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face de lo repetitivo, sino que exige la calidad, la inmediatez y la inno-
vacidmn.

Por olra parte, la valorizacién de lo efimero trae la aceptacién del ries-
go. Para el turismo, la valorizacion del riesgo como positivo tiene implica-
ciones en el acontecimiento de que ciertos grupos de turistas buscan desti-
nos potencialmente peligrosos, o también exigen actividades de un turis-
mo de aveniura.

Frente a esta tendencia individualista se presenta otra tendencia mis
tribal, es decir, surgen comportamientos compartidos por diferentes indi-
viduos, aun cuando ni siquiera se conozcan entre si. Al debilitarse la iden-
tificacién con los grupos tradicionales, como la familia y las organizacio-
nes de la sociedad civil, aparecen demandas vinculadas a las nuevas identi-
ficaciones entre los individuos, aunque sean identificaciones effmeras, y
que resulten de intereses compartidos de las «nuevas tribuss de la posmo-
dernidad. Este es el caso de la atencién a grupos de la tercera edad, de gru-
pos ambientalistas, vegetarianos o defensores del New Age, etc.

ESTACIOMALIDAD DE LA DEMANDA TURISTICA

Con menos importancia hoy que entre los afios 1960-1995, la deman-
da turistica liene un comportamiento cstacional, es decir, que se concenira
en algunos meses del afio, que afecta esencialmente al turismo de vacacio-
nes. El turismo de negocios no disminuye mucho durante el verano, pero
¢l de congresos, seminarios y otros productos derivados del turismo de ne-
gocios estin directamente afectados, compensados, es cierto, por el turis-
mo educativo y scminarios de formacién que pueden tener més facilmente
lugar en el extranjero durante este periodo del afio.

En el origen de este fendmeno se encuentra una serie de factores histo-
ricos, sociales v culturales, que son también los que més han favorecido el
desarrollo del turismo. La disponibilidad de tiempo libre y el deseo de go-
zar de este tiempo durante un intervalo climético adecuado han llevado a
este fendmeno, reforzado por las normas del calendario escolar ¥ los hiébi-
tos industriales.

Garau y Serra han investigado la valoracién de los beneficios que
buscaron v encontraron los turistas que visitaron las islas Baleares du-
rante la temporada media (abril-mayo) y la temporada alta {(juliv-agosto)
utilizando una escala de 1 (muy poco importante) a 5 (muy importante).
De los 18 posibles beneficios, aqui presentamos los diez primerds (véase
cuadro 3.1}.°

La estacionalidad, constante preocupacion de los organismos de mar-
keting de los destinos turisticos, se ha convertido en ohjeto de programas

9. J. B. Garau y A. Scrra, Segmentacidn en base a beneficios y sus implicacionss para
destimos (uristicos maduros, X1 Encuentros de profescres universitarios de marketing.
ESIC, Madrd, 194945,
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CuADRD 3.1
Bemeficios buscados Temporada media Temporada alta
Eszcapar de la mutina diara 3,67 4,07
Tomar el sol en la playa 3,43 3,75
Poder relajargg ¥ no hacer nada 334 377
Conocer cosas diferentcs 320 3.69
Tener unas vacaciones ranguilas 3,24 .65
Estar con la familia o amigos 2,79 354
Distrutar de la naturaleza 1,10 3.56
Precios baratos (en vacaciones) 2,42 325
Precios en las behidas haratas 1.97 3,18
Ezcapar de la masificacidn 2B0 317

concretos por estar dentro de unos limites. Se busca captar segmentos de
poblacidn que puedan ir de vacaciones al margen de la estacion estival o
productos de vacaciones de corta duracidn, turismo urbano y cultural, tu-
rismo de fitness o de salud, la multiplicacién de los parques de ocio, etc.
Para ello, se propone, o bien unos precios reducidos (las warifas de trans-
porie o de alojamiento se establecen entonces partiendo tnicamente de los
costes fijos de explotacién), o bien un trato especial. Finalmente se intenta
convencer a tedos los pablices con un gran esfluerzo promocional ¥ publi-
citario. Pero los hibitos tienden a consolidarse y la propia dindmica de las
sociedades industriales requerira més de una peneraciton para ampliar el
escalonamiento de las vacaciones.

