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4 Fl mercado turistico

Después de estudiar este capitulo, usted sera capaz de:

. Comprender las necesidades y requerimientos del consumidor y la diferencia entre los

mismos.

cionan con el proceso de compra.

Apreciar los factores que afectan la motivacion y la demanda del consumidor.
Comprender los principips basicos de psicologia y sociologia y la forma en que se refa-

« Aplicar la teoria de! comportamiento a la mercadotecnia de servicios de viajes y turismo.
« Comprender ia segmentacion de mercados y sus aplicaciones en el plan de mercado-

tecnia.

Definimos a un cliente individual de nues-
tros productos como un «consumidor», sin
embargo, al referirnos a consumidores en
forma colectiva o grupos de consumidores,
aplicamos el término «mercado». Un mer-
cado puede describirse como un grupo de-
finido de consumidores para un producto o
categoria de productos especificos. La ma-
nera en que el mercado se define es de cru-
cial importancia para nuestra comprension
del comportamiento del consumidor, ya
que éste determinard la respuesta de co-
mercializacién que apliquemos a las necesi-
dades y requerimientos de riuestros consu-
midores.

Los turistas son consumidores que ad-
quieren un nimero diverso de servicios de
viajes y turismo. Si aquellos en la industria

tienen una comprension clara del porqué

* sus productos son demandados, éstos no::
sblo seran capaces de disefiar sus produc- -

tos en una forma més cercana a las nece- ;
sidades de sus clientes, sino que también .

i
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“ejemplo, con Lufthansa? ¢Por qué com-

seran méas capaces de seleccionar en for-
ma &ptima la publicidad y los mensajes de
venta utilizados para informar y persuadir
a aquellos clientes que compran los pro-
ductos.

Resulta curioso que muchos gastos de
investigacidon en la industria de los viajes
hayan tendido a enfocarse a lo que los tu-
ristas compran, cudndo, dénde y cémo lo
compran; asi como a la suficiente informa-
cién vital para estar asegurados, sin embar-
go, estos simples factores nos dicen muy
poco sobre el porqué el cliente quiere el
producto. ¢Por qué, por ejemplo, ciertos
turistas eligen sus vacaciones en Florida
mas que en Grecia? ;Qué variables intervie-
nen aqui ademas del costo? ¢Por qué eligen .
viajar con British Airways més que, por

pran’ un paquete todo incluido. indepen-: :
diente méas que un paquete grupal? y.¢por

- qué se han tomado la molestia de ir directa- -
.mente a reservar en la linea aérea mas que
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a través de una agencia de viajes local? Es-
tas preguntas no son de interés académico
exclusivamente, cuando se intenta com-
prender el comportamiento de los turistas.
Sus respuestas pueden ser enormemente
{tiles para la preparacién de planes de mer-
cadotecnia.

Comprension de necesidades
v requerimientos
.

Como se ha mencionado a lo largo de este
libro, nuestro objetivo seréd comprender los
principios basicos de ta mercadotecnia y re-
lacionarlos con el contexte del turismo. Co-
menzaremaos por revisar las necesidades y
requerimientos del consumidor y aprender
a entender cémo se desarrollan éstos.

Como consurnidores, hablamos a menu-
do sobre nuestra «necesidad» de un nuevo
televisor, un nuevo vestido o unas vacacio-
nes. ;Necesitaremos realmente, de hecho,
dichas cosas, o estaremos meramente ex-
presando un deseo de mas bienes y servi-
cios? Vivimos en una sociedad orientada al
aumento del consumo material. Compara-
mos nuestro éxito como una nacién contra
aquel de otras naciones, en términos del
Producto Nacional Bruto (PNB), una forma
de medicién de bienestar material: y esta-
mos, por tanto motivados para descubrir
nuevos requerimientos o «necesidadess,
tan pronto como los existentes son satisfe-
chos: un resultado de lo anterior es el hecho
de que se hace mucho mas dificit distinguir
entre requerimientos y necesidades.

Debemos determinar primero lo que sig-.

nifica una necesidad. La gente tiene ciertas

necesidades fisioldgicas que son bésicas pa-. -
ra su supervivencia; las necesidades de co- :

mer, de beber, de dormir, de abrigo y de
reproduccion, son todas esenciales para la

supervivencia de la raza humana. Sin egy

I
quieren satisfacerse; la necesidad de da,-
recibir afecto, la de autoestima, la de reécH
nocimiento por parte de otras personas Joy
nuestras habilidades, la de estatus y respe

to. Existe también, dentro de la naturale3

y de obtener conocimientos para su prop_i
beneficio. Abraham Maslow!!) ha categori3
zado en forma conveniente dichas necegi‘
dades denro de una jerarquia (figura 4.1f
teorizando que las necesidades mas basicad?
deben satisfacerse antes que nuestro inte
rés se enfoque a las necesidades de mayor
nivel. Hasta que nos alimentamos y nos:
protegemos satisfactoriamente (y «satisfac-
toriamente> significa de acuerdo con las nez
cesidades de nuestro grupo cultural), ng
estamos dispuestos a darle demasiada im3
portancia a la autoestima o al «dominio de;
nuestro ambientes.

L aforma en que percibimos nuestras néfg
cesidades estid conformada por una com:

Auto-realizacién
{auto-satisfaccién, etc.)

Necesidades del ego
v. g. auto-respeto, estatus

Necesidades sociales
v. g. afecto, amor, amistad

Necesidades de segufidad
v. g. seguridad, proteccién. -

Neceasidades fisiolégicas
v. g. comida, agua, aire

- FIGURA 4.1 Jerarquia de las necesidades de

Maslow.



pleja interrelacion daz-ideas y actitudes que
se desarrollan a partir de nuestro conoci-
miento y opiniones. Tomemos, por ejem-
plo. lacompra de un’automéwl. Ensu qiuel
bésico, un_automdvil nos proporciona
(ransporte y nuestra eleccién se basa par-
cialmente en consideraciones econdmicas.
Fs més conveniente usar un auto que el
rransporie piblico; buscamos un automdvil
que sea barato y de operacién confiable,
con fdcil acceso al mantenimiento y al servi-
cio, lo suficientemente amplio para noso-
1ros y para nuestro equipaje. Sin embargo,
1ambién buscamos satisfacer ciertas necesi-
dades psicologicas al comprar nuestro au-
tomévil. Nos puede atraer el disefio de un
modelo en particular, ya sea por razones
estéticas o porque es rapido o de estilo de-
portivo, provocando envidias y haciéndo-
nos ganar estatus. Nos pueden atraer dife-
rentes colores por razones similares y
podemos elegir un auto més grande para
demostrar a otros nuestra prosperidad. En
el sentido opuesto, podemos elegir un au-
tomévil pequefio y que ahorre combusti-
ble, como una muestra d2 nuestio interés
por ser ecolégicamente conscientes. Nues-
tra eleccién de auto, asi como la eleccién
de muchos otros bienes y servicios que
compramos, refleja la forma en que nos ve-
mos a nosotros mismos: nuestra percep-
cidn del tipo de persona que s50mos.

