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Introducclén

La idea de crisis del sector turistico espafol estd manifestandose, en
cada momento de avance del tiempo, como algo inherente al propio
sislema

C:erlo que no Iodos los especialisias en la materia se ponen de acuer-

| do sobre el nivel aicanzado y la proyeccidn de fuluro. Los hay que opinan

en el sentido de que la situacion actual no es preocupanie y que respon-
de a un eslado embrionaro. al que no se debe dejar evolucionar, olros se

! encueniran en el lado opueslo, con una perspectiva absolulamente pesi-

mista A nuesiro juico ambas tendencias padecen de la grave enferme-
dad de kos exirermismos, que desemboca en la no busqueda de solucw-

' nes aceptables y adaplables a las posibiidades reales.

Lo urico que es evidente y ciero. y que se debe tomar como un punto

de parida, es que la evolucion sufrida por los ingresos del tunismo proce-

dente del extrangero y el numero de personas que NOs visitan NO Son sa-

| tisfaclorios desde un punto de visla empresarial y de la propia Adminis-

tracson. Esta recesidn de demanda proyecta la imagen de crnisis. El plan-
leamiento se sitia no ya en saber la exiensibn abarcada por este aconle-
cimiento, en el sentido de quiénes sopornan el mayosr perjuicio, sino en en-
contrar las soluciones. Aunque para llegar a esto ultimo es necesario de-
hmitar las causas provocadoras de la actual situacidn.

Factores como lipos de cambio deslavorables a los intereses de los
consumidores exiranjeros o desempleo en los paises emisores de turisias,
entre otros, se han introducido en el sislema como provocadores del de-
traimiento de la demanda. Enlendemds que no lalta razdn en eflo, aunque
la evolucidn de salidas de luristas de sus paises de origen no coincide
con las enliradas que se producen en &sios. Elo nos conduce a pensar
que esos faclores de lipo no comercial. Nno 50N causa importante que pue-
da explicar la situacidn actual; mas bien es necesario orientarse hacia va-
riables comerciales, ya que el seclor turistico es eminentemente comercial
y e esfuerzo de marketing que se electie tanto por los responsables de
nueslro pais como por los competidores directos repercute, sin lugar a du-
das, en los niveles de demanda soponados.

83



No obstante, no podemos olwidar en €s1os momentos que en un fuluro
inmedialo los lactores que menos imporancia han tenido hasta ahora van
a cobrar especial relevancia La recesOn de la economia mundial en ge-
neral, esperada, $ no se soluciona de forma racwonal el conllicio del Goflo
Pérsico. Iraerd como inevitable consecuencia una caida de demanda de
lodos los producios, pero de una lorma muy especial los ofertados desde
los seclores de servicios, en los que se inCluye el turistico.

La idea es plantear distintas hipdtesis de parida (fig 1) que acopan su-
posiciones en cuanto al produclo luristico, precios turisticos, distribucibn,
comunicacidn, acciones y/o reacciones de los compelidores, combinacién
de lodo o parte de lo anterior, como causas direclas y principales de la
recesion y, por lanlo, de la crisis. Ello nos dara la solucidn o al menos la
via para llegar ala mismg, asi como el saber.si la situacion actual tiens
vocacién estructural o coyuntural,
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En este aniculo, que forma parte de un extenso trabajo de investiga-
cion ya terminado, analizaremos las hipotesis iniciales de producto, de pre-
cio y el efeclo que se genera al unir ambas variables y que trataremos
bap la denominacidn del valor percibido del producto.

El producto-mercado turistico

La idea de producto, sin mas, estd pasando a ocupar un plano secun-
dano, por no decir nulo, dentro del conlexto eslratégico que 10s respon-
sables de las diferentes empresas del seclor llevan adelante con &l objeto
de buscar la creacion de futuro. Es mas precisa y mas operativa la nocion
de producto-mercado (fig. 2), ya que acoge no solo el servicio que el pro-
duclo aporia para satisfaccidn del grupo de usuarios al que va destinado,
sino lambién la tecnologia necesaria para acometer tal fin.

