El objeto de este articulo es
presentar un modealo de plan
estratégico de turismo en relacion
con el producto, la creacion de
imagen y la configuracion de la
demanda. Como quiera gue el
turismag es un producte complejo
compuesto de un nomero de inputs
clave, el producto final debe
planearse teniends an cuenta las
caracteristicas peculiares de un
numero de diversas servicios de
turismeo. Finalmente, tanto
organizaciones publicas comao
privadas estan implicadas en el
suministro de 108 servicios gue se
necesitan para atendar la demanda
turistica.
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Plan estratégico de marketing
para el turismo en Espana

David Gilbert (*)

La Industria Turistica

El turismo no es una industria claramente definida, debido a la
fragmentada naturaleza del producto. Este requiere serviciog de alo-
jamiento, transporte, atractivos, hospitalidad, etcétera, que son pro-
porcionados por industrias variadas. La clasica definicion de indus-
tria asumia simplemente que éstas se caracterizaban por un proceso
particular. En nuestros dias, debido al crecimiento de las industrias
de servicios, esta definicion resulta incompleta. De acuerdo con Med-
lik «=una firma puede consistir en mas de un establecimiento y operar
en mas de de una industria» (1). En consecuencia hay que conside-
rar al turismo como parte de una mas amplia definicidén de la industria.

El esguema 1 muestra una vision sobre los servicios e inputs que
forman los componentes del producto turistico. Puede apreciarse por
el listado de servicios que la industria turistica es de naturaleza muy
amplia. George Young comentaba que la industria es un grupo hete-
rogenec gque abarca una extensa variedad de actividades e industrias
que tienen como funcidn comun la provision de las necesidades del
viajero, y que es erroneo creer gue el turismo tiene una forma reco-
nocible con claros componentes entrelazados (2). Es dificil estable-
cer lo que constituye la industria turistica porgue algunos de los ser-
vicios incluidos en el esquema 1 son cruciales para el turismo mien-
tras que otros sclamente aportan un papel de apoyo. Por ejemplo, en
el Reino Unido, el crecimiento en el uso de los viajes aéreos ha pro-
ducido una situacion en la que, a menos que en ciertas zonas se cons-
truyan nuevos aeropuertos y se establezcan vuelos nocturnos, se pro-
duciria una severa restriccion en la expansion de este medio de trans-
porte en los meses punta del verano. Factores tales como la capaci-
dad de un aeropuerto, son una clara indicacion de importancia de al-
gunos de los servicios periféricos en conjuncidn con los componen-
tes del producto. El concepto de industria turistica esta oscurecido
por la dificultad de comprension de la amplitud y alcance del «input=
requerido para los distintos productos turisticos. El turismo es un fe-
nomeno multifacético que exige servicios que pueden considerar o
no al turista como el principal usuario final. Por otra parte, la ventaja
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de contemplar el turismo como industria es que permite comprender
los lazos complementarios entre cada uno de los servicios.

El desarrollo turistico y Espafa

El turismo extranjero hacia Espafa puede ser seguido retrospec-
tivamente desde el periodo de entre-guerras cuando Francia, Ingla-
terra y Alemania generaron visitantes gue guerian disfrutar de la ri-
gueza de la cultura espafiola.

Ya en 1928, el Gobierno empezd a establecer una cadena de al-
bergues y paradores que ofrecian el tradicional estilo de la hospita-
lidad espafiola. Se abrié una laguna con el estallido de la Guerra Ci-
vil en 1936, hasta que en los afos cicuenta se vio el comienzo del
«<boom= turistico espafiol. Desde los afios sesenta, el objetivo ha ve-
nido siendo la conversion de las regiones costeras en grandes zonas
turisticas.

En las ultimas décadas, Espafia ha logrado éxitos sobresalientes
en producir altos niveles de demanda hacia su industria turistica. El
pais tiene una capacidad de alojamientos sobre el millén y medio de
camas, gue dependen del acertado marketing de Espafa como des-
tino turistico.

