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Eso permitié la aparicion de un conjunto de innovaciones que cam-
biaron la forma de competir como:

— La organizacién centro-radio thub-and-spoke} de la red de rutas
acéreas, Todos los vuelos son dirigidos hacia un gran aeropuerto o
ek, lo que induce una reduccion en el ndmero de rutas directas, el
uso dg aviones mayores ¥ enormes reducciones en cosles.

— El desarrollo de sistemas compulerizados de reservas v de infor-
macion para optimizar la gestion de las compafiias con las técni-
D df }'IIEIE.F murmgeme'ﬂf-

Las bases de la regulacidn aérea fueron definidas durante la Conferen-
cia de Chicago de 1944 para establecer un sistema coordinado del twifico
aéreo a nivel internacional con 5 libertades (y dos afiadidas después por los
paises presionados por los profesionales):

Privvera hbertad (derechos Wenicos)
Privilegio de volar a través del tervitorio de un pals sin aterrizar,

Seprinda libertad {derechos de trdficol

Privilegio de aterrizar en un pals con propisitos no relacionados con el
tralico adreo,
Tercera libertad (derechos de trdfica)

Privilegio de desembarcar pasajeros, correo ¥ carga embarcados en el
tervitorio del pais cuva nacionalidad es 1a del avidn,

Cuaria libertad {fderechos de trdfico)
Privilegio de embarcar pasajeros, cormeo v cargs destinados al territorio
del pafs cuya nacionalidad es la del avidn.

Owirda Wbertad (derechos de ivdfico)

Privilegio de emhbarcar pasajeros, corveo v carga destinados al territorio
de cualgquier otro pais contratante v el privilegio de desembarcar pasajeros,
coten ¥ carga procedentes de dicho territorio.

Sexty bertad (derechos posieniores)

Privilegio de transportar pasajeros, correo ¥ carga entre dos palses en
un avidn que e es de la nacionalidad de ninpuno de estos pafses, pero que
estd operando vin el pais cuya nacionnlidad es la del avidn.

Séprima libertad {derechos pasteriores)
Privilegio de transportar pasajerns, correo ¥ carga entre dos pajses en
una linca adrea gue no estd asociada con ninguno de los dos paises.

Clasificacién del fransporte aéreo

El mercado del transporte aéreo mundial astd ampllamente segmentado se-
gun al pracio dal asienta, Por arriba da |a clasificacion, las aerolineas regulares de
todos los palses ofrecen un extanso abanico de aslentas y precios segon las faci-



OFERTA TURISTICA, FRODUCTOR Y SERVICIOS 157

lidades, Este sector incluye principalmeante aerolineas que vuelan en rutas do-
mésticas e internacionales de larga distancia, y tamblén las que ofrecen vualos de
corta ¥y madia distancia.

Estas son complementadas por aerolineas regionales domesticas e interma-
cionales con varas clases de pasajeros ¥ niveles de tarifas aproplados, aungua a
pracios muy compatitivos,

Al final de la clasificacidn, las asroclineas de bajo costo han tenido un gran
exito durante los dltimos afos con VirginAir, Ryanair, Easyjet, elc., con el intento
infortunado previo de Lakker. Estas asrolineas confratan sus flotas fuera, a me-
nuda a largo plazo, a lour operadares especificos, o que ha creado la palabra
scharer~. Las aerolineas y sus tour operadores asociados elaboran «paguetes
turisticoss todo incluido con el hotel v ios traslados al aercpuerto, negociados de
antemana. Pero siguen marginales can 0.5 milldn de asientos semanales compa-
rados con los ¥ millones de las companias AEA durante el afo 2000,

OPERADGRES DE TURISMO, AGENTES ¥ ORGANIZACIONES DE VIAJES

Los operadores de turismo son un tipo de empresas intermediarias en-
tre el turista, consumidor final, v el producto o destino (uristico. En este
sentido, los operadores tienen una funcidn de distribucidn v comercializa-
cidn de los servicios, productos ¥ paquetes turfsticos, Pero en muchos ca-
s0s ¢l operador intermediario crea el producto turistico,

La distribucién de viajes estd divida en detallistas, mayoristas y orga-
nizadores de viajes. Las agencias detallistas o minoristas, segin la defini-
citm de la OMT, suministran al piihlico la informacion sobre los posibles
viajes, el alojamientn v los servicios colindantes, incluidos los horarios y
las condiciones del servicin. Los organizadores o fabricantes o mayorisias
preparan, antes que la demanda sea formulada, viajes y estancias organi-
zando el transporte ¥ proponiendo toda clase de servicios.