Epan v TURISMO

¢Qué tipo de demanda turistica estd relacionada con la edad? Varios
aulores han trabajado sobre este tema y estan de acuerdo con lo siguiente:

— Infancia: La demanda estd influenciada por los padres. Con el papy
boom se toman vacaciones intergencracionales, es decir abuelos y nietos,
mientras que los padres trabajan. La demanda para vacaciones durante el
ticmpo escolar sube (cursos en medio rural, de montafia, de litoral), La de-
manda de vacaciones organizadas se estabiliza durante el verano.

— Adolescencia: A partir de los 15 afios, los jévenes empiezan a viajar
solos, muy a menudo con el acuerdo de sus padres v su ayuda econdmica,
con presupuestos muy ajustados. Les gustan los deportes v el turismo de
aventura.

— Jdvenes frabajadores: Entre 20 v 35 afios, un grupo con relativa-
mente poco dinero, con o sin pareja, que tiene propension de viajar. Excep-
Lo un grupo que viaja para experimentar la aventura, a la mayoria les gus-
tan los sitios con vida nocturna.
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— Matrimonios con nifios: Mas responsabilidades ¥ menos dinero
para viajar, porque se invierte en la casa y en bienes duraderos. Las vaca-
ciones se basan en alojamiento econdmico, en destinos de verano o visi-
tando amigos v parientes.

— Marrimonios con hijos fuera de casa («nido vacfos): Esta edad se ca-
racteriza por mas tiempo libre v mas dinero. Es la edad de los cruceros, de
los viajes culturales largos y de los viajes muy cortos de fin de semana.

— Tercera edad: A partir de 55-60 afios, con la jubilacién, son personas
activas que buscan viajes con una buena relacién precio-calidad.

Segmentacion de la demanda

En razén de su heterogeneidad, el turismo es un sector econdmico
donde se practica mas que nunca la segmentacion de la demanda o de la
clientela. Se define un segmento de mercado como una fraccion homogé-
nea del mercado total «hecho de que cada miembro del segmento posee en
comtin con los otros miembros del segmento uno o més factores de la defi.
nicién=." Esta segmentacién es, por lo tanto, més necesaria, para servir a
determinar las metas, que serdn los objetivos futuros del esfuerzo del mar
keting.

Cuanto més preciso sea el segmento-meta y sus caracteristicas conoci
das, mas posible se hard la creacién de una publicidad, promocién, accio-
nes de ventas y relaciones pablicas clicaces.

«En la actualidad. ¢l sector turstico se encuentra en pleno proceso de
cambio, 1a sensibilidad hacia aspectos medicambientales, la individualiza-
citn, Mexibilidad, mayor experiencia, innovacidn, calidad, bisgueda de ofer-
tas diferenciadas v la integracion vertical y horizontal, son algunos factores
que caracterizan la existencia de submercados configurandose la segmenta-
cién del mercado como un elemento fundamental de la estrategia de marke-
ting que permite un uso mas cficiente de sus recursos. Permite seleccionar
los sepmentos més importantes y determinar las politicas de producto, pre-
ci, distribucién v comunicacién adecuadas »'*

Se estima que, para ser eficaz, la segmentacion debe permitir contes-
tar al menos a tres de las cinco preguntas siguientes:

— ¢El mercado puede ser identificado y medideo?

— (Elsegmento es suficientemente grande para que sea provechoso?
— ¢El mercado es penetrable?

— (El segmenio reacciona rapidamente’

— ;El segmenio es relativamente estable?