En términos de estrategia de futuro, histéricamente Espafa es li-
der en este campo, siendo uno de los primeros paises en crear un mi-
nisterio en el que la palabra turismo aparecia en su denominacion.
En los sesenta, los métodos para facilitar préstamos o subsidios para
proyectos de desarrollo y una legislacion tolerante en cuanto a inver-
siones extranjeras, ayudaron conjuntamente a crear la infraestructu-
ra turistica actual. Estas primeras estrategias de desarrollo turistico
fueron reconocidas por otros paises como los métodos mas légicos
para aumentar su propia participacion en el mundo del turismo. Ello
supuso la aparicion de nuevas escuelas de turismo gue atrajeron es-
tudiantes extranjeros, y expertos para los gue existia gran demanda
en otros paises.

Uno de los secretos del rapido desarrollo en Espafa fue la armo-
nia de intenciones entre el Gobierno y los organismos privados. El
sector publico demostrd a traves de su politica y sus previsiones, la
voluntad de crear oportunidades para la empresa particular, y por su
parte, la iniciativa privada respondid activamente creando la infraes-
tructura necesaria. Un ejemplo de la sensibilidad de las actividades
espafiolas puede ser medida por su accion después del invierno de
1975, cuando faltd la nieve en las estaciones de esqui y se acordd
una moratoria de impuestos por un periodo de dos anos para el pago
de préstamos oficiales concedidos a las estaciones invernales con tal
gue pudieran demostrar un 50 por 100 de déficit sobre los ingresos
del afio precedente.

Nuevas iniciativas requeridas

Para asegurar que la demanda turistica continuara proporcionan-
do a Espafa una saludable balanza de pagos, todos los involucrados

85
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septiembre 6, paginas 70-71.
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en los sectores publico y privado, necesitan tener en cuenta que otros
muchos paises europeos han avanzado hasta el punto de que en la
actualidad amenazan la preeminencia espafola. No solamente han
desarrollado su industria turistica paises tales como Portugal, Grecia
¥ Yugoslavia, sino que otros recién llegados, como Turquia, estan ya
compitiendo en la captacion del turista por medio de un marketing
agresivo. Es mas, Espana ha entrado en una nueva fase de su de-
sarrollo econdmico. «The Economist= en 1986 argumentaba que Es-
pafa parecia tener contados los dias como un destino barato de va-
caciones para los norte-europeos (3). Dicho semanario acompafaba
una informacion que sefalaba factores de elevacion de costos a lar-
go plazo: aumento de un 13,2 por 100 en el coste de mano de obra,
crecimiento por encima de las tasas europeas en cuanto a alimenta-
cion y bienes de consumo, ¥ la introduccion del IVA en una escala
comprendida entre el 6 y @l 30 por 100. Un simple ejemplo de como
han aumentado los precios viene dado por los costes de alguiler de
coches. El impuesto de lujo del 30 por 100 se anade a dicho alquiler,
lo que produce un aumento global de precios para el vacacionista in-
dependiente. Otros cambios previsibles en Europa, que afectaran en
definitiva a la demanda hacia Espana, son las rutas de acceso a otros
paises, mas baratos y faciles, que se crearan con el Tunel del Canal
y la liberalizacidn de las tarifas aéreas.

El Gobierno espafiol ha reconocido la necesidad de nuevas estra-
tegias que creen demanda fuera de la temporada punta de julio y
agosto. Se estan utilizando iniciativas de préstamos a bajo interes pa-
ra fomentar la construccion de campos de golf, saunas, piscinas y me-
jores carreteras de acceso. Ortega ha llegado a la conclusidn gue la
demanda potencial del golf en Espafa admitiria la construccion de
complejos de «golfing hotelss, centros privados con chalets o el cam-
po mas clasico de golf (4). El Gobierno se ha percatado que las zo-
nas interiores del pais necesitan desarrollarse, especialmente las re-
giones mas deprimidas. Para financiar el desarrollo, se hacen solici-
tudes a los planes regionales de la Comunidad Econdmica Europea.
También se esta haciendo un esfuerzo en mejorar la red nacional de
paradores, que como viejas fortalezas medievales, castillos o conven-
tos en zonas rurales y de montafa, ofrecen un producto ideal basico
para desarrollar un nuevo segmento turistico.

La demanda del Reino Unido hacia Espanfa

Espana se ha constituido en uno de los principales destinos para
ios turistas britdnicos, con casi un tercio de llegadas de todos los que
vienen en viaje «a forfait-. Por esta razdn, la mayoria de las compa-
filas britAnicas ofrecen Espafia a sus clientes como un destino a
elegir.