La reglamentacion de los organizadores de viaje en los paises euro-

Cuabro 4.9 Flodas enropeas de charier en 2000

l. TUNThomson 17700 plazas

2. C&N 17.200 plazas

3. Sair Group 16100 placas

4, Airtours 13.100 plazas =~
5. KLM 7,500 plazas

&, Marsans-5Spanair 7.300 plazas

7. First Choice 5,800 plazas

8. Global Travel Group 5.500 plaras

g, Mouvelles Frontidres 4,500 plazas
10, Air Berlin 4. 100 plazas

Fuente: FWYW mencionado por Mexotur, 30 de abrilf® de mayo de 2000, Madrid, p. 9.
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peos se encuentra enmarcada en la Directiva del Consejo europeo (90-134)
del 13 de junio de 1990 sobre los viajes combinados v en la Directiva del 29
de junio de 1982 sobre la libre facultad de ejercer v establecer servicios en
relacidn con los viajes v ¢l turismao.

Ademas, IATA acredita ciertas agencias para vender hilletes de las
compafias aéreas miembros de csta asociacion (cerca de 100.000 agencias
acreditadas por IATA en el mundo).

Segiin el informe Familitur del Institute de Estudios Turisticos de
2000, los espafioles realizaron 46 millones de viajes turisticos, de los que
un 57 9% de los que tuvieron destinos internacionales fueron organizados a
través de agencias de viajes (en particular con la reserva completa de pa-
quetes turisticos), mientras que solamente un 15 % de los viajes domésti-
cos lo fueron asi.

El informe anual de Nexotur del afio 2000" demuestra que las agen-
cias de viajes aportan el 40 % de las ventas totales de los grandes grupos tu-
risticos, JCufiles son estos prupos?

— En primer lugar el Grupo Theria con Air Nostrum (franguiciada)
con participacidén en Tiempo Libre ¥ Viva Tours.

- Seguido del Grupo Marsans-Spanair (agencias de viajes: Marsans
Viajes v VIE, mayoristas: Club Vacaciones, Pullmantur y Trapsa-
tur, compafifas aéreas: Spanair y Air Plus Comet, transporte por
carretera: Grupo Trapsa, cadenas hoteleras: Hotetur).

— En tercer lugar, Globalia Corporacidin (agencias de viajes: Halcon
Viajes, mayoristas: Travelplan, compafiias a¢reas: Air Europa, ca-
denas hoteleras: GRH). :

— En cuarto puesto el grupo Barceld Empresas {agencias de viajes:
Barceld Viajes, mavorista: Turavia, receptivo: Barceld Viajes ¥ ca-
denas Hoteleras: Barceld Hotels).

— El Grupo Therostar viene en guinto lugar.

— Seguido por Viajes El Corte Inglés v

— el Grupo Carlson Wagonlit.

CENTRALES DE EESERVAS Y SISTEMAS GLOBALES DE DisTRIBUCION (SGID)

Las centrales de reservas son otro canal de comercializacidn, sirvien-

do como instrumento de apoyo a empresas pequefias v medianas, a pesar
de que al principio han sido creadas por las grandes cadenas hoteleras
como Keytel o Utell Internacional.

Actualmente, con el uso mis amplio de sistemas informédticos conec-
tados en red, las centrales de reservas se multiplican a nivel de destinos
turisticos regionales v nacionales, promovidas por la Administracicn Pi-
blica.

1%, Mexoiur, Special Ranking Afio 1999, Madrid, 2000,
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Por otra parte, los Sisternas Globales de Distribucién (GDS) aparccie-
ron en los afios 1980, después de la desregulacion de las companias aéreas
en Fstados Unidos, Estos sistemnas informéticos como SABRE, GALILEQ
INTERNATIONAL, AMADEUS, WORDSPAN o ABACUS incluyen la oferta
del mayor niimero posible de proveedores de manera a ampliar la distribu-
citn de las agencias de viajes. Los GDS son un sistema mundial de distri-
bucidn

ague permite la visualizacidn de las disponibilidades, la reserva y la emision
de billetes por parte de los productores turisticos —tanto aéreos como de
otro tipo— a escala internacionals (OMT, 1994).

En Espafia, Savia-Amadeus conecta més de 17.500 PCs de agencias de
viajes on line:

«Savia crea por lo tanto un estdndar en la industria, un aglutinador de
inventarios de paquetes turisticos gue permitan al agente de viajes disponer
deade su PC de toda la oferta del tour operador —para realizar la reserva de
forma eficaz v econémica— y al proveedor le permita disponer de una am-
plia plataforma de venta. El objctivo de Savia al crear una herramienta de
distribucitn de paquetes turisticos on line, Savia Tours, es hacer accesible a
las agencias de viajes la oferta de todos los tour operadores, es decir, llegar a
ofrecer el 100 % del producto existente en el mercado.»