1, OMT, Maneal sobre lo metodologla de los extedios del mereado, Madrid, 1977,

P 20
1. A M. Gonzdler y A. Esteban, ob. i, p. 12.
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Los METODOS DE LA SEGMENTACION

Existen varias maneras de segmentar una poblacién. Generalmente se
representa a priori la poblacién que se vaa analizar por una serie de ebser-
vaciones relativas, cada una a un cliente y reagrupando sus caracteristicas.
Esta representagion conduce a un enfoque dual de la segmentacion, es de-
cir oponer la segmentacion a prion a una segmentacion a posterion que ha
sido mis considerada por los profesionales del turismo que trataban hasta
hace relativamente poco tiempo el turismo como un mercado monolitico
sin diferenciacién interna. La recogida de informacidn era bastante esca-
sa, con pocas bases de datos de la clientela. En realidad, pocos estudios de
mercado se han hecho para desarrollar el turismo en relacién con la im-
portancia econémica y social del sector.

Las variables de segmentacian, segin A. M. Gonzdlez,

«com la finalidad de obtener grupos lo més homogéneos internamente ¥ he-
terogéneos cotre si, son denominados criterios de segmentacién de merca-
dos. Estos criterios pueden clasificarse en términos amplios, distinguiendo
entre generales, aquellos independientes del producto o del procese de com-
pra que pueden aplicarse a la particitn de cualguier producto- mercado y es-
peciticos referidos a un determinade producto o procese de compra. Ambos
tipos de criterios pueden dividirse ademds en ohjetivos y subjetivos. Los pri-
meros hacen referencia a factores directamente ohservables, misniras que
los segundos versan sobre aspectos internos de los individuos, siendo su me-
dicidn mas complicadas.

La primera particién fue geogralica: hasta los afios sescnta se intere-
saba por las ciudades y grandes centros urbanos, Este método vuelve a ser
considerado como el geomarketing,

ssegmentacién de mercados par critenus peogrificos que, mediante la utili-
racitn de bases de datos, sistemas de informacion y programas informéticos
especificos, trata de identificar hibitas de comportamiento asociados al lu-
gar de residencia del consumidor o usuarle con ¢ fin de disefar BCCiOTIeS Co-
merciales directass.”

La mejora de los medios de distribucitn y de comunicacion disminuye
la importancia de las distancias cnire los clientes potenciales y el produc-
tor. Se debe, por Lunto, elegir olros factores de definicion de la segmenta-
cidmn tal como:

— Jerarquia de los movimientos, necesidades, gustos y preferencias,
estilos de vida.

— Grupos de edad.

—- Niveles de educacidn y formacidn, etc.

12, M. Santemases, Marketing. Conceplos ¥ estrategias, Pirimide, Madrid, 2001,
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CuApRG 3.2 Criterios de segrientacicn del mercado turistico

Criferios Generitles Ezpecificos
Objetivos — Saclodemogrilicos — Awibutos
» Edad » Localidad
» SeRo + Alojamiento
+ Tamafio del hogar » Modo de desplazamiento
« Posicidn en la familia s Actividades
» Ciclo de vida familiar
» Hibitat ruralfurbhano
— Econdmicos _— Duracién y época del descanso
» [lase social — Frecucncia de viajes
+ Mivel de renta — Sitgacion de disfrute: periodo
» Nivel de gasto — (Gasto en actividades turisticas
— Geograficos
Subjetivos — Personalidad — Maotivacion principal del viaje
.— Walores — Motivaciones complementarias
— Estila de vida — Beneficios del viaje
— Psicografico — Preferencias del turista
— Sociografice — Actitud del viajero
— Comportamental —. Percepciones del viajero

—- Sintesis sobre Sociostyles  — Sensibilidades de las variables
de marketing: servicio, precio,
distribucidn, comunicacion

FunTE: Ana Maria Genzilez Ferndindez ¥ Agueda Esicban Talaya, 2000,

La tendencia actual hace aparecer segmentos relativamente homogé-
Neos por su comportamiento que se explica en términos cuantitativos (pre-
cios, tasas de ocupacion, duracion de la estancia), cualitativos ordenados
isecciones de edad, de rentas, de gastos) o cualilativos no ordenados (na-
cionalidad, grupos o individuales, etc.). Pero el valor explicativo de las va-
riables tradicionales objetivas habitualmente utilizadas por los profesio-
nales del turismo va disminuyendo en las economias desarrolladas.

