muestral, etc.).

* Abundante informacion tanto estadistica, como opinatica v cuali-
tativa, de las que sdlo el Estado puede disponer.
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* Poder politico y de intervencion, a los que ldgicamente los entes
menores y asociados no llegan.

Todo ello obliga a la realizacidn previa de un macromarketing, que
debera integrarse en un Plan de Marketing integral, que habrd de em-
pezar por la politica de producto turistico, generadora de una imagen
especifica y representativa del conjunto del universo,

A nivel microecondmico, las empresas hardan su marketing indivi-
dual, que establezca producto, precio, lineas de competencia, situacion
del marketing, perspectivas, etc. Sin duda, ello, para una sola empresa
resulta excesivamente costoso y poco eficaz, por lo que es aconsejable
la concentracion en actuaciones comunes a todas las pequefias y gran-
des emprasas, cuya intervencion individualizada elevaria los costes y
plantearia en los objetivos finales incompatibilidades y rivalidades de
compleja solucién unitaria.

Planes de marketing. Fines y fases. Experiencias

Puede definirse un Plan de Marketing como los resultados de la pre-
paracion de las decisiones comerciales de la empresa. Representa un
conjunto de acciones sucesivas y coordinadas para alcanzar unos obje-
tivos definidos.

Sin duda, un plan de marketing ha de constituirse en uno de los
elementos fundamentales de un desarrollo turistico tanto micro, como
macroecondmico. Por ello, todos los componentes del mercado (los re-
cursos del drea, la imagen de la zona y de la empresa turistica, el pro-
ducto que se quiera configurar, las estrategias, etc.) se integraran en
el Plan. Estos planes deberdn estar concebidos en dos horizontes no
incompatibles, sino complementarios.

* Planes de marketing a corto plazo.
* Planes de marketing a medio plazo.
Establecer un Plan de Marketing Turistico significa observar previa-

mente, si es posible o no, definir explicita y sistematicamente un con-
junto de decisiones que faciliten los objetivos de la empresa turistica.

Desde un enfoque operativo el Plan pretende:
* Determinar numéricamente cudles son las dimensiones viables
alcanzables en los objetivos y cudles los costes,

* | a seleccidon de los mercados prioritarios, o sobre los que la em-
presa debe de actuar basicamente.

* |a puesta en funcionamiento de una estrategia que combine de la
mejor manera todos los componentes o instrumentos del mercado
{producto, precio, canales, publicidad, etc.).

Asimismo, se podria esquematizar los fines del Plan en los siguientes:

= Evitar sorpresas negativas, riesgos indtiles y fracasos absurdos.

= Generar confianza empresarial vy conocimiento claro de que se
sigue el proceso adecuado gerencial y productivo.

» Definir politica empresarial coherente con las situaciones y plan-
teada tanto a corto como a medio plazo.



* |mpedir politicas de financiacién e inversién irracionales e in-
tuitivas.

* Fijar objetivos previos, alcanzables periddicamente en el tiempao,
detectandose las causas de las desviaciones.

® Incrementar los rendimientos del mercado que le corresponde.

De los estudios realizados por la empresa turistica sobre sus carac-
teristicas generales y sobre |las caracteristicas del producto y del mer-
cado se podra establecer el Plan de Marketing distribuido en seis etapas
distintas o contenido del Plan:

a) Fijacién previa de objetivos de la empresa turistica.

b) Realizacién de diagndsticos o previsiones sobre la empresa y el
mercado.

c) Andlisis de las estrategias posibles.

d) Seleccidén de las mejores estrategias.

e) Determinacién final de objetivos.

f) Control de resultados o seguimiento del Plan.

El conocimignto de la realidad del marketing turistico —tanto en
la dimension global, como en el de la empresa individualizada— per-
mite conocer las experiencias de multiples casos, que se diferencian
inicialmente o que se distribuyen alternativamente en empresas —por
ejemplo hoteleras— que aplican un plan mas o menos perfecto, y aque-
llas otras, que por el contrario su proceso de produccidn y sus actua-
ciones gerenciales parten de la improvisaciéon y la idea genial o equivo-
cada de una mera inspiracién.

Las empresas turisticas que disponen de un Plan se benefician de
varios resultados que ofrece la experiencia de mantener el marketing
en sus actividades:

* |La gerencia se estimula sucesivamente a plantearse sistemética-
mente el futuro.

= Existe una mejor coordinacion entre el conjunto de departamentos
o secciones de la empresa.

®* Se impulsa a la creacion de indicadores de evaluacién, control
y seguimiento de los resultados y de sus desviaciones.

* El planteamiento de objetivos se realizard bastante mas en rela-
cion con las posibilidades vy hechos reales.

= Se capacita a la gestién, gerencia y procesos productivos, comer-
ciales y de distribucién para adecuarse a cambios imprevistos en
los comportamientos del mercado.

= Crea en la conciencia y mentalidad del equipo gerencial un mayor
sentido de la responsabilidad vy de la coordinacidon.

Andlisis esquemiético del contenido del Plan
Habria diferentes maneras de describir el contenido de un Plan de

Marketing Turistico tal como por ejemplo se planteaba en el punto an-
terior, cuando se hacia en base a sus etapas; por lo que de manera
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esquemadtica puede reflejarse el analisis de su contenido segun el
proceso de estudio utilizado.

Contenido del Plan:

— Segln las etapas.

— Segln las actividades.

— Segln las técnicas utilizadas,
— Seguan objetivos.

La primera descripcion se hizo en el epigrafe precedente por lo que
esquematicamente el contenido segln las otras clasificaciones sefia-
ladas seria:

Segdn fas actividades:

— |nvestigacion de los marketings turisticos,

— Racionalizacidn de las inversiones promocionales.

— Ejecucion de decisiones en el seno de las empresas.

— Transformacion de los mercados.

— Mejora de las técnicas de comercializacion del producto.
— Control de la eficacia de las campafias publicitarias.

Segun las técnicas utilizadas:

— Prevision del mercado y de sus variables de influencia.
— Segmentacidn y tipificacién de mercados.

— Definicién de cuotas de penetraciéon y sus cambios.

— Sectorizacion por servicios de los mercados.

— Disefio del producto y sus caracteristicas,

— Fijacion del precio.

— Actuaciones de distribucién del producto.

— Actuaciones de promocidn.