Para poder definir el produclo-mercado, es necesario previamenie te-
ner conceptualizado el mercado en el que el empresario desea competir,
en funcidn de las necesidades del propio mercado y del comportamiento
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de los consumidores Esta delimitacidn del mercado proporciona la pare
del m.smo gue va a servir coma relerencia o punto de parlida en el pos-

tenor desarrollo de eslralegias.

La division-del mercado en diferentes grupos, homogéneos en si y dis-
lintos los unos de los olros. constituirdn los diversos produclos-mercados
a los que la empresa deberd atender. La homogereidad wiene definida en
funcion de las necesidades y motivaciones de compra de los con-
sumidores i

Por tanto, un produclo-mercado queda encuadrado cuando se ofrece
un produclo que apora un delerminado servicio, a un grupo de compra-
dores que tiene en comun las mismas necesidades y que obran por los
mismos motivos y ademas la satisfaccwdn que éstos reciben se logra gra-
cias a 'a aphcacion de una tecnologia concreta. Ello imphca el poder con-

tar con un numero elevado de productos-mercados distinlos. a s que

una misma empresa puede alender aphcando diferenles estrategias se-
gun el caso

El producto turistico no puede escapar a esta conceplualizacion La
olerla es variada y la demanda queda conslituida por muy distinlos gru-
pos de produclos-mercados.

Nuestra area de compelencia se puede concentrar en la cuenca del
Mediterraneo. Cierlo es que cualquier lugar del mundo en que exisla una
olerta turistica se le puede considerar como un rival. Lo que ocurre es que
cuanlo mas alejada se encuentre una olerna de la nuestra, tanlo menos pe-
ligrosa es para nueslros inlereses. Por tanto, el mercado de referencia en
el que queremos y debemos competir estd ya delimitado.

La tecnologla que se emplea se puede dividir en lres grupos. segun
el producto vaya dirigido a segmentos de renta alta, media o0 baja. No es
lo mismo, por poner un eemplo, los medios empleados en un hotel de cin-
co estrellas (aire acondicionado, mini-bar, laves de tarjeta magnélica, et-
célera), que los que se utilizan en una pension. Luego el aspecto de la lec-
nologia empleada ya va a ser de por si delimitador del producto-mercado.
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Dentro de los distinlos grupos de renla existen diferentes subgrupos
de personas que obedecen a molivaciones y componamienlos de com-
pra diversos Los hay que consumen producto tutistico por descanso, olros
por diversidn, por cultura, etcélera Luego si lomamos, pongase por ejem-
plo, personas de renta elevada que precisan para su atencidn un deter-
minado nivel de desarrollo tecnolégico y que ademas estdn motivadas por
aspeclos de lipo cultural, estariamos delimitando, ya en parte, un produc-
lo-mercado S agregamos respueslas afeclivas y componamenlales simi-
lares, estaremos ya sin lugar a dudas ante un producto-mercado.

MNuesiro producto turistico se puede dividir perfectamente en dos gran-
des grupos. Aquel que va dirigido a segmentos de renta alta y el propor-
cionado & W& Ge renta média-bija. Cohndependencia de lofEipacios
motivadores del consumo, existe clara diferencia de percepcidn y de sa-
tistaccion entre aquellos consumidores que ulilizan servicios luristicos de
elevado precio, de aquellos otros que ocupan el resto del espacio de oler-
ta Los hoteles de cuatro y cinco estrellas, los restauranies de allo numen
de tenedores y el reslo de la olerta de esle lipo, esta muy alejada en cuan-
to a calidad se refiere de la ocupada por segmentos mechos ¥y baps Esla
clara distincion se da, en lérmings generales, en lodas y cada una de las
diferentes zonas de destino a las que acuden nueslros visilanles-consu-
midores La escasa 0 moderada infraestructura en pane del terntono na-
cional complelan la situacion (deficiente estado de muchas carreleras, pro-
blemas de depuracién de aguas procedenles de delecaciones, excesiva
calificacion y salimizacidn de agua ornientada hacia el consumo humano, rui-
dos noclurngs, sucedad en muchas de nuesiras costas y montarias y un
largo elcélera. puede hacer inlerminable la hisla).