No es intencidn del presente libro morali-
zar sobre estilos de vida individuales. Nues-
tro objetivo-es captar la atencién del lector
hacia los impulsos que conforman la moti-

~vacién del consumidor.. Es importante ha- .

-~ cer hincapié en este punto, que existe un

! conjunto muy complejo de motivos que in- .

flugen en la mayoria de los productos que
compramos, y eso es vélido tanto en las va-
caciones como en otros productos.
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Las variabies que afecian
las necesidades humanas

Todos nosotros tenemos las mismas nece-
sidades fisiclogicas. ¢Pero, como es que en
varios paises o regiones se generan diferen-
tes necesidades, conduciendo a diferentes
patrones de demanda?. ;por qué esta satis-
fecho el norteamericano con la «comida ra-
pidas, servida diligentemente y acompania-
da de un vaso de agua congelada, mientras
que los franceses consideran a la comida el
acontecimiento mas importanie del dia, pa-
ra ser consumido v disfrutado con tiempo?,
ipor qué es la demanda de computadoras
personales y videograbadoras en Gran Bre-
tafa entre las mas altas del mundo?, ¢por
qué la venta de pasta de dientes es tan rela-
tivamente haja en Francia, comparada con
otras naciones de occidente?

Las variables que afectan la demanda de
bienes y servicios pueden dividirse conve-
nientemente en dos categorias: variables
demogrdficas, las cuales son amplias esta-
disticas de poblacién, y variables psicogrdfi-
cas, gue se refieren a nuestros patrones de
estilo de vida y personalidad. -

Variables demograficas

Las estadisticas de poblacién incluyen las
cifras sobre personas que viven en un pais
o regidn, asi como la estructura que com-
pone dicha poblacién: la proporcién en di-
ferenies niveles de edad, el estado civil, la
proporcién de los matrimonios con hijos; el

“ntimero de desempleados, etc: Los merca-

dotecnistas estan: interesados en conocer..
no sélo las estadisticas presentes de la po-
blacién, sino también las tendencias .de
cambio que se llevan a cabo en la misma.
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Si el nimero de gente joven disminuye,
por ejemplo, mieniras que el niimero de
personas de la tercera edad aumenta, esto
tendrd importantes implicaciones para los
tour operadores que se estan especializan-
do en vacaciones para los viajeros mayo-
res, asi como aquellos vinculados con las
vacaciones para gente joven. Si una com-
pania fabrica camisas, serd obviamente Gtil
conocer la proporcién de hombres en la
poblacién que utilizan una talla de cuello
15, y si aumenta la demanda de tallas de
camisas y de cuello mas grandes —debido
tal vez, a que la poblacién coma mejor o
que desemperie trabajos mas sedentarios,
sin ejercicio-—.

Si ademas sabemos algo sobre el ingreso
disponible de dichos grupos (esto es, la
cantidad de dinero que estas familias desti-
nan a comprar bienes y servicios, después
de que han sido pagados sus compromisos
de hipotecas, seguros, impuestos y otros
gastos domésticos esenciales), podremos
profundizar mé&s nuestra planeacién de

<. ..para conocer si aumenta la demanda de
tallas de cuello mas grandes. . _» :

mercadotecnia. Es sabido que ep G
Bretafia, por ejemplo, dos grupos conp
gresos discrecionales sustanciales son
gente joven soltera y los de «nido vaé%o |
—aquellos con edad aproximada de 40’
mas anos cuyos hijos crecieron v aband;
naron el hogar, y quienes pueden tener ds
elementos que generen ingresos en la farsit
lia en el punto més alto de su potencia!:&‘
ingresos-—. Es también una caracteristi2¥
de nuestra cambiante poblacién que la ¢33
tidad de gente joven esta decayendo, debiy
do a tasas de natalidad més bajas, mienty
que la poblacién de edad media est§ ai%
mentando, debido en parte al mejor cuida ¥
do de la salud. Es probable que demos mis
atencién al hecho de enfocarnos a la co'8
mercializacién de nuevos bienes y servicios
para la edad media, en lugar de para la\
gente joven, durante la préxima década’

Variables psicogréficas

El hecho de contar simplernente cabezas ef
esta forma, desafortunadamente nos di
muy poco sobre la motivacién de los indivi§
duos dentro de éstos grupos. ¢Cusntos
preferirén camisas de color sobre las blan-
cas?, ¢qué tan importante es para la gente
joven comprar ropa fabricada con fibras na
turales {algodén, lino, lana) mas que con}
materiales artificiales? Para responder ai
preguntas como las anteriores, necesita-
mos saber mucho més sobre la cultura de
un pais y las necesidades psicolégicas de st
poblacién. ] _ ‘

- Los paises y regiones desamrollan sus
propias culturas y valores, los cuales son
aprendidos. De esta forma, el britanico bus3
ca mayor privacia en su vida, a diferencia
de los norteamericanos, conduciendo
una mayor demanda de productos tales ¢



mo cercas de jardl'n. La Autoridad Britanica
de Turismo, cOMG parte de su investigacién
de mercadotecnia desarrollada en el ex-
jranjero, investiga regularmente diferentes
necesidades de consumo de los turistas, de
aquellos destinos que proporcionan de-
manda turistica sustancial en Gran Breta-
fia. Han descubierto, por ejemplo, que los
alemanes aman la belleza y el arte, que
aprecian su ambiente, que estan obsesio-
nados con el bienestar fisico, sus turistas
demandan alojamiento con servicios priva-
dos, que sea limpio, sencillo v que ofrezca
comida fresca con grandés porciones de
comida en los restaurantes, disfrutan el alo-
jamiento familiar y una «atmésfera local».
Con informacién como ésta, serd mucho
més {til determinar la base para el plan de
mercadotecnia de un hotel disefiado para
atraer turistas alemanes. Se mencionan
también, a menudo, las diferencias regio-
nales dentro de los paises. Aunque cam-
biante, la demanda de alimentos saludables
en Gran Bretafia es aiin mayor en el sur
que en el norte, mientras que productos ta-
les como chicharos jugosos, populares en
el norte de Inglaterra, son dificiles de ven-
der en la regidn sur. Aunque los norteame-
ricanos comparten una cultura comiin, que
es muy distinta de la de los britanicos, exis-
ten enormes diferencias tanto en cultura
como en estilo de vida entre aquelios que
residen en el norte y en el sur y entre
aquellos del este con los del oeste medio.
Los mercaddlogos norteamericanos han
estado conscientes por mucho tiempo de la
necesidad de tratar mercados domésticos
que contemplen més de nueve «mercados

regionales» distintivos, cuando se disefian .

los planes de mercadotecnia. :