En muchos casos, Espana es el destino individualizado maéas im-
portante que se ofrece en un paquete turistico. Sin embargo, entre
1980 y 1985, el aumento de la demanda hacia Espafa fue de un 7 por
100 para el Reino Unido, mientras que todos los otros destinos euro-
peos con oferta de sol, a excepcion de Italia, tuvieron porcentajes
mas altos.



(5) Day, G. 5., 1984, «Strategic
Market Analysis and Definition: An
Integrated Approach=. In Weitz, B.
A. & Wensley, R., Strategic
Marketing Planning Implementation
and Control, Boston, Kent
Publishing Company

(B) Kotler, P., 1984, «Marketing
Managemant: Analysis, Planning
and Control=, 5th ed., Englewood
Cliffs, New Jarsey, Prentice Hall.

La comprension de la estrategia del marketing turistico

La estrategia, que del griego antiguo puede traducirse vagamente
como «el arte del general» o estratagema, que puede interpretarse co-
mo «operacion o acto del generalatos, capta en cierta manera |a esen-
cia del uso del termino en relacion con la direccion de marketing.

Day explicod que esa estrategia describe el rumbo que la organi-
zacion seguira dentro de un marco escogido, y orienta en la distribu-
cion de recursos. También sefald que una estrategia proporciona la
l6dgica que integra las funciones de la compania (5), Kotler, describio
el plan estratégico como un proceso de direccion para el desarrollo
y mantenimiento de un ajuste entre los objetivos y recursos de la or-
ganizacion y sus oportunidades reales (6).

La estrategia del marketing turistico para Espana deberia tener
tres caracteristicas principales:

1. Establecer objetivos a largo plazo, basados en un conocimien-
to del mercado y recursos disponibles.

2. Estos objetivos necesitan ser controlados estrechamente por-
gue se dan cambios rapidamente en el Ambito del mercado tu-
ristico. Sin embargo, la tactica, como actividad a corto plazo,
puede ser utilizada para relanzar modelos de demanda y todo
el proceso hacia objetivos a largo plazo.

3. La seleccidn de una estrategia particular crea la necesidad de
examinar el impacto en cada concepto del esquema 1. Para lo-
grar el objetivo total de la estrategia, puede que ocurran algu-
nos cambios en ciertos sectores. Puede requerirse la inversion
de recursos y el tiempo del personal en favor de ciertos com-
ponentes o proveedores de servicios en el esquema.

Etapas en la formulacién de la estrategia de marketing

El esquema 2 muestra un flujo de fases que componen el proceso
de planificacion para una Oficina Nacional de Turismo. Este flujo tie-
na las cuatro fases primordiales de: I) unificaciéon de objetivos nacio-
nales; Il) analisis; Ill) creacion de una campafia a corto plazo;
IV) control. La primera fase implica acuerdos importantes que esta-
blezcan el objetivo absoluto de la estrategia nacional. Los objetivos
se establecen con referencia a un analisis de la zona del mercado. De
acuerdo con Jefferson y Lickorish, la seleccion puede hacerse entre:

* Maximizar las ganancias en divisas del turismo.

* Incrementar la cuota de mercado.

* Estimular el desarrollo regional.

= Aumentar el empleo.

* Maximizar los beneficios sociales para los residentes.

* Realizar las atracciones para el ocio y la calidad de vida de la
demanda interna.

= Conservar y resaltar la herencia cultural espanola.
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= Crear mas demanda para todo el afio y en particular aumentar
las llegadas no estacionales de ultramar.

= Estimular la preparacion y ensefanza de los que esten ya den-
tro o vayan a estarlo, de la industria turistica.

= Realizar la imagen de Espafa como destino.

« Incrementar la demanda hacia segmentos especificos del mer-
cado, por ejemplo turistas o nacionalidades de mayor potencial
economico (7).

Hay que saber que algunos de estos objetivos pueden estar en
conflicto entre si. La exposicion final de intenciones tiene que incluir
la fijacion de objetivos.