Originalmente, los GDS tienen las funciones siguientes:

— Informar visualmente sobre Jos productos y servicios.
— Reservar las plaras necesarias,
— Emitir hilletes v bonos, as{ como tacturas.

Hoy los GDS evolucionan en OTTS (Plataformas Abiertas de Tecnolo-
gia Turistica), que permiten una gestion directa de las empresas y organi-
zaciones turisticas o de transporte.

ORIETIVOS DEL DESARROLLO DE PRODUCTOS EN LAS EMPRESAS
¥ DESTINOS TURISTICOS ¥ ORIETIVOS DE MARKETING

Segun Philip Kotler, el creador del marketing managernent:

«Los ohjetivos v la mision de una empresa deben traducirse en forma de
objetivos suficientemente precisos para poder guiarla en la definicién v la
persecuchin de sus actividades, Apenas se puede subestimar la importancia
de la gestiGn por ohjetivos. En efecto, los objetivos dan a los empleados unag
visitn clara de su papel en la organizacion. Constituyen para lus dirigentes
una gufa para tomar decisiones, facilitando la comunicacién. Facilitan el
contral ¥ la elaboracion de las acciones de lanzamiento. Para llenar plena-
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mente cstas diferentes funciones, los objetivos deben presentar siempre cua-
tro caracteristicas fundamentales: deben ser jerarquizados, cuantilicados,
realistas y coberentes. »

El objetivo principal estudiado por el responsable de una organiza-
cién es encaminarse a la combinacién optima de las cantidades de factores
de produccitn que puede utilizar y de las cantidades de bienes y de servi-
cios que puede producir. Segin el estatuto juridico y formal de la organiza-
cién turistica en cuestidn, sus actividades particulares, segin ¢l estado del
mercado de los bienes, de los servicios y del mercado del trabajo, la ayuda
del Estado v la mentalidad de los empresarios, los objetivos de marketing
de esta organizacién pueden dividirse en tres clases: econdmicas, egolisias
v sociales,

Estos objetivos pueden ser generales, pero también mds precisos ¥
mas detallados. Puede tratarse de objetivos a largo plazo u objetivos a cor-
to plazo, En todo caso, deben ser siempre ponderados, operacionales y de-
terminados,

Objetivas econdmicos: Los mis importantes. Porque en el dmbito del
marketing de una empresa, un ohjetivo se traduce esencialmente en un ni-
mero de negocios o en un porcentaje de crecimiento. Se puede ineluir tam-
bién la maximizacién de la panancia a largo plazo, la determinacidn de
nueva clientela, la mejora de la distribucién, la lucha contra la obselescen-
cia de ciertos productos o servicios, el aumento de la cuota del mercado
con relacién a la competencia. Un tal objetivo puede ser financiero (por
cjemplo, llegar al 15 % de beneficio neto después de pagar impuestos) u
operacional (60 % de la clientela extranjera, 40 % de la clientela nacional).
Para un destino turistico, esto significa un aumento de la clientela y un
crecimiento turistico equilibrado. Por ejemplo, al principio de los afios
1980, |2 Oficina de Turisma Idandesa, el Bord Failte, se fijo tres objetivos
principales de marketing:

— Alcanzar un crecimiento tan alto come visible de las rentas del tu-
TisT0.

— Llegar a una mejor utilizacion del equipamiento turistico existente
de manera a obtener una tasa de rentabilidad mas satislactoria, ¥
en Gltime hugar
Diversilicar las fuentes de negocios acrecentando los esfuerzos
promocionales de mercados en desarrollo.

Ohjetivos egotistas: Ante todo, el prestigio y la mejora de la imagen de
la marca o de la imagen turfstica nacional, regional o local. Un jefe de em-
presa puede tener también como objetivo mantener su independencia a
toda costa, conservar el control de sus negocios por todos los medios, Para
pequenas empresas hoteleras y agencias de viajes, el deseo de independen-
cia puede acompafiarse de una aspiracion a la seguridad de sus negocios:
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asegurando una clientela ¥ una renta conveniente para conservar su situa-
cidm va establecida.