- Dentro de los grupos nacionales y regio-
nales, podemos distinguir mas a fondo un
niimero de grupos culturales minoritarios.
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l.os grupos étnicos son aquellos con dife-
rentes caracteristicas: raciales, culturales y
religiosas. l.a inmigracién de las antiquas
colonias britanicas, asi como de otros pai-
ses, han dado pie a poblaciones concentra-
das de indios occidentales, paquistanies,
polacos, chinos y otros grupos étnicos, en
importantes ciudades en Gran Bretafia
que, a su vez, han generado la demanda de
comida especializada, prendas de vestir y
otros productos (jincluyendo viajes aéreos
de largo alcance a sus paises natales!). En

‘Alemania han aparecido agencias de viajes

especializadas para atender la enorme de-
manda de viajes al extranjero, generada
por los gastarbeiter —trabajadores invita-
dos de paises tales como Turquia y la ex-
Yugoslavia—, quienes regresan a casa pe-
riddicamente durante sus vacaciones. A
partir de la reunificacién alemana, el flujo
de europeos orientales que entra al pais
puede bien dar pauta a mayores oportuni-
dades de especializacién en el futuro. En
Estados Unidos de Norteamérica, Nueva
York cuenta entre su poblacién con una al-
ta proporcién de judios que tienen prefe-
rencias marcadas de viajes, —descansos de
fin de semana en las montafas Catskill y
vacaciones en Miami Beach, por ejem-
plo—. A su vez, esto ha dado pie a que los
propietarios de un hotel aprendan a aten-
der las necesidades especificas de dichos
mercados, sirviendo alimentos Kosher y
platillos tradicionales judios tales como
«lox» y «beiguelss».

El nivel social continila jugando un im-
portante papel en todas las sociedades;:
tanto capitalistas como socialistas, aunque
se piensa a menudo que su importancia es- .
ta disminuyendo. El nivel social se define

por lo general en términos de ocupacién

del liderazgo de un hogar, aunque esta va-
riable por si sola sea engafiosa.
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" Eil sistemna de niveles sociales empleado
con mayor frecuencia entre los mercado-
tecnistas divide las ocupaciones en seis
categorias, conocidas como grupos socioe-
condémicos, como se ilustra a continuacién:

Grupos sociceconbmicos

A Alta gerencia, administradores o pro-
fesionistas

B  Gerencia media, administradores o©
profesionistas '

C1 Supervisores o empleados, gerentes
junior

C2 Trabajadores manuales especializa-
dos

D  Trabajadores manuales semiespecia-
lizados y no especializados

E Pensionados, desempleados, trabaja-
dores eventuales y de grado bajo

En esta categorizacion, A B C1 se definen
ampliamente como clase media, mientras
que C2 y D representan la clase trabajado-
ra. Los grupos E, como un concentrado,
son menos faciles de definir en términos de
nivel social, pero representan a las perso-
nas que se hallan en el nivel mas bajo de
subsistencia en la sociedad. Entre dichos
grupos, las normas, los valores y los patro-

nes de comportamiento del consumidor,

son distintivos hasta el grado de no ser ex-
plicados tan sélo por el poder de compra.
De hecho, no es necesariamente el caso
que aguellos ubicados en las categorias A,
B, CI tengan mayor ingreso discrecional
.- que los ubicados en las categorias C2yD.

“Hoy en dfa, muchos trabajadores manuales

-especializados, tienen mas ingreso discre-
- cional para gastar que algunos empleados
de oficina, especialmente cuando se toma
en cuenta la carga adicional de gastos entre

los consumidores de clase media, de artigi¥g
los tales como: ensefianza privada para & 1
hijos. seguros privados de salud, etc. D
igual importancia para aquellos que pr
porcionan servicios de tiempo libre, son |z
cantidades relativas de tiempo de ocio'd
ponible para descansos cortos y vaca
nes. Muchos gerentes y profesionistas est;
obligados a llevar trabajo a casa y puede
dedicarle menos tiempo al relajamientd

mientras el trabajador manual con un hora %
rio de ocho horas puede disfrutar de unyl
periodo vacacional tan amplio como dedld
cuatro o cinco semanas al ano. '

Grupos socioldgicos

Hemos mostrado que los consumidores;
pueden dividirse en un niimero de grupg
culturales de acuerdo con su nacionalidad
origen racial u otras formas de origen
muan. Existen dos grupos méas que deben
ser tomados en cuenta por los especialis
en mercadotecnia. ’

Grupos dfines

El primero es el grupo afin. Este se defines
como el grupo con el que un individuo estay
més estrechamente relacionado en su vida.;
Este grupo puede estar conformado poryg
compaiieros de estudio, colegas, compa-
fieros de trabajo, amigos y relaciones cof;
vecinos cercanos; existe una fuerte tenden;
cia de los individuos a sujetarse a las no
‘mas y valores de sus grupos afines. Esto ak:
timo ejerce, por tanto, una _considerable,
influencia en las decisiones de compra de;
los individuos que lo conforman. jBasta s6-
lo recordar las presiones para ajustarnos en
aspectos tales como vestido o estilo de pei-

¥



nado en nuestros Gltimos anos de escuela,
para darnos cuenta, qué tan grande puede
ser esta presion algunas veces! Los deseos
de imitar los patrones de compra de nues-
:ros vecincs es proverbial: «<hay que pare-
cerse a la familia Jones»,

Grupos de referencia

Ademaés de aquellos grupos con los que,
como individuos, se estd mayormente aso-
ciado, existen otros con los cuales podria-
mos elegir asociarnos por nuestra cuenta,
ya sea porque los admiramos o simplemen-
te porque nos gustaria imitar su estilo de vi-
da. Estos grupos de referencia, como son
identificados, ejercen fuertes influencias en
patrones agregados de la demanda del
consumidor. Los miembros de la familia re-
al, por ejemplo, son marcadores de ten-
dencia, introduciendo modas en peinados
o en vestidos, asimismo lo son las estrellas
de cine, televisidn y miisica. Los miembros
del tan llamado jet set, conformado por
prominentes personalidades, son amplia-
mente admirados por la poblacién en gene-
ral, quienes copian su forma de vida y com-
pran productos y servicios que consideran
son comprados por dichos «innovadoress.
Cuando los productos reciben la aproba-
cidn personal de los miembros del grupo de
referencia {por ejemplo, las estrellas cinema-
tograficas que publicitan jabén o perfume},
pueden generarse como consecuencia

enormes aumentos en las ventas. Muchos -
mercadotecnistas, por esta razén, son habi-
les para’ detectar los: enlaces ;establecidos
- entre sus productos y la génte prominente’

‘de la sociedad.” . . . ‘ :
' Eldeseo de imitar a aquellos ubicados en
una posicién privilegiada da pie al fenéme-
" no del «efecto de embudo», por medio del
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cual, los productos comprados original-
mente por las capas sociales mas altas. son
adoptados por los estratos mas bajos. Mu-
chos productos que alguna vez llegaron a
considerarse «de alta comercializaciéns,
descienden gradualmente en la escala so-
cial, mientras que aquellos que se encon-
traban en lo alto de la misma, estin cons-
tantemente buscando nuevos productos y
servicios para distinguirse de los consumi-
dores masivos. Articulos tales como los fa-
xes, las cafeteras y las persianas austriacas,

vienen a la mente como ejemplos de efecto

de embudo descendente, el cual guarda si-
militud con el turismo. Considere, por
ejemplo, la forma en la que centros vaca-
cionales, como St. Tropez, se han converti-
do a través de ios anos, de centros vacacio-
nales para el jet set en destinos populares
para el mercado turistico masivo.