Los objetivos turisticos nacionales deberian formularse también a
través de consulta entre los principales sectores de la industria, co-
mo se detallan en el esquema 1, los consejos regionales y los funcio-
narios publicos. Implicar a otros en el proceso de toma de decisio-
nes provoca una mayor motivacion,

(7) Jefferson. A. & Lickorish, L.. La politica final tiene que estar orientada al mercado. Es esencial

1988, Marketing Tourism, A tener en cuenta las tendencias y comportamiento de los turistas asi
Practical Guide, UK, Longman. como las presiones ambientales y econdmicas que afectan su activi-
Esquema 2

FASES DEL PLAN ESTRATEGICO DE LA OFICINA NACIONAL DE TURISMO

Objetivos turisticos nacionales a Eﬁf:;ﬁs
largo plazo (5-10 afios) unificados
44
Competidores Ambiente Tendencias del consumidor Andlisis
(SWOT)
{Puntos fuartes,
Situacibdn econdmica Modelos habituales de demanda Investigacion de mercado dabiles, .
oportunidades y
lL AMEenaras)
Establecimienio de Desarrollo de estrategia vy Creacion de
== —- =-| objetivos a corto plazo — | tactica apropiadas campafas a
I (1-5 afios) corfo plazo
| 4L
I Asegurar el impacto en la realidad economica,
L — o — social y fisica.
NO Aceptabilidad
31 J_L
Llevar a cabo la estrategia y controlar los Control de
resultados resultados




(8) Maizon de la France, Marketing
Plan, Paris, 1984.

dad. El acuerdo final sobre los objetivos turisticos nacionales debe
basarse en un analisis de estos factores reales, razon por la que los
dos aspectos deben ir unidos.

Ejemplo de objetivos de marketing en la practica

Hay que determinar claramente los objetivos. Por ejemplo, Fran-
cia ha declarado (1988) que su estrategia va dirigida a alcanzar a Es-
pafia para finales de siglo. Francia ha seleccionado estos tres ob-
jetivos:

1. Evitar la dispersion de esfuerzos mediante la concentracion de
recursos en los mercados de alto potencial y productos en de-
manda, de manera que haya un emparejamiento producto-
mercado.

2. Fijar una politica «ad hoc» mediante la determinacion de obje-
tivos a medio plazo. Esta politica, si es estable, conducira a una
accion efectiva.

3. Apertura de toda clase actividades a quienes estén interesados
proporcionando un modelo a las iniciativas que surjan.

La «Maison de France= ha declarado recientemente gue el 90 por
100 de los recursos sera concentrado a lo largo de varios afios en una
seleccion de once paises, a los que se considera como esenciales.
De los once, siete son europeos —Alemania, Gran Bretana, Holanda,
Bélgica, Italia, Suiza y Espafna—. Completan el grupo, cuatro paises
lejanos —Estados Unidos, Japdn, Australia y Canada— (8).

Analisis del mercado

Una vez decidido el objetivo global del pais, surge la necesidad
de utilizar informacion que ha sido elaborada como una fotografia del
ambiente normal de mercado. Con ello se sacan a relucir puntos dé-
biles que hay que superar o eliminar, puntos fuertes que proporcio-
nan ventajas y sobre los que se puede trabajar, oportunidades debi-
das a nuevas necesidades y tendencias que deben ser explotadas, y
finalmente amenazas con las que haya que enfrentarse en el presen-
te 0 en el futuro,

Factores politicos y ambientales

Para formular una estrategia hay que tener en cuenta de una ma-
nera global los factores ambientales y politicos. El turismo se enfren-
ta con factores politicos, problemas en Libia, secuestros de aviones,
explosiones de bombas en aeropuertos y zonas turisticas, crimen y
fechorias contra los turistas. Hay algunos destinos como Sri Lanka,
el Libano, Israel e Iran, que han visto decrecer su demanda, mientras
otros como China, la URSS, Gambia y Turquia, se han abierto al
mundao.

Los factores econdmicos han afectado en series ciclicas al precio
del combustible, los niveles de desempleo y la confianza en el futuro
por parte del consumidor.
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(9) Mintel Report, 1985, =The British
on Holiday Abroads.
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Mo obstante, merced a aviones de menos consumo y a un aumen-
to en los ingresos reales disponibles, se ha producido un importante
incremento de viajes a ultramar desde el Reino Unido.