Objetivos sociales: Como es el desarrollo de productos que pueden
convenir a estratos de poblacién con rentas poco elevadas. Por ejemplo, en
Francia, la empresa social Village-Vacances-Famille precisa en el articulo
primero de sus estatutos que tiene por objeto permitir a las familias pasar
vacaciones sanas y descansadas en relacidn con sus necesidades y sus posi-
bilidades, pracias a los servicios colectivos de orden material v educativo.

Estos objetivos se clasifican raramente de esta manera. En general, los
pafses o destinos que desarrnllan estrategias de marketing pueden definir
objetivos como los que siguen:

— Promover una red segura v rentable de instalaciones de transporte
turistico.

— Separar el turismo de excursiones del turismo de vacaciones.

— Mejorar las instalaciones y el equipamiento piblico de las estacio-
nes luristicas.

— Aumentar las prestaciones de los servicios disponibles en caso de
mal tiempo.

— Mejorar la tasa de ocupaciin de las camas.

— Suavizar la politica de los precios durante las temporadas dificiles.

— Aumentar la utilizacién del aparato de produccién turistica.

— Armonizar el desarrollo turistico con las condiciones naturales.

— Asepurar una relacién dptima entre los precios y las prestaciones.

— Asegurar los favores de la clientela fomentando prestaciones ver-
daderamente diferentes.

— Adaptar constantemente la oferta a las uctuaciones de los gustos
de los wristas.

— Dirigir la oferta a grupos determinados de turistas,

— Estimular la colaboracidn entre los organismos que sc ocupan del
fuTismio.

— Intensificar v mejorar la publicidad turistica.

En cambio, un pais puede optar por un conjunto de objetivos consti-
tuidos por un modelo simple teniendo un aspecto institucional ¥ un aspec-
to funcional. La funcién esencial del modelo seria satisfacer las necesida-
des turisticas de los individuos utilizando racionalmente los recursos, sin
que repercuta en el entorno. =

En delinitiva, va que la definicién de los objetivos de marketing es vi-
tal para una empresa o un destino turistico, deberia evilarse clasificarlos
de una manera demasiade simple, ya que constituven una herramienta de
direccién cuvas aplicaciones son mualtiples. En el plan operacional pueden
utilizarse para fijar el nivel de los resultados a todos los niveles de ejecu-
cién ¥ evaluarlos. Desde un punto de vista administrativo y de gestion sir-
ven para diagnosticar las insuficiencias en la estruciura. Desde un punto
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de vista estratégico representan criterios de decisiones, susceptibles de
aportar cambios en la empresa.

BaaMDING: IDENTIFICACION DE LAS EMPRESAS ¥ DE SUS PRODUCTOS

La diferenciacion de las empresas v de sus productos se hace a través
del branding, es decir, la identificacién del producto a través de un nombre,
término, simbolo o disefio, o una combinacién de ellos para diferenciarlo.
Se realiza esencialmente a través de la marca v, adicionalmente para el tu-
rismo del nombre del destino.

La marca es definida a nivel de una directiva del Consejo de la Unidn
Europea y ha sido puntualizada en Espafia por la Ley 32/1988 de Hégimen
Juridico de las Marcas:

«Todo signo o medio que distinga o sirva para distinguir en el mercado
productos o servicios de una persona, de productos o servicios idénticos o si-
milares de otras personas.s

El nombre s la parte de la marca que puede pronunciarse o locali-
zarse. El logotipo o slogos es el simbolo grafico que se usa para identifi-
car este nombre. La marca da un valor afiadide a un producto. Los pro-
ductos de destinos luristicos muy famosos tiencn varias ventajas: ventaja
competitiva, mavor eficiencia de sus programas de marketing, satisfac-
cidon del turista en relacidon con el entorno del producto, apalancamientos
en los canales de distribucion, mejor interpretacién del producto en rela-
cidn con su entorno, ¢tec. En México, Canciin afiade su marca a las de ca-
denas internacionales como ACCOR, Mariott, Sheraton, Holiday Inn,
ele. Los hoteles de las mismas cadenas en Puerto Vallarta tienen otra
imagen, pero sus marcas incluyen los mismos valores que todos los hote-
les de estas cadenas.

Miguel Santesmases Mestre agrupa los valores vinculados a la marca
en 5 categorias:®”

— Lealtad de marca.

— Reconocimiento del nombre.

— Calidad percibida.

— Asociaciones de la marca, adicionales a la de calidad percibida.