Segun los objetivos:

— Definicion de objetivos prioritarios.

— Formulacién de las politicas y estrategias a sequir.

— Asignacidn de los recursos y medios econdmicos y administra-
tivos.

— Planificacion en forma parcial de cada actividad.

— Control de los resultados.

Puede apreciarse con facilidad, el gran paralelismo que existe entre
las distintas descripciones que se han planteado del contenido de un
plan de marketing de la empresa turistica.

Ahora bien, es evidente, que el contenido tendrd una orientacién
diferente seglin la naturaleza o dimensién de cada Plan de Marketing,
puesto que diferird su amplitud, objetivos y actividades seguln la tipo-
logia del «marketings=.

= De las empresas publicas, con proyeccidn macroecondmica.

* De los entes zonales o locales, con proyeccién regional,

= De las ramas sectoriales, con proyeccion especifica sobre acti-
vidades.

* De las empresas, con proyeccidn microecondmica.

Desde otro enfoque, podria decirse que el contenido de un Plan tiene
dos estadios diferentes:



= Elementos externos al mismo Plan.
#* Elamentos internos o pertenecientes al Plan..

Elementos externos:

— Datos o estadisticas del sistema o mercado.
— Previsiones o diagndsticos.
— Voluntad o politica de marketing.

Elementos internos’

— Objetivos.

— Instrumentos.

— Principios o estrategias.
— Control o seguimiento.

Sefialar respecto a los primeros que son componentes de su conte-
nido que permanecen externos a la propia elaboracién del Plan. Es
decir, existiran en sus diferentes alternativas, se instrumente o no el
Plan de Marketing. Las estadisticas del marketing estaran disponibles
v las previsiones podran efectuarse por otras empresas del subsector
sin la influencia o no de la decisién de hacer el Plan X, de una empresa.
Asimismo la concienciacidon o voluntad politica reconociendo la bondad
de elaborar un Plan de Marketing, también ésta pasa de las propias acti-
vidades de aquél.

Por el contrario, los elementos internos pertenecen en sus formas y
caracteristicas propias al mismo Plan. Los objetivos habran de estar en
consonancia con la empresa, tanto como los otros elementos internos
sefialados.

Objetivos y estrategias en los planes de marketing turistico

Se entiende que los objetivos son los horizontes a alcanzar en un
periodo de tiempo determinado. Pero en un plan debe concretarse y
cuantificarse de una manera definida los objetivos deseados.

Sefalar pues que en una empresa hotelera seran objetivos a realizar
por ejemplo los siguientes:

a) El aumento de los beneficios respecto al ejercicio anterior en un
determinado porcentaje. Es decir, si el rendimiento bruto de la ex-
plotacion fue el 20 por ciento sobre el volumen de ventas, incre-
mentado en el 30 por ciento, o lo que es lo mismo, alcanzar el
26 por ciento sobre el volumen de ventas, lo que significard un
decrecimiento relativo de los costes,

b) Ampliacion de la cuota de penetracion de la empresa en el mer-
cado con un determinado porcentaje.

c) Mejora de la imagen de la empresa ante los agentes y sujetos del
proceso (clientela, agentes de viajes, operadores, etc.).

d) Creacién de nuevos productos dentro de las ofertas del hotel.

e) Atraccidon de nuevos segmentos de demanda de origenes distin-
tos a los habituales.
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Posteriormente, serd conveniente fijar y aprobar las estrategias
que posibilitardn alcanzar los referidos objetivos. Se pretende pues es-
tablecer e/ cdmo conseguir las metas previamente trazadas. Ello siem-
pre, teniends en cuenta dos circunstancias basicas:

s Alternativas de métodos y procedimientos.

* Aplicacion de la teoria costes-beneficios de las acciones em-
prendidas.

Es necesario pues elaborar el inventario de métodos que ofrezca un
panorama completo de alternativas de actuacidn, de manera que siem-
pre, se disponga de opciones que muestren su eficacia v rentabilidad
de la accion. Recordemos que el término estrategia se refiere —en el
marco de la empresa— al arte, la habilidad y técnica de combinar los
diferentes medios y lineas de actuacidén disponibles o posibles en la
gerencia para alcanzar los objetivos que han sido marcados, Pueden
distinguirse entre otras: estrategia financiera, estrategia comercial,
estrategia de producto, estrategia publicitaria, etc. Asimismo, nunca
debe ignorarse que la estrategia debe ser aquella que con costes mi-
nimos relativos ofrezca los més elevados beneficios.

Control y seguimiento del Plan. Etapas y técnicas

Una fase esencial del Plan es la que se dirige al control del Plan, o
lo que es lo mismo a medir la eficacia de las acciones o actividades de
marketing realizadas. El Plan puede haber sido concebido perfecta-
mente a nivel tedrico, e incluso ejecutado con precision, pero puede ser
que los resultados no sean los programados por lo que el seguimiento
orientara en los momentos de proseguir en las estrategias formuladas
o en las decisiones adoptadas.

Pueden distinguirse tres fases en el control o vigilancia:

* Planteamiento de los objetivos previamente trazados y de los prin-
cipios que han debido cumplirse.

= Comparacion de los resultados conseguidos, con los objetivos
programados, observandose la dimension de las desviaciones y
sobre todo las causas de gue se hayan producido,

* Actuacidon decidida, con el fin de adoptar medidas de correccion
que modifiquen o reduzcan las desviaciones que han tenido lugar.

El éxito de la planificacion del marketing debe apoyarse esencial-
mente en la vigilancia de que el Plan se cumple tal como se ha trazado,
pero ademas es légico sefalar, que el seguimiento debe de hacerse
de manera permanente, no circunstancialmeante.

Es importante, ademas, tener muy en cuenta que la aplicacion del
control, si bien es un coste adicional al presupuesto del Plan, ya que
es una etapa mas, en la realidad puede ser el mejor medio para reducir
costes, ya que &l seguimiento estara indicando cuando se derrocha en
una determinada actividad, ya que no se obtien& ningan logro mediante
dicha actuacion contenida en el Plan.

En cuanto a los métodos de control seran distintos segln el tipo de



objetivos o resultado que se quiere evaluar, o segin la naturaleza de la
estrategia o medida que debe aplicarse. Cuando el control se ejecuta
sobre una variable cuantificable, el nivel de cumplimiento queda deter-
minado evidentemente, por la mayor o menor intensidad de la desvia-
cidn. En caso de que la variable responda a un atributo o unidad cualita-
tiva habra de recurrirse a la encuestacién que determinard la eficacia
de la medida.