Ha habido mejoras en tecnologia con avances en la informacion
y la comunicacién. En Francia, Minitel ofrece informacion electroni-
ca a un amplio nimero de personas, mientras que en el Reino Unido,
Prestel, capacita a los agentes de viajes para relacionarse directamen-
te con los operadores turisticos, los hoteles o los centros de reserva
de las lineas aéreas. Esto ha conducido a sistermas mas eficientes y
economicos con la capacidad de proporcionar una detallada infor-
macion de marketing. Sin embargo, la propia tecnologia es una ame-
naza para el turismo. Los nuevos cauces en la electronica pueden
ofrecer en la actualidad, sin salir de casa, ambientes simulados: ga-
lerias de arte, globos aerostaticos, deportes sobre la espuma de las
olas...

Debido a la importancia del turismo para la economia de los pai-
ses, hemos sido testigos del creciente interés e implicacion en el mis-
mo por parte de departamentos gubernamentales. En el Reino Unido
se ha creado el Ministeric de Turismo, en fecha muy reciente.

Estimacion de la demanda cuantitativa

La medida de la tendencia cuantitativa debe ser captada. Por ca-
da pais de ultramar que pueda proporcionar demanda potencial, de-
beria existir un proceso de estimacién formalizado.

Esta estimacion se extenderia para realizar, por cada una de las
regiones espafolas visitadas, un analisis por edad, composicion de
grupo, clase social, region de residencia en el pais de origen, ocupa-
cion e ingresos, nivel de estudios alcanzado, periédicos y revistas que
leen habitualmente, etcétera. La estimacion debe incluir también la in-
tervencion de todos los servicios incluidos en el esquema 1.

Tendencias del consumidor

Este tipo de estimacion suministra datos cuantitativos con respec-
to a la evaluacidon de paises individualizados en relacidn con su ta-
mafio total, sus condiciones y sus tendencias. Para ser eficaz a la ho-
ra de colocar con éxito el producto, hay que llevar a cabo una inves-
tigacion cualitativa para obtener la mejor posicion competitiva.

Se puede afirmar que el consumidor del Reino Unido de vacacio-
nes en paguete turistico ha demostrado con evidencia, a través de
constantes desviaciones en modelos de demanda entre paises, ser
sensible a los precios. No obstante, es importante darse cuenta de
que el consumidor cada vez esta dispuesto a sacrificarse en el con-
sumo de otros productos para poder viajar al extranjero. Asi pues, si
durante muchos afios se ha argumentado que las vacaciones son
elasticas en relaciéon a la demanda, no se puede asegurar que vaya a
continuar siendo de esa manera. Una reciente encuesta en el Reino
Unido (9) revela que cierto naomero de personas considera sus vaca-
ciones anuales en el extranjero como una compra esencial y tolera-
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(10) Martin, W. & Mason, 5., 1987,
Secial Trends and Tourism Futures,
Tourism Management, Vol. 8,
Momero 2, paginas 112-114
Robertson, P., 1971, The Search for
Identity, Carnell HRA Quarterly,
febrero, paginas 13-18.

Shih, D., 1986, Vals as a Tool of
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Pennsylvania Experlence. Journal of
Travel Research, Spring, paginas
2-11.
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201-204.,

Skidmore, 5. & Pyszka, R, US
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ria aumentos de precio de hasta un 20 por 100, También se va expe-
rimentando un cambio en las épocas para reservar vacaciones. Des-
de 1980, en el Reino Unido se viene dando el fenomeno de vacacio-
nes retardadas. Cuando normalmente el 60 por 100 de las reservas
de vacaciones en paguete turistico se hacian al final de marzo, en la
actualidad solo representan el 20 por 100.

Cualquier pais que se embarque en una accién planificada de
aproximacion al desarrollo turistico, debe considerar los cambios so-
ciales que estan ocurriendo. Los cambios en las actitudes y valores
producen implicaciones en aspectos de la formulacion y promocidn
del producto. La investigacion de los Estados Unidos (10) ha discu-
tido el impacto de los factores sociales en el turismo del ocio. Los fac-
tores importantes que deben considerarse son las tendencias en la
poblacion, cambio en sus actitudes y la disponibilidad del tiempo
libre:

— La poblacion total de Europa aumentara solo marginalmente
en el futuro proximo, con incrementos en la poblacion de mas
edad y disminuciones en los grupos de adultos mas jovenes.
Como en Espana se registra con mayor claridad la disminu-
cidn de la poblacion joven, es previsible que surjan implicacio-
nes en los modelos de demanda.

— A| elevarse paulatinamente los niveles de educacion, los turis-
tas han adquirido un mejor conocimiento del mundo en que
viven.