Estamos ofreciendo un producto que ha evolucionado escasa y lenta-
mente desde el incio del tunsmo masivo en Espafa Las modificaciones
del producio en general no le han llevado a niveles comparables a o que
eslan consiguendo en el misma lerreng I0s Que podemos considerar como
compenhdores direclos, cada vez mas peligrosos (paises del nore de Aln-
cay del resto de la cuenca medilerranea) Nueslro producto se puede lo-
. davia considerar como estrella, ya que en una supuesia mainz de crec-

mienlo-participacien, sequimas ocupando el cuadrante reservado a lal hin
Pero esto no necesanamente se va a seguir manteniendo de la misma for-
ma Muestra posicion relativa en ventas 0 ingresos va disminuyendo. lo
. que implica el acercamiento peligroso del conjunto de la competencia El
crecimienio esperado es cada vez mds reducido. Si la tendencia sigue po-
demos llegar a pasar de la posicidon de estrella a la de desastre

El lugar ocupado en el ciclo de vida del producto se le puede calificar
de maduro y las innovaciones que conlleven a la oferta de nuevos pro-
duclos, que configuren el producto total, brillan por su ausencia.

Nuestro producto cada vez se diferencia menos del de los competido-
res. Nueslro seclor, por 1anlo, se desenvuelve en un mercado de oligopo-
lio indiferenciado, en donde la variable precio jega (y en nuestro caso,
ya empieza) un papel decisivo. La dnica parte de produclo que adn sigue
dilerente y que necesariamenle asi seguird, es la que hace referencia al
arte, la cultura. la gastronomia, etcélera, pero esto no es suficiente.

Es de destacar, igualmente, que los clientes que por Iradicidn han sido
los consumidores mas imporantes del produclo turistico espanol, encuen-
tran los mayores inconvenientes en la actualidad. no ya en el sentido de
la satisfaccion enconlrada, sino lambién en el aspecto de no ver colma-



das, en senlido positivo, 1as expectativas creadas a prioni Nos estamos re-
finendo en concreto al mercado de demanda que se origina en Gran Bre-
tafa y Alemania, especiaimente La decaida en el interés mantenido en es-
los paises durante afos no estd siendo suplida por el encuentro, al menos
al mismo nivel. de clientes polenciales miembros de olras comunidades,
dispueslos a realizar el consumo de nuesira ofena

En delinitiva. nuestra ventaja competitiva defendible, proveniente de un
aspeclo diferenciador que al mismo liempo sea valorado por el consumi-
dor, esld en decadencia.

E1 precio del producto

La olerta del produclo debe ir acompahada, necesanamente, de un
precio Esto es algo conocido y admitido en forma generalizada, pero la
cuestion que se plantea a parlir de esta afirmacién es la de saber sila em-
presa esla en condiciones de poder poner el precio o bien lo liene que
aceptar, esto es, si delenta o no poder de mercado.

Es claro que la ofena lanzada al exterior esta distribuida en su mayor
parle por empresas que. en muchos de los casos, imponen los precios
del paquete turishico Ello evidencia la tesis manienida de producto cler-
tado con escasos atributos diferenciadores que ya manifestabamos en el
epigrale anterior. No en loda la oferta ocurre esla eventualidad, sino mas
bien en la pane que va dirngida basicamente a los segmenlos de renla
media-baja

Esla aceptacidn del nivel de la vanable precio conlleva un problema
importante La empresa cuando vende un producto esla somehida a dos
resinccones necesanas, de un lado debe vender en funckdn de una co-
herencia inlerna. estc es. que el ingreso recibido cubra las necesidades
de coste y de rentabiidad esperada. el otro aspecto es el enfoque de la
coherencia externa. o lo que es o mismo. que sea aceptado por el con-
sumidor y Que pueda servir como herramienta de accion y/o reaccion con

respecto a los compehidores.