2. POLITICAS DE MARKETING

Politica de producto: estudio interno, definicion, ciclo,
estrategia, etcétera

Toda empresa debe plantearse como objetivo prioritario ofrecer el
mejor producto en funcion de sus caracteristicas y recursos productivos
disponibles. No tiene sentido que un hotel de dos estrellas ofrezca un
producto que se identifique con la prestacién de un hotel de cinco es-
trellas y por el contrario tenga un precio semejante a los servicios de
una sola estrella.

Tal planteamiento inicial obliga a que se realice un estudio interno
del producto que permita disefiar la prestacion gque debe de ofrecerse
en las mejores condiciones para el cliente. Consecuentemente con ello,
deberan determinarse las cualidades que le diferencian y que la ge-
rencia guiere que posea para satisfacer en los términos programados
las necesidades de la potencial clientela. El estudio ha de condicionar
entre otros atributos:

» |os rasgos funcionales de la prestacion hotelera; por ejemplo, los
caracteres de confort, silencio, temperatura, luminosidad, limpie-
za, etc., de una habitacién del hotel X de categoria A.

» La diferencia respecto a los alojamientos de |la competencia.

# La calidad, que debe graduarse en funcidon de la relacién calidad/
precio.

* La imagen o presentacion que en los procesos publicitarios di-
rectos o indirectos ha de cuidarse que tenga el producto.

El estudio interno del producto permitira llegar a la definicion del
servicio o prestacion hotelera gue se quiera ofrecer. Aunque, necesa-
riamente, la definicidn habra de estar relacionada con el coste de pro-
duccion del bien que es recomendable lanzar al mercado. Esto quiere
decir, que serd fundamental el andlisis de costes en los momentos de
configurar el producto. De otra forma, se estard muy lejos de la reali-
dad, construyendo algo, que quiza sea utdpico e inviable desde las con-
diciones de la empresa, de los costes y del mercado.

Es interesante destacar por otra parte que la gerencia debe de tener
muy claro la necesidad manifiesta de la renovacidn de las caracteris-
ticas del producto, o incluso la sustitucion radical de éste, ya que todo
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producto tiene un periodo de vida con sus diferentes fases o ciclos que
sucesivamente se cumpliran.

Las fases del producto pueden sintetizarse en los siguientes estadios:

* Disefio, descubrimiento y periodo necesario de experimentacion,
= Despegue o lanzamiento del producto.

#* Desarrollo o expansidn.

* Estabilizacion o vida activa.

* Declive o envejecimiento.

Hay un hecho cierto comprobado y es la aparicion progresiva de un
cansancio o fatiga en el consumo del producto por el turista por lo que
los responsables de la politica turistica podran inclinarse ante tres po-
sibilidades de accion, segun sefiala Krippendorf:

— Conservacion del producto en las mismas condiciones,

— Moaodificacién permanente del producto en funcién de los compor-
tamientos y deseos del turista.

— Modificacidn de los habitos del consumidor turistico, buscando
una mejor adaptacién por los compradores turisticos del producto
que se quiere vender v gue no se ha modificado.

Resulta necesaria una politica de producto continua ya que los gus-
tos cambian, y aungue es cierto gque la politica de producto estd muy
condicionada por los factores originales, siempre puede actuarse en el
proceso de mejora de sus caracteristicas internas y de la presentacién
de su imagen. La renovacidn es imprescindible en el hotel, asi como
acciones de amortizacién, mantenimiento y reposicién que mantengan
inalterable la calidad del producto.

Se debe pretender ofrecer el producto turistico mas asequible,
mas actualizado y mas atractivo. A veces es cuestion de estudio y de
imaginacion. El ignorar la politica de producto, es renunciar a una ac-
tuacion decidida y eficaz sobre el mercado. El trabajo de la gerencia
en el momento de innovar en el producto consistird en combinar los
factores originales —en principio rigidos— con los factores derivados
—més flexibles— con objeto de obtener el mejor producto y el mejor
efecto de imagen.

El seguimiento de la prestacidén que se da al cliente y la compara-
cidn con otros productos similares de la competencia, debe ser norma
obligada de los responsables de la gestidn de la empresa.

Debe recomendarse la especializacién del producto y el hallazgo de
los segmentos de la demanda idéneas para dichos productos atipicos.

Los precios de los productos turisticos: componentes, niveles
y competitividades, discriminaciones, fijacion, etcétera

Una de las politicas mas importantes, dentro de un Plan de Marke-
ting y generalmente, para &l buen funcionamiento de la empresa, es
la referida al precio a que debe de ser vendida la prestacidén o servicio
turistico. En este caso concreto, por ejemplo, un hotel. Una buena po-



litica de precios significa el haber encontrado el nivel justo de aguellos
que satisface plenamente los objetivos de rentabilidad y expansion sa-
neada de la explotacion. El precio debe de ser entendido come la can-
tidad de dinero a pagar por recibir una cantidad de producto. Es nece-
sario interrelacionar la politica de precios a la politica de producto v a
todos los elementos componentes del Plan de Marketing.

JCémoa puede fijarse un determinado nivel de precios?

La respuesta puede ser alternativa segln los siguientes métodos:

— En funcién de los costes asociados al producto o servicio.

— Adecuacion a los precios imperantes en el mercado.

— En funcién de los condicionantes que marca la demanda.

— Tras un estudio gue delimite de manera objetiva, cudles son las
CcONSEcUBncias para gestion por la fijacion en un intervalo de varia-
cion de distintos precios. La valoracion de los efectos favorables
y desfavorables, tanto como los impactos en el mantenimiento
de la cuota o en una mayor penetracién en los mercados, habréa
de definir el precio ideal.

— Aplicando los principios de la teoria econdmica, determinando
el precio siempre que sea igual al coste marginal, en el punto de
ventas considerado dptimo.

Con certeza absoluta, es el cuarto método el que ha de seguirse,
principalmente, porque en la actividad turistica debe actuarse con una
cierta flexibilidad, por la estructura heterogénea del marketing, los cam-
bios de actitudes de la clientela y por las caracteristicas de la competencia.