— Como consecuencia de las mejoras en los niveles de vida, la
practica del turismo se ha ido extendiendo a las clases mas ba-
jas de la sociedad, y a Espafa no ha llegado el mejor tipo de
turismo.

— La propension de la demanda hacia el turismo es mas alta por
categoria social. Otros paises europeos (Francia, ltalia y en

Tiempo para trabajo y ocio

Década 1870 Trabajo R E |D
Década 1930 Trabajo R E D
Década 1970 Trabajo R E D
Década 1990 “;rabaj-l; o R ?

NOTA: R, tiempo libre para descanso (srests en inglés); E tiempo libre para diversidn (sentertainents
en inglés); v D tiempo libre para desarrollo.
FLUEMTE: Martin v Mason, 1987,



cierto grado, Portugal) atraen a los grupos superiores del mer-
cado, que son los menos afectados.

— El tiempo libre de que dispone la gente aumenta rapidamente.
Los modelos de trabajo son mas flexibles; hay trabajos tempo-
rales, de los que ha resultado una mayor variedad en la elec-
cion de calendario vacacional para los grupos que no tienen ni-
fos en edad escolar.

Otros cambios importantes afectan a las actitudes cambiantes de
los consumidores. Tenemos que entender el desarrollo de las activi-
dades para poder predecir el futuro mas claramente. Estos cambios
implican:

Temas de salud y corporales

Cuidar de uno mismo, mejorar la apariencia fisica personal, inten-
tando estar sano, hacer ejercicio, mantener una dieta alimenticia y el
deseo de prolongar el aspecto juvenil.

Necesidades de exteriorizacién de la personalidad propia

Expresar su propia individualidad a través de los productos per-
tenencias y nuevos estilos de vida para ganar status.

Necesidad de autorrealizacion en el trabajo

Busqueda de trabajo que compense, estimule y tenga significado,
no solamente que esté bien pagado. Si no puede encontrarse signi-
ficado en el trabajo, posiblemente se pondra mayor enfasis en bus-
carlo en el ocio.

Creencia en la creatividad personal

Existe una conviccion de gue el ser creativo no es exclusivo del
artista. El tiempo libre para «hobbies», actividades, etcétera, conlleva
mas ocupaciones de tipo creativo.

Implicaciones

La propia evolucién del turismo ha permitido mayores posibilida-
des de desarrollar el producto. Hay una demanda creciente hacia las
vacaciones que estimulen fisica vy mentalmente, con lo que se pro-
porciona a los turistas la opcion de personalizar su viaje. En el Reino
Unido, muchos de los viajes «a forfait- a los Estados Unidos, se ven-
den con opciones en las que el turista puede combinar Orlando o
puntos de Florida entre si, o las islas del Caribe, etcétera. El vacacio-
nista puede seleccionar hotel y combinaciones de residencia, prolon-
gaciones extras de una semana, =tours» afiadidos, etcétera. El turista
puede escoger el pago de todas la comidas o gastos de entrada a las
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atracciones, alquiler de coche o reservar tan solo el alojamiento. Es-
te tipo de marketing permite que el turista se vea involucrado en el
proceso de reservas y crea un sentimiento de decisién sobre todos
los arreglos. Los nuevos valores subrayan también una necesidad de
autocomprension, busqueda de nuevas experiencias, disconformidad
y rechazo de personalidades oficiales. Existe mayor creencia en la na-
turalidad, la naturaleza y la autenticidad. Se rechazan las grandes y
poderosas organizaciones, el hombre artificial y las marcas ex-
tendidas.

Consecuencias

Hay una gran demanda de vacaciones simplificadas, huyendo de
los lugares turisticos por excelencia, poniendo mayor enfasis en re-
giones o rincones pequefios mMas que en paises. Surgen oportunida-
des para el turismo hacia zonas rurales o subdesarrolladas, o por el
turismo cultural.

La evidencia de que el turista britanico ha cambiado de valores y
se ha hecho méas aventurero, puede ser apreciada por el incremento
de los viajes fuera de Europa. El turista de hoy dia esta mas experi-
mentado y probablemente ha viajado al extranjero con sus padres o
con su colegio en los afios setenta, o durante esa década ha pasado
sus vacaciones en el extranjero regularmente.