La popularizacidn del turisma y por lo tanto su extensién, conduce a la
necesidad de segmentar a los individuos interesados en realizar actividades
turisticas, siendo la diversidad de estilos de vida existentes la causa funda-
mental de la multiplicacién de los tipos de ocio turisticos, y €st0s, a suU ez,
una manifestacién patente y analizable para conocer dichom estilos de vida.

MECESIDADES ¥ VENTATAS

Se busca segmentar los mercados en términos de necesidades y ven-
tajas: cuando se CONOZCan las necesidades de un segmento y las ventajas
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para satisfacerlos, seria mas Lacil explicar su comportamiento actual ¥
futuro. Por ejemplo, para colocar un producto renovado, las cuestiones
de un responsable de marketing Luristico serian mis o menos las si-

Euientcs;

— ;0ué caracteristicas del producto deberian cambiarse?

— Qué gueva promocion y accion de venta deberia lanzarse?
;Oué ventajas se deberfan valorar en los temas de publicidad y en
gué orden?

Los estudios de motivacidn en relacidn con la segmentacién permilen
ahora definir grandes tipos de wristas, sus necesidades vy las ventajas gue
van a obtener de un producto nuevo, asi como las modificaciones de su
compoTtamiento.

Existe un andlisis de motivacion cada vez que se busca explicar los
comportamientos del individuo, sea aislado, sea en grupo (familiar o so-
cial}, a fin de definir y luego tomar una decisién de compra favorable, de
ahi la importancia de saber lo siguiente:

— La percepcidn de la oferta turistica.

— Los motivos v los frenos que suscita la compra.

— Los comportamientos después de la compra de la prestacion turis-
tica v después de su consumicidn.

— Las apreciaciones sobre la prestacién.”

Entonces, debe examinarse con mucho cuidado el problema de las ne-
cesidadesiventajas, ya que su reagrupamiento permite definir ciertos pro-
ductos adecuados. La segmentacién por necesidadiventaja presenta, entre
otros, el interés de poder borrar siempre ciertas necesidades v ventajas que
la competencia no percibio. Ademds, si la competencia estudia el mercado
por las mismas técnicas, no puede estar al corriente de dénde se tomaron
los segmentos para ¢l mercado-meta v encuentran la competencia dificil.
Es el ejemplo del tour operador alemdn Nautilus Reisen, que en los afos
setenta eligié con éxito el segmento «deportes y el grupo-meta de los bu-
ceadores, que no fueron descublertos hasta muchos afios mas tarde y ni si-
quiera por la prensa especializada.

El analisis de las necesidades se hizo de manera cientilica a partir de
los afios cincuenta. La necesidad se considera fundamentalmente como
una exigencia de la naturaless o de la vida social. Se distinguen dos clases
de necesidades, por un lado, necesidades innatas, naturales, fisiologicas
que ocupan un sitio muy importante: hambre, sed, suefio, reposo, vivien-
da. Por otro lado, necesidades adquiridas que dependen de la experiencia y
de las condiciones de la sociedad v del entorno. Una de las clasificaciones

13, UIDOT, Merodologia aplicalle para la preparacion, lo efecucidn v o control de los
resecltados del meercade, Glnebra, 1972, pp. 77 y 350
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mis generales es la de Maslow, que distingue de manera evolutiva lo anun-
ciado a continuacion:

Las necesidades fisiolégicas.

— Las necesidades de sepuridad (proteccidn fisica y moral).

— Las necesidades sociales (integracidn en un grupo, asociacidn con
sus semejantes).

— Las necesidades de autocstima v de estima de los demds.

— En [in, las necesidades de autorrealizacién: todo Jo que nos empu-
ja a utilizar nuestras capacidades ¢ intentar repasar los limites,
perfeccionarnos, a creer en ¢l sentido méds amplio del término.

Ademas, las sociedades desarrolladas ven aparecer un conjunio de ne-
cesidades y de aspiraciones més o menos contradictorias, tales como:

— Aislamiento/vida en grupo.

— Sedentariofitinerante.

— Reposofactividad.