En la determinacidn de los precios hay que considerar con especial
atencién la cobertura de los diferentes componentes:

® «|nputss 0 consumos intermedios.

* «|nputs. primarios o valores afiadidos.

= Excedente bruto de la explotacidn.

En caso de no satisfacer a todos y cada uno de ellos se estara gene-
rando un grave problema.

Por otra parte, hay que estudiar la elasticidad en los diversos seg-
mentos de la demanda; por lo que se podran establecer niveles diver-
sificados de precios en funcidn de los coeficientes de elasticidad que
presenten los estratos en que se haya distribuido a la clientela.

* Pracios de baja vy alta temporada.

= Precios para jdvenes, tercera edad, nifios, adultos, etc.

* Precios dirigidos a mayoristas, minoristas y turismo individual.

* Precios de contratacidén segln origenes de la demanda.

# Precios segln el momento y medio de pago (al contado, préstamo,

en dinero en metalico, tarjetas de crédito, etc.).

En términos globales habrad de especificarse el precio éptimo que
eleve al maximo los beneficios y la tasa interna de rentabilidad. La Sub-
direccién General de Planificacién y Prospectiva Turisticas, con objeto
de trasladar una informacion operativa al «Plan de Marketing», elabora
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un estudio anual, gque consiste en el procesamiento de mas de 17.000
spaquetes» turisticos vendidos por los operadores turisticos en la Europa
Mediterranea, cuyos resultados muestran los indices o niveles de com-
petitividad de todos y cada uno de los productos ofertados, en la Europa
Mediterranea.

El sistema de fijacién de precios al gue pueden someterse las em-
presas turisticas para la comercializacién de sus productos, se condi-
ciona por tres factores diferentes:

* Relacidn contractual empresa/mayoristascliente.
* Por el régimen de libertad de precios en el mercado.
* Por la presidn que ejercen los diversos «inputs» de costes.

Sin embargo, un tema muy importante que gravita sobre la politica
de precios, es el referente a la variedad de trato que se aplica a la clien-
tela, con lo cual parece observarse una determinada discriminacion,
gue estard justificada, por la sensibilidad a los precios a los que se so-
meten cada uno de los estratos de la demanda. Puede sefialarse que
en muchas dreas turisticas receptoras de turismo se da un proceso de
«=dumping= sin ocultaciones y disimulos.

La politica de distribucién: canales y redes

Puede leerse en cualquier manual de marketing que una politica de
distribucién responde a la integracién del conjunto de actuaciones para
conseguir llevar el producto o servicio, desde el producto al consumidor.

Evidentemente, no serd eficaz una politica de producto que lo opti-
miza —que se acompafie incluso de adecuadas acciones sobre los pre-
cios, sino existe previamente o al mismo tiempo una gran preocupa-
cidn para hacer llegar el producto al cliente. Serd un gran error con-
cebir exclusivamente la politica de distribucién, como aquella que se
precocupa de transportar el producto hasta donde habita el consumi-
dor—. Quizds, se habria de entender el proceso al revés, cuando se
trata de distribuir el producto alojamiento hotelero, ya que se debersd
trasladar al cliente hasta el hotel, que no puede transportarse de ningdn
modo, ni siquiera su producto.

Para algunos autores, las acciones de distribucién se constituyen
por dos secuencias diferenciadas:

a) Distribucion a los potenciales turistas de una informacion su-
ficiente, como para que aquéllos conozcan bien las ventajas y
caracteristicas del producto ofertado.

b) Facilitacion a los consumidores de los servicios turisticos de los
medios para que aquéllos puedan llegar al producto.
En otras palabras, se entenderia la accién de distribucién como el
proceso de vinculacidn entre oferta y demanda, o entre productor y
consumidor.

En la distribucién de los servicios turisticos, preferentemente en
los hoteleros aparece con gran vigor la figura del intermediario, ya que
la especializacidon de éste agilizard el intercambio entre productores y
consumidores.



La experiencia demuestra que la dedicacion especifica a la distribu-
cion de los intermediarios (agentes de viajes y operadores) intensifica
la distribucidn del producto, labor que el hotelero, sobre todo la pe-
quefia empresa no puede efectuar con eficacia. Los intermediarios tu-
risticos creardn sus canales de informacidn y actuaran decididamente
sobre el turista, creando su «paguete= que adaptara en diversas alter-
nativas asimilables a los gustos y comportamientos de la demanda. De
otra parte, siendo el producto turistico una integracion de multiples
prestaciones, la vision globalizada que sobre el conjunto tiene el inter-
mediario —agente— posibilitara a través de un ejercicio de imagina-
cidn crear un «package» o servicio turistico completo gue satisfard
en relaciéon a variedad, calidad, intensidad y precios los deseos de los
demandantes turisticos con sus amplias personalidades y apetencias.
amplias personalidades y apetencias.

Para algunos autores la politica de distribucién comprende:

* Preparacidén de las ofertas, simples o compuestas.

= |nventario de los posibles canales de distribucidn.

= Seleccidn individual de los intermediarios a comprometer.
s Prospeccidén y remisién de las ofertas a los intermediarios.
= Promocién de las ventas.

s Actuaciones y mecanismos de venta.

Estudio y seguimiento de las acciones de venta.

La distribucion del producto turistico puede ser directa e indirecta.
En la primera, el producto actlia en contacto con los consumidores
potenciales. En el segundo caso, aparecen una o varias empresas
(operadores mayoristas y agentes de viajes) entre el productor y el tu-
rista.

Los tres tipos generalizados de intermediarios independientes son:

— Representantes de ventas que designan las empresas para tras-
ladar el producto a la demanda.

— Las agencias de viajes que suministran informacién y venden los
servicios y estan remunerados por comisién.

— Los organizadores de viajes (T.0.) que previamente a los deseos
de la demanda, construyen spaquetess; concluyendo acuerdos
globales con transportistas, empresas de alojamiento y centros
recreativos para ofrecer un producto completo.

Finalmente es interesante sefialar, que el modelo descrito ha dejado
paso a un esquema distinto al haberse producido diferentes integra-
ciones en el campo de la distribucién. Asi en el ambito turistico pueden
verse tanto integraciones verticales como horizontales.

Promocidon y publicidad de los servicios turisticos: planificacion
de la campafia, imagenes y mensajes, presupuesto, estrategias de
medios, etcétera.