— [ros activos en propiedad de marca: patentes, marcas registra-
das, relaciones con los canales de distribucion, etc,

Uno de los problemas de las marcas es su proteccién juridica en l ex-
tranjero (marcas registradas). Convenciones internacionales han sido

20. Miguen Santesmases Mesire, Marketing: concepios ¥ extrategios, Bdiciones Pird-
micke, Madricd, 2001,
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elaboradas para la proteccién de las marcas, como es la Convencidn de
Paris sobre la proteccion de la propiedad industrial del 20 de marzo de
1883 (revisada en 1967), el Acuerdo de Madrid sobre el registro de las
marcas del 14 de abril de 1894 asi como ¢l Acuerdo relacionado con el co-
mercio sobre los aspectos comerciales de los derechos de propiedad inte-
lectual de la Organizacidn Mundial del Comercio (OMC) del 15 de abril
de 1994 (TRIPS).

Todas las empresas turisticas deben ajustarse a las condiciones previs-
tas en el Acuerdo de 1994 que también protege las indicaciones geogréfi-
cas utilizadas para identificar un producto o un servicio originado en el te-
rritorio miembro del Acuerdo, tal como un destino turistico de cualquier
pais miembro de la OMC, Las administraciones nacionales de turismo han
empezado a tener en cuenta la importancia de las marcas ¥ han hecho re-
comendaciones en este sentido en relacién con las instituciones naciona-
les de su pais, como los Institutos de la Propiedad Industrial e Intelectual.
En el Informe sobre los signos v simbolos turisticos,” la Organizacion
Mundial del Turismo publicd un capitulo completo sobre las marcas, las
etiguetas y los logotipos o «logoss turisticos de destinos, eventos y certifi-
caciones de calidad.

Las marcas tienen un valor diferente a los simbolos de turismo o sefia-
les. Van mas alla de la imagen del logotipo de las compafias y organizacio-
nes que llevan representando una historia y una cultura. Se necesita cierto
tiempo antes de que una marca pueda reconocerse nacional o internacio-
nalmente. Cuando empieza a tener éxito, llega a ser marca de referencia
para los productos o servicios que representa o para su calidad inherente.
Ademas, afiade valores a una clase de contrato por la lealtad o la confianza
de los clientes. Regulado y legitimo, el uso de marcas contribuye a la trans-
parencia y al respeto de una ética comercial en prevenir la confusién entre
los consumidores, asi como las disputas comerciales.

Se supone que un consumidor recuerda entre 50 v 80 marcas de pro-
ductos y servicios; entre cllos, 10 a 15 marcas de empresas turisticas y des-
tinos turisticos. Muy a menudo, la reminiscencia de un destino es méas
fuerte que la marca de un hotel o de una atraccién en este destino, pero se
refuerzan mutuamente. Asf, la compania Disney decidid que todos sus par-
ques se llamarian Disneyland con el nombre del destino: Disneyland
Annaheim California, Disnevland Orlando Florida, Disnevland Tokio Ja-
pon, Disneyland Paris Francia. El parque temético Universal Studios Port
Aventura estd buscando lo mismo con el lanzamiento de una estrategia de
branding de destino bajo el nombre Universal Studios Costa Dorada Espa-
fia (Universal Studios Port Aventura Salou Tarragona).

21, Robert Lanquar Towrdsm Sieets and Senbols. A stetus Repoet and Handbook,
OMT, Madrid, 2001,
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Cross marketing y branding

Una empresa dominante puade utilizar su potencia de marketing para ayudar
a la promocidn de los destinos turisticos. Asi, el parque temético Universal Stu-
dios Port Aventura (Salou - Tarragona - Costa Dorada) ofrece, con la compra de
una entrada, la posibilidad de visitar gratuitamente sais monumentos ¥ MUSEos
de la ciudad de Tarragona, Inscrita en la Lisla del Patrimonio Mundial de la
UMESCO. De la misma manera, an Bélgica, el parque de ocio Walibi (ahora incor-
porado en el grupo norteamericano Six Flags) promueve el turismo natural y rural
dal Brabant Wallon donde esta situado aste parque.

Merchandizing y branding

El merchandising estimula la compra de productos o productos derivados enla
amprasa turistica o en el destino. La definicidn tradicional del merchandising es:

«El congunio de aclividades llevadas a cabo por los detallistas para estimular la
compra del producio en el punio de venla, Incluye |a presentacién del producto,
prusbas, degustaciones, la disposicion de las eslanterias, la ambientacidn del local
y &l digefio v la determinacitn del confenide del malerial publicitars en el punto de
verda (displays, rdtulos, caneles, etc.).=™

El merchandising no diferenciado es una técnica que consiste @n promover
cualquier gama de productos, aunque pueda ser diferente del producto principal
de la empresa y por lo tanto del que se lleve un benaficlo.