El mundo estad mas al alcance que nunca. Los turistas se han be-
neficiado de los avances de la electrénica, que ha llevado a un gran
avance en la aeronautica. Con ello se han mejorado los viajes en
avion: aviones mas poderosos, combustibles mas eficaces, naves de
mayor tamafio gue ofrecen ventajas economicas, y aviones mucho
mas comodos que permiten vuelos directos a largas distancias. Es-
tos cambios han contribuido a bajar los precios y acortar las diferen-
cias gque existian entre Espafa y Grecia, o Europa v América o Afri-
ca. Deberiamos examinar estos cambios y preguntarnos si Espafa ha
alcanzado la fase de madurez del ciclo vital de su producto. Si es asi,
entonces el plan estratégico de marketing ayudara a asegurar que
cualquier nuevo cambio en la oferta del producto es valido para el
futuro.

Por ejemplo, si el turista del futuro requiere mas libertad debido
a un cambio en los sistemas de valores, necesitamos estar alerta con
los productos gque deban ser desarrollados:

Productos que potencian la libertad

— Desarrollo del autoservicio.

— Viajes hechos a medida.

— Viajes en gue solo se ofrece transporte aéreo.
— Propiedad de segunda vivienda.

— Billetes de avion abiertos, a bajo precio con 24 horas de dis-
ponibilidad de reserva, y de regreso hasta dos semanas (me-
jorarian la rentabilidad en las epocas bajas).
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— Wales de hoteles y paradores para ir donde se quiera.
— Desarrollo de zonas mas remotas.

— Proporcionar vacaciones de aventura, con escalada, descenso
de rios, acampadas en zonas alejadas, etcétera.

Los grandes operadores turisticos han estandarizado en Espana
la oferta de los productos arena, sol y mar. Para proporcionar un nue-
vo producto y una nueva imagen de Espafa, operadores menores o
«tours» de lineas aéreas pueden ofrecer la solucion de crear produc-
tos alternativos. Ello es posible porque no dependen de la economia
a gran escala y no tienen que proporcionar ofertas tipo estandar.

Caracterizacion del producto

Gilbert opina que muchos paises no diferencian suficientemente
la oferta de su producto, y en consecuencia han incurrido en una sim-
ple oferta de su producto sin tener en cuenta que es importante in-
vestigar las actitudes y el conocimiento del consumidor sobre un pais
para averiguar si las creencias y sentimientos del visitante necesitan
cambiarse a través de una mejora del producto o de campafias pro-
mocionales (11).

El problema para un pais al que se le considera zona de unos de-
terminados productos, es que las vacaciones gue ofrece son facil-
mente sustituibles, ya gue las decisiones de compra vienen determi-
nadas por los precios en funcion del cambio de moneda. Frente a la
oferta de productos de calidad, que confieren status.

Posicion del pais

o -

Productos sin rn;'
Disposicion
a pagar precios Zona

mas allos |

—= Atributos del producto

En una oferta de mercancias sin mas, el consumidor no es cons-
ciente de ninguno de los beneficios especificos de las caracteristicas
de un pais. Si dirigiendo el proceso de planificacion es posible avan-
zar hacia la posicion de status, entonces la justificacidn de compra
de vacaciones no es el bajo coste, sino que al pais se le considera co-
mo poseedor de una atraccion especial gue no puede encontrarse en
otro sitio. Una vez que un pais ha creado una imagen de tener una
atraccion especial, gque no existe en otro lugar, consumidores perci-
ben un valor anadido en el producto. Esto puede culminar en una zo-
na que sea considerada como de moda, porque el consumidor quie-
re verse asociado al status desarrollado en esa zona. Algunas areas
el sur de Francia han disfrutado de una rica demanda a lo largo de
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los afios pese a sus altos precios. Esto sucede porque el sur de Fran-
cia es un lugar de elegancia y puede permitirse esos precios. Para
conseguir un desplazamiento afnadiéndoles beneficios al producto tu-
ristico. Muchos turistas del Reino Unido contemplan Espafia como
un destino de paguete nacional barato, donde el bingo, la cerveza y
las hamburguesas son muy asequibles. Espafia debe crear mas sta-
tus promocionando atributos Gnicos que ya tiene.