En paginas anteriores aclaramos que el
nivel social no es simplemente un factor de
ocupacién o ingreso. Es mas que nada, un
compendio de normas y valores, a tal gra-
do que lo que realmente concieme a un
mercadotecnista, tiene que ver menos con
¢l nivel social, que con el estilo de vida, o
sea, las formas en las que los grupos socia-
les eligen vivir. Aquellos que llevan un esti-
lo de vida «bohemio» ¢ no convencional,
pueden ubicarse en diferentes niveles so-
ciales, pero seleccionan los productos Y 5er-
vicios que compran con base en sus grupos
afines o de referencia. Un buen ejemplo de
dichos grupos, es el de los sequidores de lo
que ha llegado a identificarse como el «esti-
lo de vida alternativo, en donde los pro- -
ductos que se demandan incluyen: alimen-
tos integrales, - materiales naturales para
prendas de vestir (tejidos a mano, més que
a maquina), con modas basadas a menudo
en estilos y disefios étnicos, ‘el uso minimo

- de cosméticos 'y mobiliario simple y «tradi-
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cionals. Es interesante destacar que, ape-
sar de la creciente influencia de este grupo
en el comportamiento de compra, se cono-
ce muy poco de sus habitos de vacaciones
y viajes. Sin embargo. han aparecido nue-
vas formas de viajes para atender el espe-
cial inierés turistico por este mercado. Un
ejemplo de ello es Ciclismo para Homose-
xuzles, una pequena compaiiia especiali-
zada que ofrece vacaciones independientes
en bicicleta por toda Francia, acompanadas
de confortable alojamiento en hoteles tradi-
cionales.

La psicologia del consumidor

Hasta ahora, hemos tratado los patrones
del comportamiento del consumidor colec-
tivamente. Para una mayor comprensién
de los consumidores, debemos también sa-
ber cémo actilan y reaccionan de manera
individual.

Se han sugerido varios modelos por par-
te de los investigadores del comportamien-
to humano, éstos concuerdan en que el
ndmero y vinculacién de las variables que
afectan la eleccién del producto son extre-
madamente complejos. En este capitulo no
podemos méas que proporcionar una intro-
duccién a la eleccién del consumidor v des-
tacar algunos de sus factores, como un pre-
ambulo a la comprensidn de cémo la
mercadotecnia puede apoyar la eleccidn
del producto.

Se han desarrollade muchos modelos de
varios niveles de sofisticacién, para mostrar

.cémo los consumidores reaccionan a los
estimulos. Howard y Sheth, por ejemplo,
han afirmado que la ubicacién de los con-
sumidores puede clasificarse en una de tres
etapas de comportamiento: una etapa ini-
cial extensiva de solucién de problema,

donde tienen poco conocimienio soby
productos o marcas y esian buscando infor§
macién de una amplia gama de fuentes
una etapa de solucién de problema, mag
mitada, donde se han reducido las deCIsm
nes y la informacién buscada se ha tomad
mas directa; un comporiamiento ruhnano
donde la compra se ha tornado fundamep
tada ampliamente en el hébito y satlsfa'
cién previa del producto.@® g

Los compradores eligen los productsg
que consideran que tienen el mejor poten!
cial para satisfacer sus necesidades. Log
consumidores que eligen un producto di¢!
téticd para perder peso. estaran monvad‘_
por un producto que ofrece alguna comby
nacién de bajas calorias. nutricion, sabory
valor por su dinerc. Aprenden sobre dichog
productos a través de la experiencia ante!
rior con los mismos o con productos s:mlla !
res por la blsqueda de informacion. L3
informacién se busca algunas veces actwa
mente {(como cuando el comprador tlen
una necesidad inmediata) o pasivamente e}
comprador puede ser responsivo a la infor;
macién y la almacena para su uso futuro)
Las fuentes de informacién de los compraj
dores pueden ser tanto el mundo comercia
como el ambiente social. El mundo comer;
cial produce mensajes sobre productos qué
actian como estimulo. por ejemplo, lo-=
anuncios que describen la calidad de un
producto, su precio, su disponibilidad, su
servicio v sus cualidades distintivas sobre
sus competidores. Las fuentes sociales de
informacién incluyen las recomendacione:
de palabra de amigos o de familia, o articu
los objetivos sobre el producto en periddi
cos o publicaciones. Algunas variables de
las que hemos discutido anteriormente fa
cilitan el efecto de dichos estimulos. Nues
tro nivel social, personalidad, cultura e in
fluencias grupales, asi como influencia

L
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sconémicas. tales como nuestros medios fi-
ancieros, la presion del tiempo y la impor-
.ancia de compra. interactiian todos estos
slementos con nuestro estado interno para
afectar nuestra toma de decisiones. Inter-
~amente. las decisiones individuales se
nasan en la forma como percibimos y
aprendemos sobre nuevos productos. La
mvest;gac:on ha demostrado que nuestra
percepcion de productos es altamente se-
tectiva. Tendemos a «visualizar» la informa-
cién que es demasiado simple o demasiado
familiar (y por tanto aburrida), o demasiado
compleja para captarla, mientras que so-
mos mas receptivos a la informacién a la
que estamos predispuestos. Si, por ejem-
plo, estamos pensando tomarnos unas va-
caciones, nos interesamos mas en anuncios
de viajes. Sin embargo, nuestra percepcién
de informacion es también desviada: ten-
demos a distorsionar la informacién para
adecuar nuestro propio marco de referen-
cia. Muchos europeos continentales que
nunca han visitado Gran Bretana, en ver-
dad creen que el pafs esta cubierto de Huvia
y neblina permanente. Estos estereotipos
representan un enorme problema para la
ABT, pero pueden ser modificados por
fuertes estimulos, tales como la experiencia
personal y la recomendacién de algiin
miembro de la familia o algtin amigo.