Los pargques tematicos como Disneyland se han hecho maastros an el arte
dal marchandising. El éxito de las tiendas en los parques con productos diversas
camo camisetas, gafas, relojes, vasos, copas, eic., con el logo de Disney o el di-
bujo de uno de sus personajes le ha llevada a crear una cadena de tiendas en
franguicia fuera de los parques [The Disney Stores).

Posicionamiento de los productos turisticos

Una actividad productiva puede ser comparada a un combate. La em-
presa liene sus competidores, sus agresores, sus defensores, sus planes de
alague para conseguir que el consumidor compre sus productos y servi-
cios. El posicionamiento es el resultado de la comunicacién en cuanto a la
percepcion de un producto o marca.

Cada empresa u organizacidn turfstica puede ficilmente remilirse a
un andlisis que le permita conocer mejor sus propios productos ¥ servicios

22 Miguel Santesmases Mesive, Markefing: concephos ¥ estrategias, Ediciones Pira-
mide, Madrid, 2001,
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y facilitar su posicionamiento. Este paso puede parecer demasiado eviden-
te a algunos en cuanto que cada uno cree saber mejor cudl es su propia
produccion. Sin embargo, una reflexidén peniédica es necesaria para gue en
un mundo de cambios ripidos, los productos wristicos en oferta no se en-
cuentren en descenso ripidamente.

El analisis del producto puede hacerse por medio de una simple ficha.
Para un hotel, esta ficha puede dividirse en tres partes:

La lista de control del producto que consiste en la Jocalizacidn, la
lista detallada de todos los equipamientos, comentarios sobre las
clausulas de la propiedad, la cifra de los balances de los ultimos
tres afios, los precios de las diversas habitaciones y otros servicios,
la politica operacional actual (como las tarifas especiales para gru-
pos, etc.), comentarios sobre la calidad de los servicios.

_ El andlisis de la localidad v de la regién donde se encuentra el hotel.

— Un andlisis de la arquitectura v de la decoracidn.

e la misma manera, un agente de viajes puede hacer una ficha de apre-
clacidn sobre los cinco grandes tipos de productos que ofrece a su clientela:

— Transporte seco.

— Alojamiento bruto.

— Productos segiin los temas, sedentarios o itinerantes.

— Actividades de ocio.

— Todo incluido, gue comprende transporte, alojamiento y activida-
des de ocin.

El posicionamiento es un conceplo fundamental para una empresa o
el responsable de una organizacion turistica. Es una herramienta creada
por los especialistas del marketing para atracr una clientela especifica o
mis exactamente responder a los deseos de un segmento de la clientela.

Sepun Miguel Santesmases Mestre (2001), ¢l posicionamiento s& re-
fiere al lugar que ocupa un producto o marca en funcién de las perceprio-
nes de los consumidores, con relacién a otros productos o marcas compe-
titivas o a un producto ideal.

Fn la estrategia general del marketing, el posicionamiento de un pro-
ducto se deduce del reencuentro de la idea que se hacen los turistas poten-
ciales de un producto potencial {imagen de la marca) con los atributos rea-
les del producta en cuestidn; es por lo que los estudios del posicionamiento
se encuentran necesariamente ligados a estudios de imagen ¥ de anilisis
del producto. Porgue en realidad se trata de estudiar cudl es el valor de un
producto para la clientela, es decir, ne solamente su valor de utilizacién,
sino también su valor psicolégico («prefiguracidn ideal del productos), cri-
terio sumamente importanie en turismao.

Para un pais o un destino turistico, el posicionamiento puede definir-
se como el sesfuerzo de personalizacién del pais en el espiritu de los viaje-
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ros potenciales; s la coincidencia de la imagen que se hace el viajero de un
pais v de las realidades dnicas v originales de ese pais gue corresponde a
¢sta imagen...»,

Esquemdticamente, es el reencuentro de tres fuerzas:

— La expectativa de los consumidores.
— La imagen de los competidores.
— La personalidad del pais.

Esouesma 1. Pasicionamiertto de um producto

Producto A Producro B Producto O

Cara Econdmico
Activo Pasivo
Calidad mediocre Lxcelente
Mercado cerrado Abierta

Esguesa 2. Posicionamtienio de g sareg

Marea A Marca B Marca ©

Cara Econdmica
Prestigiosa Comiin
Calidad mediocre Excelente
Mercado cerrada Abierto

Estos dos esgquemas s¢ construycron a partir de la técnica del map-
ping. También se puede utilizar una escala seméantica de representacidn de
imagenes, es decir, una escala en la que estdn puestos frente a una serie de
adjetivos calificativos opuestos: caro/buen mercado, cercanadlejano, natu-
ral/cultural, buena comida‘mala comida, etc.