Las acciones de promocion y publicidad son instrumentos necesa-
rios, que juegan un papel esencial en todo plan de marketing. Algunos

87



88

autores consideran a la promocién como una serie actuaciones estimu-
ladoras del consumo del producto que se canalizan hacia potenciales
colectivos o turistas individuales conocidos. Mientras que la publicidad,
se dirige a una clientela potencial desconocida y también de mayor
dimension.

Los objetivos que se programan ambas actuaciones pueden resu-
mirse:

a) Dar a conocer el producto lo mis extensamente posible.

b) Estimular al mayor ndmero de personas posibles a interesarse
por el consumo o uso de un determinado producto.

c) Disefiar un mensaje atractivo, que genere altas expectativas a
corto, medio o largo plazo del viaje.

La Unidn Internacional de Organismos Oficiales de Turismo
{U.LO.0.T) sefala en su libro «<Lineas directrices para el estableci-
miento de planes promocionaless, que la promocién es conjunto de,
«Todas las actividades programadas que se relacionan con la difusién
de meaensajes (anuncios, filmes, folletos, guias, carteles, etc.) a través
de diversos medios (prensa, radio, cine, televisién, correos, vallas,
etc.) con el propésito de proporcionar informacién a los posibles turis-
tas hacia un determinado destinos.

En todo proceso promocional existen diferentes problemas a resolver;
De informacion:

— Calidad.

— Suficiencia.

— Veracidad.

— Seleccion de técnicas.

Métodos de decisidgn:

— Prioridades de mercados.
— Categorias de clientes.
— Medios ¥y soportes.

De politica decisional:

— Estrategias sobre la oferta de productos y objetivos.
— Distribuciéon recursos, precios, disefio, campafias y tipologias,
— Administrativa, determinando la organizacién de la empresa.

Etapas en el proceso de comurnicacidn:

— Desconocimianto.

— Conocimiento de existencia.

— Comprension de la naturaleza del producto.
— Conviccion de las ventajas y utilidad.

— Decision favorable o desfavorable.

Es conveniente, por otra parte, conocer un esquema general del plan
de desarrollo de una campafia de promocidn turistica que permita su
aplicacion en diferentes secuencias,

1. Recopilacion de informacidn.
2. Determinacion de objetivos.
3. Decisiones de estrategia.



4. Desarrollo de la campana.
5. Controles y verificacion de efectos.

Las actividades promocionales pueden subdividirse en dos cate-
gorias:

— Promocion de venta en el lugar de la prestacion del servicio.
— Promocién de venta fuera del lugar de la prestacion.

En el primer caso se podrian aplicar medidas tales como:

Formacidon del personal de ventas.

Campafias de concienciacién turistica a la poblacién del lugar.
Organizacion de congresos, workshops, mesas, seminarios, etc.
QOrganizacion de actividades culturales y artisticas.

Invitacién a grupos de periodistas y profesionales.

Invitacién a personalidades y personas populares,

QOrganizacion de actos sociales.

" ® & & & ® @

En cuanto a las segundas actividades destacan:

* Promocion directa.
* Promocion indirecta.
* Relaciones publicas.

Otro tema a analizar es el Plan de una Campafia Publicitaria que
podrd seguir un elemental proceso;

— ldentificacion del pdiblico destinatario.

— Formular los objetivos de la comunicacidn.

— Determinacion del contenido de los anuncios, mensajes, ima-
genes.

— Seleccion y planificacién de los medios y soportes de difusidn
méas eficaces.

En las actividades de promocién y publicidad debe efectuarse un
estudio muy detallado de las caracteristicas de los medios de comu-
nicacién, con objeto de que siempre puedan ser escogidos los mas efi-
caces, rentables y adecuados a los productos turisticos ofertados (audi-
encia, distribucioén y radio de accién, funcién general de difusién, opor-
tunidades de publicidad, criterios de creacion del mensaje, costos de
utilizacién y criterios de planificacién).

Comercializacién de la oferta: relaciones empresarios, mayoristas,
minoristas, transportistas, instituciones piblicas, etcétera

El proceso de comercializacién de los bienes generados, en un prin-
cipio, tenia su orientacién hacia la venta del producto, con escasa aten-
cidn del destinatario final o cliente. El empresario establecia un plan de
ventas en funcién de su propia capacidad de vender, sin considerar,
gue tal vez, &l dispusiera de una capacidad productiva insuficiente o
excesiva en relacion al marketing.

La realidad actual es otra muy diferente. El marketing que pretende
como objetive definitivo distribuir en el mercado la mayor cantidad
posible de producto, se plantea dicha accidn investigando la clientela y
la capacidad gue tiene ésta de absorber la produccién.
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Ahora bien, la comercializaciéon o transferencia material de los pro-
ductos o servicios del productor al consumidor, dependiendo de la natu-
raleza del bien tiene una estricta complejidad. En el caso concreto del
turismo, los servicios o prestaciones en su traslado al turista conlleva
la intervencidn no sdlo del hotelero, por ejemplo, sino de una cadena
m&as o menos larga de sujetos que participan en la comercializacion, la
cual no la debemos identificar exclusivamente con la venta del servicio.

Entendiendo pues la comercializacion en su sentido mas completo,
preparacidn de los recursos naturales bases de un desarrollo turistico,
creacidn de la imagen del producto y de los canales de su distribucidn,
venta por medio de intermediarios del producto (simple o compuesto),
produccidn del bien a manejar, etc., se planteara la dificil tarea de inte-
grar al menos en un exclusivo objetive —expansionar la demanda—
todas esas actividades sefialadas anteriormente.

En consecuencia, es necesario llamar la atencién de que desde los
empresarios —creadores del producto— hasta las instituciones publicas
gque adecuan el entorno general para la facilitacién y realizacién de la
actividad han de participar en un esquema global de trabajo que integre
esfuerzos v permita la coordinacion de trabajos de la comercializacion
del producto turistico. Es pues imprescindible disefiar un marco de acer-
camiento de objetivos, que determine competencias complementarias
gue estimule las ventas de cualquier bien o servicio turistico.