Teoria del aprendizaje

Uno de los modelos més simples de la teo-
ria de ¢cémo aprendemos se muestra en la.

iy e
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figura 4.2. El modelo sugiere que nuestras
necesidades individuales dan origen a una
ruta en la que desarrollamos accién para
satisfacerlas. Sinuestra accién da por resul-
tado el hecho de satisfacer la necesidad.
tendemos a repetir la experiencia, la cual
coenduce al desarrollo de la formacion de.
hébitos y a la leaitad del consumidor a de-:
terminadas marcas. En la misma forma.
tendemos a generalizar la experiencia pasa-
da con un producto, de tal forma que la sa-
tisfaccion que recibimos, por ejemnplo, alto-
mar un crucero, nas llevarad a tomar otro
crucera u otro tipo de vacaciones con la
misma compafiia. Sin embargo, Howard y
Sheth han demostrado que la constante
compra repetitiva del mismo producto con-
duce a la monotonia y a la blsqueda de un
nuevo producto o marca, generando que el
consumidor regrese otra vez a la actividad
extensiva de solucién del problema. Es dtil
para los mercadotecnistas estar conscientes
sobre dicho fenémeno, intentando que el
cambio de los usuarios leales a productos
rivales, sea con los productos de su propla .
compania. e !
La interaccion de eshmulos v las va-
riables externas dan como resultado el que
los compradores respondan de varias for-
mas. Primero, puede captarse su atencién
hacia productos nuevos. Segqundo, se
conscientizan sobre el producto, ya sea am-
pliamente o en un grado en el que lo pue-
den recordar e identificar otra vez en el fu-
turo, o adquirir informacién mas profunda

sobre los beneficios del producto. Tercero, -

los consumidores pueden formarse la in-

) 4

Necesidades

Ruta alternativa

Satisfaccién |—»| Refuerzo

Accitn >

FiGURA 4.2.
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tencién de comprar el producto en algin
futuro. Finaimente, se comprometerdn en
un comportamiento  abierto de compra
—esto es. compraran una determinada
cantidad del producto en un tiempo deter-
minado a ravés de los canales de distri-
bucién especificos y a un precio determi-
nado—.

Este patrén jerarquico de respuesta es
bien conocido por los mercadotécnicos co-
mo AlIDA - atencién, interés, deseo y ac-
cién— lo que representa cuatro etapas de
respuesta de los consumidores hacia un
producto. La estrategia de mercadotecnia
tiene como objetivo el alcanzar una o més
de dichas respuestas del consumidor. Esto
se discutird con mayor profundidad en el
capitulo 9.

Aplicacién de la teoria del consumidor
a ia mercadotecnia turistica

Hemos tomado necesariamente cierta can-
tidad de paginas para explicar los funda-
mentos de la teorfa del consumidor. jAlgu-
nos de ustedes habran encontrado la teoria
demasiado pesada y académica! Sin em-
bargo, la teoria sélo tiene valor cuando se
aplica, de tal forma que ahora pasaremos a
examinar las formas en las que nuestra
comprensién del comportamiento del con-
sumidor puede ayudar a la practica de la
mercadotecnia y especificamente a la mer-
cadotecnia turistica.

- Aunque se ha demostrado que el com-

portamiento individual es complejo, es po-.

- sible identificar patrones generalizados de
comportamiento de grupo entre consumi-
dores que comparten caracteristicas comu-
nes. Los mercadotécnicos han reconocido
durante mucho tiempo que pocas organi-
zaciones son lo suficientermnente poderosas

. que.el subgrupo es también- alcanzable ! fa

como para dirigir sus productos al consumil
dor en general. E! costo de dicha estrategi
es enorine. especialmente si la compaii g
estd comprometida a vender a mercadg:

internacionales, de igual forma que un e ’-:'

se dlngen los productos no lleva a cabo i
uso efectivo de recursos.

que es la base sobre la cual la compadia d 5.
termina primero ¢l mercado o mercad
que atender y desarrolla entonces sus pr o3
ductos para atender las necesidades de dij

s COmo:

Un subgrupo del mercado total de consumi’-'?
dores cuyos miembros comparten caractens—
ticas comunes relevantes para la compra
utilizacién de un producto.

través de mensajes de publicidad dmgldosi
exclusivamente a ellos. Revisemos ahora

algunas formas en las que los mercadosﬂ
3

pueden segmentarse en la industria de lo ‘
viajes y el turismo.




Segmentacion en la mercadotecnia
de viajes vy turismao

Los mercados pueden segmentarse de mu-
chas formas diferentes. Si regresamos a
nuestra descripcidn anterior de las variables
que afectan la demanda de bienes y servi-
cios, podemos empezar segmentando a
nuestros consumidores de acuerdo con di-
cho criterio.

Podriamos, por ejemplo, decidir atender
a grupos de vacacionistas de acuerdo con

su edad, su nivel social o su distribucién re- .

gional. Supongamos que hemos decidido
especializarmos en desarrollar paquetes va-
cacionales para clientes que viven en una
region determinada de Gran Bretana. Po-
demos ofrecer como beneficios para este
grupo, la conveniencia de salidas del aero-
puerto local, transporte gratuito al aero-
puerto o estacionamiento gratuito en el
mismo. Aungue podriamos transportar un
menor nimero de clientes que los grandes
operadores de mercados masivos y no po-
driamos, por tanto, obtener las mismas
economias de escala, muchos consumido-
res quedarian satisfechos de pagar precios
ligeramente mas altos por la conveniencia
de una salida local v por los beneficios adi-
cionales ofrecidos. Podriamos hacer hinca-
pié en que somos una compaiia local que
apoya a la economia de la regién y que es-
tamos activos en los acontecimientos loca-
les de la comunidad, de tal forma que los
residentes locales tiendan a considerar pri-
mero a nuestra compama cuando planean
sus vacaciones.

Otras compaiiias de vnaje se han espec:a-_. .

lizado en la edad . El éxito'de compaiifas co-

mo The Club (antiguamente Club 18-30), ..

que se enfoca a la venta de vacaciones ju-
veniles, asi como Saga Holidays que se

especializa en vacaciones para clientes ma--
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yores, reflejan el éxito de estrategias de
mercado concentradas. Los tour operado-
res de turismo receptivo se han especializa-
do en el manejo de grupos de turistas de
determinados paises, tales como Japdn,
Estados Unidos de Norteamérica o lsrael.
Los hacen su negocio para saber v satisfa-
cer las necesidades de los nativos de dichos
paises. En Estados Unidos, ciertos tour
operadores han intentado captar el merca-
do étnico negro al establecer, por ejemplo
viajes a Africa Occidental para norteame-
ricanos de color que desean conocer sus
raices.