Loz ejemplos del posicionamiento se hacen cada ver mis frecuentes
en el marketing turistico. Por ejemplo, estos destinos fueron posicionados
ﬁ{.'rl' las agencias turisticas de Estados Unidos en diferentes encuestas des-

e 1975,

EsouesMa 3, Posicionamiento de un destino

Atraccidn Calidad

975 1095 19F5 oS
Caribe b 3 5 4
Palses andinos i 3 d 4
Chtros destinos de América del Sur 3 4 4 4
América Central 5 4 2 3
Bl 4 4 i K]
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SITUACTON COMPETITIVA

Una técnica cercana al posicionamiento es la evaluacién de la situa-
cién competitiva analizando los puntos fuertes y los puntos débiles de un
pafe.” Por ejemplo, Suiza intentd conocer su competitividad en el plano
internacional comparando lo que ofrecia de positivo con un cierto namero
de obligaciones.

La NOCTION DE IMAGEN

La nocidn de imagen es complementaria al concepto de posiciona-
miento. Es una nocitn aparecida en los afios 1970, partiendo del hecho de
que ciertos productos parecian, més que otros, beneficiarse, por parte del
piiblice, de un prejuicio favorable, Si una buena imagen es muy importan-
te para una empresa turistica, es ain méds importanie para un destino tu-
ristico.

Se estima, en efecto, que el proceso de decisidn, cuando se trata de vi-
silar una regién o un pafs o comprar un producto turistico, depende en
gran parte de la imagen que uno se hace de ello. El proceso se realiza gene-
rulmente al filo de tres secuencias:

1. ;Se conoce o no el producto? Si alirmativo,
2. ;Oué juicio se tiene en funcién de su imagen? 5i el juicio es bueno,
3. ;Qué comportamiento se va a adoptar?, ;adquirirlo o no?

En todos los casos se insiniia toda una gama de matices cntres estas
reacciones,

Se han dado diferentes definiciones de la imagen turistica. En un estu-
dio de la OMT sc pone de manifiesio que

«la imagen turlstica dc la marca de un pals es un conjunto de representacio-
nes afectivas y racionales que resultan de la confrontacién de (elementos)
generatrices —manifestaciones del pafs— en todos los planos (promociones,
actualidad): experiencia propia y munores con motivaciones preexistenies
que se asocian espontdneamente al pafs desde la evocacion de aquél. La ima-
gen puede reducirse al limite, a un simple simbolo o logo: Ia hoja del arce
para ¢l Canadi, el trébol para Irlanda, ¢l cangure australiana, el cedro del Li-
bano, etc.» ™ -

El porqué de la comparacion de la realidad con la imagen percibida
puede ser inicialmente una reflexion sobre la elaboracion de una estrate-
gia de accién en torno a tres factores

23, MICYT - Ministerio de Industria, Comercio ¥ Turismo, Plan manco de competiti-
widad del burisme expaiiol, Seeretaria General de Toriseme, Madrid, s.d.
24. OMT, Esrudio sobre la formacide de b feagen tiristica v nacimal, Madrid, 1980,
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— 0Oué mensaje de comunicacién debe elegir un pais o una organi-
zacion en materia de turismo, mensaje que tendria en cuenta, no
solamente la realidad ¥ la imagen, sino también las modificaciones
previsibles de un pais (o de una organizacion) y del mercado, asi
como de la oferta (¥ su evolucién) de los paises u organizaciones
competitivos?

— ;Oué politica de infracstructura v de servicios permitiria reducir
los puntos débiles y aguellos sobre los cuales existen dudas de ma-
nera que el mensaje de comunicacién de la imagen sea coherente
con la realidad?

— ;Qué estrategia de comunicacién debe emplearse de manera que
evolucione la imagen del pais, de la regidn o de la organizacién tu-
ristica, tratando ciertos aspectos de esta imagen que serdin enton-
ces mas cercanos a la realidad?

Tomemos por ejemplo la imagen de un pais, la que se hacen los france-
ses de Gran Bretafia, imagen hecha de simbolos, de aspectos malos y de
ohsticulos:

.— Los simbolos: la Reina, el breakfast, una isla, Londres, la milsica
maoderna v la moda inglesa.

— Los malos aspectos: la gastronomia, el clima, el aislamiento, el tra-
dicionalismo, los horarios de los grandes almacenes.