Estos son: la espanolidad —cocina, herencia, cultura en término
de sus artistas, escritores, musicos, etcétera..., el paisaje espanol, las
ciudades espafolas, =tours- de Espafa, etcétera. No es que haya que
cambiar lo que ya existe, sino presentar una estrategia planificada,
con vistas a perfilar imagenes alternativas a través del desarrollo de
un nuevo producto en las zonas del interior, asi como a crear cam-
panas promocionaldes de relevancia. La tarea es, pues, hacer que la
demanda no sea incidental sino intencional.

Demanda incidental TAREA ——— Demanda intencional
Zona de Zona de
/ status status
Deseo de — /
pagar precios £Lona ge £ona de
mas altos Productos sin mas Productos sin mas
Atractivos del producto Atractivos del producto
Zona de mercancia Zona de status
— Facilmente sustituible — Afributos Gnicos conocidos (reales o
imaginarios)
— Sensible al cambio de los precios = La zona se considera que tiene

poder propio de atraccion
— Sensible al cambio econdmico — Los consumide -




poblacién autéctona o al mercado doméstico. Por esta razon, ciertas
islas del Caribe o algunos estados de los EE.UU., no quieren desarro-
llar turismo de juego. Los objetivos deben ser formulados para alcan-
zar o coincidir con los objetivos nacionales.

Objetivos y Estrategias

Los objetivos gque se establecen en relacion con el analisis SWOT
requieren estrategias para su realizacion. Los que se dan a continua-
cion son simples ejemplos:

OBJETIVO 1
Promocionar Espania como destino con afractivos especiales unicos
Una estrategia para conseguirlo:

Promocionar la herencia de Espafa y las distintas regiones o cen-
tros donde uno pueda entrar en contacto con ella. Desarrollar cen-
tros que promocionen la herencia cultural de zonas costeras y regio-
nal&s Prumﬂcmnar muset}s prwﬂdﬂs paradﬂras cludades o acunta-
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alto nivel economico con oferta de productos mejorados, se debe te-
ner un incremento global de los ingresos por turismo.

OBJETIVO B

Proporcionar asistencia a aquellos organismos que ayudan y
fomentan los recursos del pais

Una estrategia para conseguirlo:

Crear concesiones y subvenciones a las agencias y organismos,
legalmente constituidos y cuya actividad se relacione con: Parques
Macionales, vias fluviales, campo, bosques, monumentos, granjas, lu-
gares historicos, etcétera. Estos organismos recibiran ayuda para
conseguir las subvenciones de la CEE dedicados al desarrollo re-
gional.

Los objetivos seleccionados deberan ser filtrados sobre la base de
los recursos requeridos para su realizacion. Habra que atender con
prioridad a los mercados existentes y en consecuencia se establece-
ra un plan, solamente si puede generar una productividad mas alta
de lo que podria obtenerse utilizando los recursos en otra direccion.
La estrategia global, una vez aceptada, necesita desarrollarse en un
plan de accion, de manera que se determinen el uso y la finalidad de
los recursos. Antes de que el plan entre en accion, s preciso verifi-
car una comprobacion de su impacto en los medios social, econémi-
co y fisico. Baud Bovy considera que 2| desarrollo de los planes fra-
casa si no estan integrados en la economia global, no prestan la ade-
cuada atencion a los impactos socio-economicos, ¥ No SON SUsSCep-
tibles de adaptarse a. las condiciones cambiantes. La fase de control
del plan, s un paso necesario para seguir la efectiva evaluacion de
las medidas estratégicas (12).

Conclusién

Este trabajo ha pretendido presentar los conceptos de un plan es-
tratégico de turismo aplicable a Espafa. Se ha examinado la comple-
ja estructura de la industria turistica, y mostrando que, hay elemen-
tos publicos y privados gue requieren una armonia para una explo-
tacion eficaz del mercado. La funcion del sector publico es, en parte,
asegurar gue las interrelaciones entre cada uno de los servicios del
esquema 1 creen la dindmica adecuada para asegurar la satisfaccion
del consumidor vy la repeticion de la compra.

La postura tomada ha sido considerar que la planificacion siste-
matica es el metodo mas efectivo para establecer tanto los fines co-
mo las estrategias del turismo. Se hace una distincion entre el esta-
blecimiento de fines nacionales a largo plazo y objetivos o estrate-
gias a mas corto plazo que se plantean para la consecucion de aque-
llos fines.
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