De igual forma que con la segmentacion
demografica, podemos segmentar de
acuerdo con variables psicograficas. Algu-
nas companias han desarrollado vacacio-
nes en villas, dirigidas a profesionistas jove-
nes {los tan llamados «<yuppies»), mientras
que ofras organizaciones disenan pagquetes
para aquelios con estilos de vida especifi--
cos. Una investigacién del Consejo Turfsti-
co [rlandés descubrid que las vacaciones en
Irlanda tienden a satisfacer las necesidades
de aquellos que buscan conocerse y com-.
prenderse mejor —una necesidad de auto-
realizacidn, en términos de Maslow—. Esta
informacién puede ufilizarse por todos
aquellos que promueven vacaciones a
Irlanda, enfatizindola como un destino pa-
ra la autoreflexién y la tranquilidad. Stanley
Plog® en Estados Unidos descubrié que
los turistas pueden categorizarse amplia-
mente, tanto por sus aspectos psicocéntri-

. cos como alocéntricos. Los primeros son

autoinhibidos, timidos y con falta de deseo
de aventura, los cua!es preﬁeren vacacio-.
nes rutinarias bien estructuradas en’ desti- ¢
nos turisticos populares, principalmente del
fipo de «sol, arena y mar». Contrariamen-
te, los iiltimos son mas aventurados, tienen
intereses variados vy estdn mas interesados
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en explorar nuevos lugares y en encontrar
nuevas cosas por hacer. Es mas probable
que estos Oltimos wviajen independiente-
mente. Este modelo. en si mismo, es sin
duda demasiado simple. La mayoria de
nosotros tiene alguna mezcla de dichas ca-
racteristicas y es un hecho importante que
muchos turistas masivos de destinos popu-
lares, que pueden caer en la categorta psi-
cocéntrica, ganan confianza después de un
niimero de viajes al extranjero y se vuelven
mas aventureros. Por ejemplo, pueden al-
quilar un auto y manejar por reas menos
frecuentadas por los turistas durante su ruti-
nario paquete vacacional. Sin embargo, el
modelo es (til para considerar los servicios
que deben proporcionarse para satisfacer
estas diferentes necesidades.

Oftra forma de segmentar nuestros mer-
cados es de acuerdo con los beneficios que
ofrece el producto. En muchos casos, distin-
tos beneficios atraen a diferentes mercados
y esto puede observarse en el caso de un
hotel que atrae, tanto a gente de negocios
como a vacacionistas, Algunas veces, am-
bos mercados son atraidos al mismo tiermnpo
{como en el caso de los hoteles de Londres,
aunque los visitantes de fin de semana son
probablemente clientes de placer), mientras
que en otros casos los mercados se atraen
en diferentes temporadas del afio. Los hote-
les de playa pueden encontrar que estan
atrayendo una mayor clientela de prirner ni-
vel, tal vez del grupo de la tercera edad, du-
rante la temporada baja més que en la tem--
porada aita de verano.

Algunos hoteles, partlcularmente en pe-
queinos poblados, deberén atender a dife-

que los visitantes estin «de paso» (se detie-
nen sélo a pasar la noche durante su viaje),
a «terminales» (que utilizan el hotel como

una base para viajar), Los hoteles de algu-

M
o
otros paises), han identificado la necesida
entre los viajeros de un dia y los compradg¥
res de una base en la ciudad para desca" -i

de esta forma una nueva manera de utifi
el producto

den proporcionando servicios que sah
fagan sus nece51dades mcluyendo dec

jeres. con elfin de elevar la seguridad de ias
mujeres que viajan solas. El desarrollo d’
moteles en Estados Unidos fue una re *;
puesta directa de comercializacién a unaj
necesidad identificada. Los turistas «de pa3
so» requerian servicios de facil entrada v
salida, servicio minimo o cuartos piblicos}
pero con estacionamiento adecuado y a ba
jo precio. El motel satisface todas estas neﬂ
cesidades. ]

Puede pensarse en un principio que 1os1
principales operadores de viaje, no estén’i'
diferenciados en forma amplia en su seg-:
mentacion de mercado. De hecho, sus pro-} i
ductos se han tornado, en algunos casos, :
altamente diferenciados y aun menos espe-?

cializados que los de compafiias pequeiias.: E

- Para tomar ventaja de la gran diversidad de’
- . necesidades de su mercado nacional, ofre-:};
rentes huéspedes, basados en el hecho de -

cen una enorme variedad de centros vaca-.
cionales, la conveniencia de aeropuertos:
locales, vacaciones durante diferentes pe-’
riodos, una amplia variedad de hoteles y
precios, asi como arreglos de alimentacion



que varian desde <. autoservicio hasta el
servicio americano ¢n et que se incluven to-
dos los alimenios.

Segmentacion de volumen

Fxiste otra forma de segmentacidn sobre la
que haremos referencia, la segmentacion
de volumen. Esta varia entre los consumi-
dores fuertes y los débiles del producto (o
los leales compradores repetitivos, compa-
rados con los compradores ocasionales o
poco frecuentes). Las companias hoteleras
ofrecen frecuentemente tarifas rebajadas y
otros beneficios a ios compradores regula-
res como son los empleados de companias
de reservacion o de las aerclineas que tie-
nen contratos para ¢l alojamiento de la tri-
pulacién. En algunos paises. los usuarios
leales a ciertas aerolineas pueden benefi-
ciarse con los programas de «viajero fre-
cuentes —una vez gue los miembros exce-
den un cierto millaie anual de viaje con la
aerolinea, son premiados con un viaje gra-
tuito para ellos o sus companeros—. Aun-
que esta estrategia ha probado ser altamen-
te exitosa en el fortalecimiento de la lealtad
hacia la marca. también ha sufrido de un in-
conveniente no previsto: jtodos los recep-
tores tienden a sacar provecho de sus pasa-
jes gratuitos al mismo tiempo, vy la
disminucién resultante en los boletos paga-
dos en electivo crea problemas de liquidez
para las aerolineas!

Ofras lecciones de Maslow

Se apreciara a continuacién el hecho de
que la comprensidn de las necesidades del

consumidor es critica para la mercadotec-
nia exitosa. Serd necesario en este punto.
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resumir las necesidades de viaje v de turis-
mo de los consumidores y relacionarlas con
la jerarquia de Maslow discutida anterior-
mente.

LLa motivacién de viajes y turismo puede
categorizarse de la siguiente manera:

Viajes de placer

Viajes de negocios

Viajes de salud

Visita a amigos y parientes

Viajes religiosos

Viajes para beneficio econdmico (v.

g. ir de compras)

* Viajes con propdsitos educativos {via-
jes de estudio. etc.}

» Viajes deportivos v de actividades

(para participar o para observar).

s & & 2 @ 0@

De hecho. podemos resumir todas estas ac-
tividades en cinco necesidades basicas: fisi-
cas, culturales, interpersonales, de estatus,
prestigio y comerciales. Aunque puede
existir una similitud de motivos entre dichas
categorias, seréa iitil observar cémo dichas
necesidades son satisfechas por los servi-
cios o destinos turisticos y cémo se relacio-
nan con los niveles de necesidad en la jerar-
quia de Maslow.