Si el producto es diferenciado, la ventaja compelitiva con respecto al
precio es basica Se puede encontrar aguel nivel que cumpla con las dos
resincciones planieadas. Si es impuesto, cubre la restriccidn de caracter
exlerno en algunos de los casos. pero en muchos de ellos no podra ocurnf
o mismo con la olra resinccibn planteada El final es la desapancion pof
inanicibn de las empresas que no posean la capacidad precisa.

No es de extrafar que muchos de kos empresarios del seclor se que-
jen permanentemente del dafo que les estd produciendo la recesion de
la demanda extenor. Lo hacen aquelios que no pueden cumplir con la co-
herencia interna, los abocados a desaparecer.

La via que se busca para paliar el mal es la de la inflacion de precios
de venta, en los casos en que se puede realizar. La respuesta por pare
de los consumidores es una detraccidn del consumo.

En los Ultimos afos, la evolucidn de los precios turisticos (fig. 3) ha ido
en alza galopante, incluso por encima del Indice de Precios al Consumo

(fg. 4). Significativamente la demanda, como era de esperar, ha ido en
sentido inverso, 1a curva de consumo de nuestro produclo no tiene pen-

dienle positiva, como seria de desear.
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Pero el problema no reside en que se practique una politica de pre-
cios elevados. Los niveles que se utilizan para los demandantes de renta
ala son en muchos casos superofes a los practicados en palses compe-
tidores y, sin embargo, el producto o vendemos bien. Luego si la elasti-
cidad demanda-precios es algo rigida para esos niveles, jpor qué es mas



elastica en los segmenlos medios y bajos de renta? La respuesia estd en
el valor percibido del producto (ig. 5) por pane de los consumidores.

YENTAJA PRODUCTO-PRECIO
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| El valor percibido del producto

Lo importante al consumir el producto turistico, como cualquier olro,
no es que el precio sea elevado o no. Ello tiene impoancia si no existe
renta suficiente para poder afrontar el nivel exigido, pero supuesio que el
consumidor potencial hene poder adquisitivo, 1odo se centra en que las
venlaias enconiradas al realizar @ consumo esién en CconsonNancia con M
coste o sacnficio que se debe realizar para realizar el acto O ko que es
lo mismo, que se equilibre la idea de satisfaccion y de precio.

El demandante exiranjero de nuestro producto turistico liene muy equi-
librado el precic del producio y las ventajas recibidas en el consumo. 1an
solo la oferta que podemos calificar va destinada a segmentos de renla
i alta Su valor percibhdo del produclo es elevado, por esle molivo a esos
niveles se pueden practicar precios allos. El producto es diferenciado y
de calidad y la curva de demanda con tendencia a la inelasticdad.

En el resto de la olena ocurre lo contrano, esto es, el valor percibdo
€s bajpo.

La contradiccion estd servida. Nuestra politica turistica se encamina
prelerentemente hacia la alraccidon de un turismo de masas, que ocupan
segmentos de renta media-baja. Son eslos mismos demandantes los que
ven mds ventajas, en relacidn al precio, si consumen lo ofertado por nues-
tros competidores mds directos. Su nocidn de valor percibido es, por lan-
o, baja en lo que se refiere a nuesiro producto, y alta con el de los rivales.
La consecuencia es el desvio de este lipo de demanda hacia olras alter-
nativas y siempre a cosla de nuesira oferta.

Como no es previsible el poder disminuir los precios, se hace conve-
niente aumentar las ventajas al realizar nuesira olferia. No se puede man-
tener el produclo similar al ge hace algunos aflos y a UNOS precios actua-
les, esto tan sdlo o podran hacer los que estén preparados. De esta lor-
ma, la oferla si se ajustari a la demanda y la recesidn habra terminado.

&9



Conclusiones

No es el producto en si mismo el causanie de la recesion y lampoco
o es el preco.

El valor percibido del producto confleva a Que consumidores tradicio-
nales busquen otras alternativas de consumo ofertadas por nuestros com-
pelidores mas direclos.

Es necesaria la desaparicibn de empresas que NO sean capaces de
apodar las venlajas que el consumidor busca.