— Los obstdculos para visitar: la travesia de la Mancha, las finanzas,
la lengua, el clima, el conducir por la izquierda.

Principio v fin de los productos turisticos

Como cualguier bien ¥ servicio, un producto turistico tiene una vida y
una muerte, un principio v un fin. Siempre debe convenir a la clientela que
lo adquiere. Cada nuevo producto es una facilidad ofrecida al consumo,
pero igualmente es una dificullad impuesta a la produccion. En estas con-
diciones, es normal que la carrera de un producto turistico, s decir, el uso
que se hace de él, sea sometido a un gran nimero de influencias como son
la experiencia de la organizacién turistica productora, la posicién de sus
compelencias, la aparicion de productos de sustilucion, la politica de los
Estados en materia de turismo v de ocio, los gustos, las necesidades ¥
los deseos de los veraneantes.

FASES DE LA VIDA DE UK PRODUCTO TURISTICD

Generalmenle s¢ reconocen cinco fases en la vida de un producto:
puesta a punto, lanzamiento, crecimiento, madurez y declive.
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1. La fase de puesta a punto es una fase de estudio: en ese momento
se debe poder describir, su coste debe ser definido para un periodo
determinado v la manera de comunicar y de informar al piblico y
los profesionales del turismo debe ser conocida.

2. La fase de lanzamiento se caracteriza por un crecimicnto muy rd-
pido si el producto «funcionas. Este lanzamiento puede encontrar
ciertas dificultades, a menudo por la ausencia de una politica ade-
cuada del producto que no es todavia perfecta, porgue su precio
de labricacién o de venta es elevado, porgue reacciona mal a las
Muctuaciones del mercado y a las malas inversiones (obligaciones
de alcanzar un umhbral de ventas), o bien, porgue el personal no
estd totalmente cualificade v que una estructura de la acogida es
mal adaptada a las exigencias de la clientela elegida.

3. Lafase de crecimiento comienza en el momento en que la mayor
parte de los consumidores inmediatos interesados en el producto
sientan interés por €] v en que las necesidades mds representati-
vas secan satisfechas. Entonces, el producto estd a punto, su mer-
cado es reconacido. En general, se produce un tanteo en las tasas
de expansitn, mientras que el volumen de las ventas no cesa de
crecer.

4. Cuande un producto se encuentra en la fase de madurez, va no se
habla propiamente de consumidores nuevos, excepto aquellos a
los que la subida de la renta o la mejor cotizacién de su moneda
con relacién a la del pafs visitado permite eventualmente acceder
al mercado. Existen también fendmenos de Hdelidad {«los reinci-
dentess) que pueden jugar un papel de manera positiva. General-
mente, el precio disminuye y hay gue tener en cuenta una compe-
tencia cada vez mas fuerte, Existe el riesgo de que el producto de-
caiga si no se renueva.

5. Latltima lase, declive, comienza el dia en que el turismo va a de-
jar ese servicio o ese destino, sea porque se le propone un mejor
producto, menos caro, o bien que desaparece la necesidad que res-
pondia a este producto: la clientela balnearia hacia un turismo
balneario v cultural o un balneario exdtico (Caribe, oeste de Afri-
ca. islas del océano fndico). Sin embargo, esta fase puede prolon-
garse. Una buena politica de mejora, de diversificacidn de los pro-
ductos o de la reconversion permitira la adaptacién a las nuevas
necesidades. .

Por ejemplo, una politica de animacién apropiada vuelve a dar a me-
nudo un segundo soplo a cierlas estaciones balnearias o termales. Es, por
lo tanto, importante estudiar productos que estuvieron marginados hace
algunos afios o productos que fueron bien conocidos en los que la expan-
si6n reciente esté ligada a un cambio de imagen o de comportamicnto de
la clientela; movimientos ecologistas o everdess a favor del ecoturismao, del
desarrollo sostenible, de una solidaridad internacional.
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Estos productos scogen pesoo vy pueden llegar a ser significativos a
medio plazo (como por ejemplo productos culturales clisicos, festivales,
manilestaciones periédicas, turismo rural ¥ ecolégico, juegos, eic.). Por
otra parte, dada la diversificacién de la demanda, se puede efectuar una es-
pecializacién de las organizaciones de viajes y del turismo. Los productos
de base evolucionan, en cuanto se hacen mas originales, menos intercam-
biables, v su clientela se capta con més facilidad, Con el uso de las nuevas
tecnologias de la informacion y de la comunicacién, los productos relati-
vamente innovadores pueden reconocerse ripidamente por millones de
internautas.