La demanda de viajes de negocios es
muy diferente de la de viajes de odio, ya
que es por naturaleza menos «diserecto-
nals, esto es, menos sujeta a eleccion per-
sonal. La gente de negocios viaja por los
requerimientos de su profesién. En conse-
cuencia, dicho viaje es menos sensitivo al
precio ya que la compaiifa, més que elindi-
viduo, se hara cargo de las cuentas.:La",
gente de negocios tiende a llevar a cabo fre-. :
cuentes viajes de corta duracidn, que gene-
ralmente se desarrollan a media semana. .
mas que a fin de semana, y el viaje no se
sujeta a fluctuaciones de temporalidad. Las
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decisiones de viaje se toman a menudo en
forma espontadnea, por lo gue requieren
vuelos regulares programados disponibles
y un rapido y conveniente servicios de re-
servaciones.

En un nivel fisioloégico basico, el viajar
puede algunas veces ser esencial para la sa-
lud, como en el caso de viajar al extranjero
para una cirugia compleja, o la necesidad
de viajar a climas tibios v secos para reco-
brarse de enfermedades tales como asma y
tuberculosis. Estas son, por tanto, necesi-
dades relacionadas con la supervivencia.
Mucha gente con ocupaciones estresantes
necesita también un descanso de la presién
mental y fisica de su trabajo, para evitar una
baja en su salud, y este tipo «catértico» de
viaje, es nc menos que necesario para su
supervivencia. Incluso los viajes de negocio
que sblo son considerados por lo general
en términos de necesidad econdémica, pue-
den requerirse para la supervivenda de la
organizacion, al enfrentarse a la competen-
cia en el extranjero. Sin embargo, debemos
identificar también que muchos de los via-
jes de negocios se llevan a cabo, de hecho,
con propoésitos de pretigio —la solicitud de
viajes de primera clase y de hoteles de alto
precio, por ejemplo—, mientras que el via-
je de convenciones puede sujetarse a nece-
sidades de competencia.

Mucha gente no viaja, debido a temores
reales o imaginarios; el temor a volar o el
temor a ser atacados. En dichos casos, el
hecho de no viajar se relaciona también
con las necesidades basicas de seguridad o
supervivencia. De igual forma, la responsa-
bilidad del especialista en mercadotecnia
consiste en superar dicho temor, por ejem-
plo, mediante el montaje de una campana
por parte de la Oficina Nacional de Turismo
con el fin de enfatizar a los visitantes sobre
la seguridad de su pais o ejerciendo presién

sobre el gobierno para que éste proporcg
ne proteccion a los turistas, asimismo |
aerolineas tienen que tomar medidas parg
educar a sus clientes sobre la seguridad]
aérea. Por ejemplo, British Airways efectua
vuelos diseiados para aquellcs con temdi#
psicolégico de volar.
Nuestras necesidades sociales de amo
y pertenencia se satisfacen a menudo," 3%
través de programas de paquetes vacaci
nales, ya que muchos turistas encuentr.
en los tour de grupos. una excelente forma
para hacer nuevos amigos o buscar romany ;
ce. Los cruceros cumplen dicha funcién en
forma eficiente y proporcionan ademés
indiscutible desahogo para aquellos que sy
fren de una pena reciente, los cuales nece
sitan un cambio de ambiente para escapar
de su dolor. Un deseo de parecer mag
atractive a otros se obtiene a través de una
bronceada. lgualmente, visitando destinost
pocos conocidos y distantes, los turistasy
pueden ganar prestigio a la vista de susj
amigos, que han viajado menos. Los viajes
culturales, brindan oportunidades para Iaj§
autorealizacién; el proceso de alcanzar 6§
satisfacer nuestro propio potencial.
Estos ejemplos son suficientes para de?
mostrar que viajar satisface muchas nece
dades fisicas, sociales y psicolégicas. Estoﬁi
también nos ha demostrado que la motiva-?
cién de viajar puede ser tanto general como?;
especifica. Experimentamos el impulso ge-%
neral de salir de nuestro ambiente actual/?
para escapar de la rutina v buscar nuevas:
vy diferentes experiencias, mientras que, al%
mismo tiempo, demostramos motivaciones’
individuales al ver destinos especificos y de—‘;
sarrollar determinadas actividades durante -
las vacaciones. .
Algunas de las formas en que se satlsfa
cen las necesidades turisticas de experien--
cias fisicas y culturales, se muestran en la -
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Taia 4.1 Las necesidades turisticas y su respuesta de mercadotecnia

Necesidad

Respuesta

1 Fisica

Descanso ¢ relajamiento

Accién y aventura

Salud

Cultural )
Educacién

Histérico/ arqueolégico

Politica

Ciencia/tecnologia

Arte

Religion

Comercial

Vacaciones de playa
Lagos y montanas
Paseos a pie
Paseos a caballo
Esqui

Canotaje

Veleo

Parques de safari
Caminatas suaves
Spas

Granjas para salud

Cruceros de canferencias
Viajes de estudio

Tours por vestigios de guerra
Museos locales

Cruceros por el rio Nilo

El lronbridge Gore

Zonas arqueoldgicas en el sureste de México
Tours por el Kremlin

Tours de la ONU

Casas de! Parlamento

Centro espacial de la NASA
Museo de mineria Big Pit
Planta de ensamblade de autos
Estudio cinematografico de Holiywood
Festivales musicales

Visitas al teatro

Espectaculos de danza folklsrica
Viajes de oficios y pintura

La Meca

Lourdes

“Retiros”

Oberammergau
Tiendas/restaurantes

Servicios para convenciones
Puertos libres

Centros manufactureros

Ferias vitivinicolas o de cerveza

. tabla_4.1. Es importante tomar en cuenta, sin . -

_embargo, que los turistas buscan satisfacer no
s6lo una simple necesidad, sino una diversi-

dad de necesidades en forma simultanea. Los -

productos mas exitosos son aquellos que res-

ponden mejor a este «conjunto de necesida-
des», dentro de un determinado segmento de
mercado. De acuerdo con Pearce:
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No son las cualidades cspecificas de un
destino vy sus atractivos lo cue metiva, sino la
amplia adaptabilidad del destino para cubsrir
necesidades psicolagicas especificas (¥

Es tal vez significative que ¢n una encuesta
de la empresa Gallup. desarrollada en
1983, se haya descubierto que los paises
de Europa a los cuales los turistas britinicos
aspiran a viajar, si las diferencias en costo
fueran irrelevantes, Suiza. Francia y Ale-
mania se enlistaron como los fres destinos
favoritos, con Espana colocado en cuarto
sitio, Obviamente el conjunto de beneficios
proporcionados por los tres primeros paises
fue mayor que el brindado por el que fuera
el primer destino vacacional de Gran Breta-
na. Habiendo discutido las necesidades
complejas del consumidor para viajar, po-
demos examinar otro importante aspecto
del comportamiento del consumidor, que
consiste en la toma de decisiones.

Toma de decisiones para
la compra de viajes

Los estudios del proceso de toma de deci-
siones se estan volviendo mas comunes en
la investigacidn turistica. La forma cémo se
toman las decisiones, asi como el cudndo
se toman, son importantes factores que
ayudan a entender la compra del consumi-
dor.