3. INVESTIGACION DE LOS MERCADOS TURISTICOS

El estudio segmentado de la demanda. Variables y
métodos fundamentales

La investigacion de los mercados turisticos tiene como finalidad el
recabar la méxima informacidén sobre las corrientes y sus caracteristi-
cas que participan en los procesos de venta y compra en el seno del
mercado turistico. Es logico pensar, que toda administracion o empre-
sa relacionada con el turismo debe poseer una informacion completa
sobre la realidad y potencial del mercado. Podria subrayarse que la in-
vestigacién de mercados cumple una tarea primordial en el mercado de
las empresas. En general, los elementos basicos que deben estudiarse
respecto a la demanda son los siguientes:

* Demanda real y potencial, segmentada segin diferentes tipifica-
ciones y caracteristicas que la definan,

= Sensibilidad o elasticidad de la demanda a posibles variaciones
en los factores que la influyen o la condicionan.

s Aspectos estructurales definitorios (nacionalidad, estacionalidad,

perfil social, modalidad turistica, movilidad, motivacién inductora,
ateétara).

Caracteres genéricos que definen la tipologia: duracién, gasto, ati-
pismo, dinamismo, etcétera.



La politica de mercado si pretende ser racional debe dirigir sus es-
fuerzos a la segmentaciéon o divisidn del marketing por grupos homo-
géneos. Los resultados favorables de la segmentacion o divisién del
mercado por grupos homogéneos. Los resultados favorables de la seg-
mentacién son entre otros segun la O.M.T.:

s Daterminacidén de las oportunidades existentes en el mercado.

+ |dentificacion de las diferentes respuestas del mercado a los di-
versos destinos y productos turisticos.

* Ajuste de los productos a las caracteristicas de la demanda.
* Posibilidad de aplicar actuaciones diferenciadas.

Es interesante sefialar que los criterios de la segmentacion pueden
ser multiples, entre otros: sociolégicos y de comportamiento de la
demanda. Ahora bien, es conveniente considerar cuando se plantea la
segmentacién de la demanda algunos elementos basicos:

— La dimensidén del segmento, impidiendo que sea excesivamente
amplia o reducida.

— Posibilidad de identificar con exactitud e independencia cada
segmento, asi como comprobar la existencia de informacién.

Se acompafa a estos comentarios una serie de esquemas para
llegar a un conocimiento segmentado de la demanda.

Anilisis estructural de los mercados. Equilibrios y desajustes

Podemos senalar, que la investigacion de los mercados turisticos
persigue un conocimiento real y actualizado de los aspectos objetivos
y subjetivos que definen un determinado mercado. Ha de preocupar
pues, recopilar la mayor cantidad de informacion posible, tanto cuali-
tativa, como cuantitativa, pero no sdlo de la demanda, como parece
observarse en el epigrafe anterior, sino también de la oferta, lo que po-
sibilitara la observacion integra del mercado.

La valoracién conjunta de ambas corrientes proyecta instantanea-
mente, cual puede ser la posicion de equilibrio del mercado. Sin duda,
en la ciencia econdmica no se puede hablar de equilibrio permanante
v ni siquiera estable. El término equilibrio tiene caracter dinamico y
las corrientes se alteran sucesivamente seguln las condiciones que im-
peran en el mercado, tanto como cuando la oferta v la demanda in-
tencionadamenta buscan ese desequilibrio, que puede en principio
favorecerles.

Los desajustes que pueden producirse en el ambito de la oferta in-
dividualizada pueden ser varios y entre ellos debemos citar los que a
continuacidn se detallan y que deben ser evitados.

* Superacion de cualguiera de las dos corrientes a la segunda,
provocada de improviso, para penetrar intensamente en las metas
gue pertenecian a las otras empresas.

» Desajustes temporales entre oferta vy demanda debido al plantea-
miento de equilibrio para un periodo de tiempo limitado sin em-
bargo, resulta improcedente aplicar esta misma dimensién para
el resto del afo,
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+ Niveles de precios de mercado inadecuados para una correcta
explotacidn de la empresa, que a medio plazo puede resultar fuer-
temente quebrantada por tal situacion.

* Desajuste estructural entre la oferta y su calidad y las necesida-
des o caracteristicas que perfilan a las corrientes de la demanda
gue corresponden a tal explotacion.

+ Desequilibrios entre las inversiones efectuadas en las plantas
de equipamiento (calidad oferta, medios complementarios, tecno-
logias incorporadas al proceso productor, etc.) y los recursos o
capital humano responsable de su manejo y puesta en funciona-
miento y explotacion.

El diagnbstico o la prevision como instrumento bésico
en las politicas de marketing

Diagnosticar o establecer prondsticos €5 una de las actividades
fundamentales del marketing. Puede sefialarse rotundamente, que
cualguier andlisis de mercado o plan de marketing que no contenga
unas bases minimas de prediccidn de los probables valores futuros de
las variables o atributos condicionantes o componentes del mercado
es incompleto y a nuestro entender es absolutamente ineficaz. No pue-
de plantearse realizar previsiones exactas o deterministas, pero si es
necesario disefiar perspectivas de evolucién en funcion de las inciden-
cias que gravitan sobre la estructura que va a proyectarse, al menos
en un plazo breve.

De manera muy esquematica sefialar los rasgos bésicos a tener en
cuenta en los momentos de organizar un plan de previsidn que permita
completar la investigacién de los mercados.

a) Eleccidén de las técnicas y métodos a utilizar.

* Modelos econométricos convencionales (modelos multivariantes).
* Modelos de series de tiempo (modelos ARMA v ARIMA).
* Modelos de simulacién o de medida de impactos.

b} Seleccién de las variables y atributos a pronosticar.

= ‘“ariables basicas o enddgenas.
= Variables de influencia o factores de repercusion.
* Procesos estocasticos observados en el pasado.

c) Definicién de las relaciones estructurales determinantes.

» Tipologia de las funciones matematicas que intervienen.

= Establecimiento de andlisis independientes o de integracién de
conjuntos de relaciones estructurales.

= Utilizacién de modelos estdticos o dindmicos.

d) Contraste de hipdtesis en el proceso de estimacion.

= Estadisticas basicas.
= Coeficiente de desigualdad de Theil.
= Tests retrospectivos.,
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La aplicacion de las previsiones permitird poseer unos elemeantos
«@ priori» en términos de probabilidad sobre la evolucidn del mercado,
lo cual orientara las acciones y estrategias de politica turistica, tanto
en el ambito de la empresa como del sector,

Las técnicas de investigacion del mercado turistico

Los estudios de mercado se realizan con objeto de solucionar la
necesidad de informacién. Evidentemente, una buena decision depende
esencialmente de la calidad de los estudios efectuados. Es por ello con-
veniente elegir las técnicas mas eficaces.