— Armmaigo/desarraigo.

— Consumicidén pasivalocio de desarrolla.

— Vacaciones teméticasivacaciones a la carta.

Asi, el turismo puede reservar un amplio espacio a un marketfing gue
anticipa las necesidades. Este tipo de marketing es verdaderamente crea-
dor e innovador y permite ofrecer productos que pueden tomar una delan-
tera decisiva sobre la competencia,

LAS NECESIDADES ¥ VENTATAS MAS FRECUENTES

Economia: Es la necesidad de economizar el dinero que puede satisfa-
cer mediante el ahorro o la frugalidad; es también la necesidad de econo-
mizar el tiempo v los esfuerzos mediante el confort/comodidad; es una
economia de gustos que satisface mediante una cierta modestia y simpli-
cidad.

Identificacidn: Con la aventura satisfecha por las ventajas siguientes:
novedad y variedad, juventud, placer, independencia, innovacidn, lideraz-
go; o con ¢l conservatismo con las ventajas siguientes: seguridad, tradi-
cion, moderacion, estabilidad, continuidad, dependencia. ™

Prestigio mediante dependencia o no: La necesidad de dependencia es
salisfecha por la afiliacion y asociacidén, amistad, participacion, acepla-
ciom, igualdad; la no dependencia por el individualismo y la posibilidad de
hacerse notar, la diferencia, la distincién, independencia y los privilegios.

Vanidad: Es decir, de una parte la necesidad de exponer cosas tangi-
bles, satisfechas por el éxito, el respeto, el estatuto v el poder, el lujo, la
fuerza v €l vigor, por otra parte, la necesidad de exponer dalos intangibles
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que se traducen por la reputacidn, el buen gusto, la virtud, ¢l orgullo o bien
la humildad.

Actualmente se usan también segmentaciones socloprofesionales nor-
malizadas por la asociacién ESOMAR Internacional (fundada en 1948,
4.000 miembros ¢n 100 paises, www.esomarnl), cuya mision trata de ani-
mar y codificar los estudios de opinidn y de mercado para mejorar las deci-
siones de marketing:

A.  Ejecutivos de alto nivel con formacion académica y profesional.,

B. Ejecutivos medios.

Cl. Empleados con nivel de educacién secundaria y técnica y traba-
jadores altamente cualificados.

C2. Empleados y obreros cualificados.

D. Obreros poco cualificados.

E. Personales sin cualificacién.

EsTILOS DE vilA

La corriente psicogralica en turismo, recreacién y ocio ha empezado
en los afios setenta." El individuo es estudiado a nivel de su cardcter, per-
sonalidad y valores personales como fundamentos de sus motivaciones,
Mis tarde, las investigaciones se dirigieron hacia los estilos de vida, de ca-
ricter individual mas que colectivo.

«Es decir, miran hacia el interior de la persona en lugar de su expresidn
exteriorn, centrindose en concepto psieoldgico de motivacién como desenca-
denante del comportamiento.s "

Los estilos de vida son una metodologla gque permite saber lo que son
los valores que motivan a un cliente potencial. La pirdmide de los estilos de
vida empezaria por los sobrevivienies; los marginales «que no se encuen-
tran bien consigo mismo». Las personas efemplares; los jdvenes lobos; los
conguistadores son tres grupos «bien consigo mismoss. Finalmente los in-
trovertidos come los egocentristas, los inrnovadores y las personas responsa-
bles. En la cispide de la pirdmide, los sabios (2 % de la poblacion) que
unen en su persona el poder de decizidn de individuos propulsados por la
necesidad v teniendo la sensibilidad de los sintrovertidoss. Este acerca-
miento permite también estar al corriente de las mentalidades como la
mentalidad «utilitaristas, «de aventuras, re-centrada o de cambio (jovenes
o individuos que quieren diferenciarse por el viaje).

14, E, Tso-Ahcla, The socicl psychology of leisire and recreation, Dnbugue, Toams, W
C. Brown ., 1980, i
15, A M, Gonzdler v A. Esteban, ok, cir., p. 17,