Inicialmente, antes de plantearse una determinada metodologia sera
prioritario un conjunto de actuaciones:

* Farmacion y depuracién del banco de datos disponibles en torno
a la investigacion que se pretende efectuar.
* Analisis de los estuidos de mercado o de otro tipo existentas,

* Valoracidn de la capacidad de recopilacién de nuevas estadisticas
(caracteristicas del universo, apoyo institucional, etc.).

* Recuento de medios disponibles (presupuestarios, de personal,
informaticos, metodoldgicos, etc.).

El examen de los resultados de las citadas actuaciones permitird
segin las circunstancias condicionantes elegir la técnica o método
optimo.

a) Realizacidn de encuestas y test de opinidon con entrevistados.,

b) Realizacién de encuestas por teléfono o por correo.

c) Realizacion de encuestas de turismo en =omnibus» generales.

d) Reuniones de grupo o paneles de consumidores o productores.

e) Realizacidon de entrevistas en profundidad.

En cuanto al momento de la realizacion de |a toma de datos es muy
variable segln el entrevistado. Para el empresario o productor es nace-
sario tener en cuenta aprovechar momentos de reducida tension en al
proceso de explotacion. Ahora bien, si la entrevista se dirige al con-
sumidor podra ser efectuada en distintos lugares, aprovechando mo-
mentos de inactividad del turista.

— En el hogar antes o después del viaje turistico.

— En los medios de transporte aprovechando la espera.

— En los centros recreativos o de disfrute turistico.

— En los medios de alojamiento (hoteles, apartamentos, etc.).

Los objetivos de la investigacidn de mercados pueden ser multiples:

Recopilacién de informacién cuantitativa sobre los flujos.
Recopilacién de datos econdémicos.

Recopilacién de datos sociolégicos.

Datos sobre el nivel de satisfaccién o aceptacién del producto.



La informacion como fundamento del mercado. La investigacion
antes de la toma de decisiones

Segun la UL0O.0.T., un sistema de informacion para el mercado
s la recopilacidn, el analisis, la interpretacién y la difusién sistema-
tica de datos que facilitardn las decisiones de gestién, contribuirdn a
su eficacia, permitirdn controlar los resultados précticos y de facilitar
sus modificaciones, cuando la informacién muestre que ello es nece-
sario para alcanzar la dptima utilizacién de los medios dedicados al
mercadao,

La tipologia de la informacidén a recopilar es muy diversa:

— Datos fisicos sobre las corrientes integrantes del mercado.

— Datos sobre los mercados (actitudes, clientela, real y potencial,
intenciones de viajar, actitudes de los profesionales del sector,
datos sociolégicos, elasticidad de las corrientes, tipologia del
mercado, atec.).

— Datos sobre servicios turisticos y actividades complementarias
(oficinas de informacién, establecimientos de apoyo, medios de
transporte, etc.).

— Datos econdmicos: produccidon, consumo, precios, impuestos,
estructura de financiacidén, gasto medio de los turistas, etc.

— Otras informaciones sobre el turismo: medios de transporte,
agentes de viajes, operadores, restaurantes, almacenes, etcétera.

Como un catdlogo prioritario de recogida de informacién se desta-

caria:

* Clasificaciones de las caracteristicas fisicas de la demanda.

* Nivel de gasto medio de los turistas.

* Indices de poder adquisitivo de los turistas (IPA e IRPA),

* |ndices de precios turisticos (IPT).

s Estructura genérica de explotaciéon de los distintos tipos de alo-
jamiantos.

+ Potencialidad de los diferentes mercados turisticos.

* Segmentacién de la demanda segln origenes y destino, medios de
alojamiento preferidos.

* Yolumen de la produccion y el consumo.

+ Fiscalidad en la actividad v apoyos indirectos.

* Caracteres genéricos y cualitativos de la demanda.

# Estructuras de la demanda y oferta.

= QOrganizacion y promocion del producto turistico.

Se hace pues necesario establecer el mejor inventario de los datos
cuantitativos y cualitativos sobre el turismo, que puede justificarse en

los excelentes servicios que presta a la optimizacidén de las politicas
empresariales y gerenciales.
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4. SISTEMAS DE MARKETING EN LAS DISTINTAS TIPOLOGIAS
DE EMPRESAS TURISTICAS

El caso especial de las empresas de alojamiento

Una racional actuacion por parte del empresario hotelero serd de-
finir un plan de marketing de su propio establecimiento o empresa.

= Ha de analizar el mercado y su entorno para saber cuales son
las necesidades a satisfacer y cubrir segin las demandas.

= Ha de seleccionar mercados, por lo que delimitard los merca-
dos/ objetivos.

« Ha de concebir un producto propio, a ser posible tipificado.

« Ha de determinar un precio adaptable a los objetivos economicos.

s Ha de crear los canales de distribucidn y promover la imagen de
su establecimiento, estableciendo la promocidn gue corresponde.

El profesor Borja establece diez tareas a cumplir de ese plan:

a) Establecimiento de la misién y objetivos de la empresa.

b) Preparacion para organizar su planificacién.

c) Estudio de la situacion y provision del mercado.

d) Establecimiento de los objetivos del Plan de Marketing.

e) Formulacién de las estrategias y seleccion de las mejores.

f) Definicién del programa de mercado (concepcién de productos
vy servicios, fijacidon de precios, politica de distribucién y politica
de comunicacian).

g) Redaccién del Plan de Marketing, destacando el cuadro de estra-
tegias, medios y lineas de mercado.

k) Comunicacién y aplicacian del plan.

i} Determinacién de un sistema de control v seguimiento.

i} Verificacidn y correccidn,

El plan lleva consigo unos costes importantes que a menudo deses-
timula a los empresarios para su realizacion. Ese coste tieng dos
grandes capitulos:

* Elaboracion y preparacion tedrica del Plan.

* Aplicacion concreta, llevdndolo a cabo.

En consecuencia, tanto respecto a la primera parte como a la segun-
da se impone el asociacionismo por segmentos o tipologias homogé-
neas que abaraten y reduzcan costes, mediante el proceso de reparto

de tareas o medios. El no redactar un plan significa perder visualiza-
cion de la realidad y pérdida de imagen progresiva.

El marketing en las empresas de transporte de viajeros

Las emprasas transportistas de viajeros deben de ser consideradas
como empresas turisticas, ya que el desplazamiento es el fundamento



del turismo, Desde el lado técnico podemos establecer que las etapas
del Plan de Marketing son similares a las de otro tipo de actividades em-
presariales. Aungue por su propia naturaleza tienen sus variaciones
con respecto al resto de empresas. Hay que tener muy en cuenta por
otra parte, que el disefio de un plan, igualmente, deberd adaptarse
segun la tipologia del transporte. Los elementos diferenciados a desta-
car serén los siguientes:

= En la politica de promocion un mensaje que, si no explicita pero
si implicitamente, debe siempre manifestarse es el de la seguridad.
ya que estos rasgos son especialmente definitorios de la decisién
a favor de un medio o de otro.

* En la politica de precios es muy importante considerar, que la
necesidad de innovacién y renovacién continuada de los equipos,
obliga a tener como objetive econdmico destacable los procesos
de amortizacién.

= En la politica de promocién un mensaje que si no explicita pero
si implicitamente, debe siempre manifestarse es el de la seguridad,
Evidentemente, existen en el mundo muchos potenciales turistas
que no viajan porque sienten un enorme temor al viaje.

= En las politicas concretas de comercializacién se hacen imprescin-
dibles actuaciones unidas entre los diferentes subsectores que in-
tervienen en la configuracion del producto turistico.

Los planes de marketing en el drea del transporte deben presuponer
la aparicién de cambios muy continuados en las caracteristicas que
tienen los viajes; por lo que los diagnésticos sobre futuros niveles de la
demanda deben pronosticar con tiempo cuales son las previsibles ten-
dencias al cambio en el comportamiento, que ha de seguir la demanda.
Los cambios muy rapidos en las empresas del sector, exigen mantener
continuamente estas politicas de acercamiento entre todos los agentes
ejecutores.

El marketing de los agentes mayoristas

Una especificacidn mas de empresas turisticas es la que se corres-
ponde con los mayoristas o también conocidos como operadores turis-
ticos. Hay que tener en cuenta que para la creacion de nuevos productos
es necesario conocer muy bien como funciona el mercado.

Estas empresas pues han de poseer una gran imaginacién para
=construir= un =paquetes/=package- o sforfaits» lo suficientemente
atractivos como para atraer, interesar y finalmente convencer al turista
para que adquiera esa integracién de servicios que constituye el «pa-
queter globalizado. Se comprende de inmediato que la investigacion
de mercado es para ellos un objetive esencial del Plan de Marketing.
Es pues normal que el operador se plantee, fundamentalmente, antes
de diseriar el <producto= los siguientes objetivos:

— Conocer qué es lo que quieren, necesitan y estdn dispuestos a
pagar ante una tedrica demanda potencial, que espera que el
minorista le ofrezca un «paguete- constituido a su agrado:
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Medio de transporte aéreo, maritimo; por carretera y ferrocarril.

Siete dias, catorce dias o veintiin dia.
* Media pensidn, alojamiento, o pensién completa.
= Categoria de lujo, categoria intermedia o inferior.

— Conocer qué productores generan los sericios que independien-
temente puaden constituir posteriormente &l «spaguete= completo,
siempre a los precios que pueden hacer atractivo la compra por
el turista.

— Conocer qué tipo de imagen puede ser mas atractiva para el lec-
tor de su folleto de promocion turistica —para el cual ha de de-
dicar fuertes inversiones (debe utilizarse con cuidado la semio-
logia).

* |méagenes en que predomine la naturaleza, las playas, el mar,
los paisajes verdes, las montafias nevadas, etcétera.

= |magenes en donde el mensaje se refiera casi exclusivamente
a la prestacion de servicios de calidad, en donde puedan obser-
varse platos excelentemente servidos, camareros atendiendo
con gentileza, habitaciones preparadas con esmero y belleza.

* |magenes cargadas con erotismo y sensualidad.

El Plan de Marketing del operador podia permitirle alcanzar la con-
figuracién de un producto dptimo, el cual habrd de distribuirse, en
cuantiosos puntos de venta acompafiado de un excelente plan de pro-
mocidn, que habréd sido orientado tras acciones de control de campafias
anteriores.

Aplicacién a las empresas de servicios complementarios
y recreativos

El turista requiere un conjunto de servicios que no se limitan al alo-
jamiento y al transporte, sino que se siente interesado por otras pres-
taciones, en especial las recreativas. En este caso concreto, la innova-
cidn es necesaria y el desarrollo de nuevos productos se impone para
el éxito de los objetivos de las empresas. La imaginacién es fundamen-
tal vy la creatividad es imprescindible si se quiere que el turista no sufra
problemas de fatiga y cansancio del producto.

El marketing es pues imprescindible. Por tanto, si queremos lanzar
un programa de animacién se requiere previamente:

* E| estudio de la demanda y las motivaciones de aquella hacia la
recreacidn (situarse en ambientes agradables, ampliar relaciones
sociales, divertirse y el desarrollo de |la personalidad.

# E| estudio de la oferta (riquezas naturales e histérico-culturales
adecuadas para la animacién y la recreacidén, existencia de insta-
laciones turisticas de esparcimiento y posibilidades de ampliar y
perfeccionar aquellas instalaciones).

Las fases de lanzamiento de los productos de animacién requerirdn
un plan de marketing.
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Creacidon de ideas posibles de recreacion y animacion.
Proceso de seleccién de aquéllas mediante tests a terceros.
Valoracion econdmica de su rendimiento.

Desarrollo de los productos y proyectos para su aplicacion.
Promocidn y distribucién del producto.

Comercializacién y venta concreta,

s gerantes o responsables de los proyectos de animacién habran

realizar las siguientes actividades.

Los estudios de demanda y oferta (caracteristicas de los clientes
¥y recursos).

Planificacién de los proyectos de animacidn segin los estudios.

Elaboracién de los presupuestos y determinacidn de los medios
financieros.

Establecimiento de relaciones de cooperacion con los sectores
que participan en la campafa turistica general (alojamiento y
transportes).

Utilizacién racional del recurso o del proyecto de animacian.
Realizacidén de los programas, definiendo los diversos campos.

Actividades de promocion y venta, mediante folletos, prospec-
tos, etcétera.
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