Se discutié anteriormente el proceso por
el cual los consumidores son influenciados
en las decisiones de productos, en modelos
tales como AIDA. El proceso es mas com-

-plicado por el grado de riesgo inherente en -

la compra. Obviamente el decidir comprar
una nueva barra de chocolate. requiere un
minimo de riesgo, mientras que. decidir
dénde llevar a cabo las vacaciones anuales.

- quedan satisfechos con menor facilidad:

requiere un gasto sustancial y un alto grac[
de incertidumbre. El consumidor a men=
do carece de suficiente experiencia para 1
mar una decisién. La experiencia es un e|3
menio clave en el proceso de aprendizaje§
no es {acil obtener informacién objetwa 56
bre nuevos destinos. Por esta razén, la i
comendacion verbal juega un papel mu
significativo en la motivacién de toma‘d
decisiones. A

El riesgo se puede reducir de diferente!
formas. La familiaridad proporciona cori
fianza y da como resultado una compra r
petitiva reqular de un producto; de aqul,¢ :
tendencia entre los vacacionistas mas con
servadores de regresar a su centro vacacig;
nal de playa tradicional afio tras afio o com
prar otro viaje vacacional al mismo tou
operador (lealtad a la marca). El riesg)
puede también reducirse dlsmmuyend
nuestra expeciativa sobre el producto. Sij
embargo, los consumidores tienden a ide;
lizar sus principales compras, de tal formia
que se practica muy rara vez en el caso ¢
compras de viajes. No obstante, existe maj
yor peligro al sobrevender una expenenc;
de viajes, debido al cuadro mental en ]
que los compradores de vacaciones tc:;ma“i
su decisién, '

Una tercera forma de reducir el rlesgo
consiste en maximizar la informacién, busi
cando bastantes datos sobre el producto y
seleccionando la «<mejor» opcién dentro deq
una amplia gama de alternativas. La perso{
nalidad individual juega un papel aqui,
cuando ciertos tipos de gente tienden a op-
timizar su eleccién, mientras que otros, es’
pecialmente aquellos con personaﬁdade%
autoritarias, consideran menos opdones yi

Las reservaciones anticipadas son una ca:
racteristica de la bisqueda de seguridad;
reflejando no sélo el deseo de llevar a cabo




Ja reservacién de nuestra propia eleccion,
sino también la necesidad de recopilar y
considerar informacién sobre el producto
con anticipacién. La tendencia de reservar
en forma tardia en el Reino Unido, no es
s6lo el resultado de la basqueda de ofertas,
sino también refleja la creciente sofistica-

cion del pablico viajero briténico, el cual =
se ha familiarizado més con destinos al ex- -

tranjero.

Al consumir un producto, se reduce el
riesgo de la bisqueda de familiaridad. Sin
embargo el turismo, por su naturaleza, in-
volucra algo novedoso. De aqui se des-
prende el problema turistico comiin, de c6-
mo balancear la necesidad de aventura y
nuevas experiencias con la necesidad de fa-
miliaridad y confianza. Los estudios de tu-
ristas norteamericanos demuestran que di-
cho problema se resuelve de varias formas.
Los visitantes norteamericanos novatos en

el extranjero pueden aventurarse en los.

pueblos fonterizos de México, en donde es-
tan cerca de la «seguridad percibida» de su
pais y cultura de origen. Los visitantes nor-
teamericanos a Europa, frecuentemente
llevan a cabo su primera escala en el Reino
Unido, ya que ambos paises comparten un
lenguaje y una cultura comin. La seguri-
dad percibida puede aumentar también al
viajar al pais extranjero por la propia linea
aérea nacional y hospedarse en cadenas
hoteleras operadas o propiedad de compa-
fifas de viajes de nuestro pais de origen.
En el caso de los turistas britanicos, Jer-

sey ha promocionado en forma exitosa la
_isla como una «parte de Francia que es bri--

tanicas, mientras que Gibraltar se ha:co
mercializado como «tan britanico, tan me

5 diterréneo», combinando en forma efechva
" la imagen de segundad y familiaridad, con -

aquella de clima célido ‘en un destmo ex-
tranjero.
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El viaje en paquete es la respuesta dei
mercadotécnico a la necesidad de familiari-
dad. Los turistas viajan a destinos masivos
en los que estaran en compaiia de otros de
su misma cultura en donde muchos habi-
tantes locales estan familiarizados con su

.idioma y donde les sea posible comprar co-
‘mida y bebidas familiares, pero también

donde exista espacio para probar nuevas
comidas y diferentes estilos de vida. El tour
guiado, particularmente cuando es dirigido
por un guia del pais de origen, proporciona
seguridad psicoldgica, ya que el guia no 56-
Io actGa como un «agente culturals, sino
también atiende las necesidades sociales de
los turistas, al actuar como un catalizador
que lleva a los miembros de! grupo a cono-
cerse entre ellos.

Toma de decisiones en grupos familiares

Donde las decisiones tienen que tomarse

en forma conjunta, mas que en forma indi-
vidual,

es importante entender quiénes.

participan en la decisién y el grado de in-

fluencia que ejerce cada miembro del gru-
po. En los viajes familiares, ¢qué tan deter-
minante es la eleccién de a donde ir v
cuando ir, hecha por los jefes de la familia?,
<0 es una decisién conjunta de todos los
miembros del hogar? La evidencia reciente
sugiere que las mujeres juegan un papel
mucho més importante de lo que anterior-
mente se pensaba en el proceso de decision

son principalmente responsables por la pla-

- de las vacaciones familiares. Una encuesta
_Ilevada a cabo por una revista de la Publica- .
cién Corporativa Internacional, -en 1984
<. encontré que casi dos veces mas mu13r957 ,
que hombres, jugaban el papel principal en:
influenciar la eleccién de vacaciones, asi -
como se descubrid también que las mujeres
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andemos enfocamnos a grupos de edad tas que necesitamos responder antes de
-pecnflco'w" ;qué servicios buscan dichos planear el programa. Las respuestas nos
- ristas —autoservicio de alimentos, aloja- ayudardn también a determinar nuestro
jento en iNtimos hoteles [amiliares peque-  gasto de publicidad en forma maés efectiva,
205 O grandes hoteles con todos los servi-  al seleccionar los medios de comunicacién

05—

? ¢qué tan sensitivo al precio resulta  exactos y untexto que resulte atractivo a di-

o mercado9 Estos son los tlpos de pregun- . chos turistas.

preguntas, tareas y temas para discusidn

1.

Examine y analice:
a) Los factores que condujeron su propia eleccion en las vacaciones mas recientes.
b} Su interés por visitar cualquier destino del mundo.
¢Cuales son las motivaciones'que estan detras de dichas selecciones y como fue-
ron influenciadas?

Se sabe que los agentes de viajes influyen poco en la eleccion de las vacaciones de
sus clientes. ;A qué cree gue se deba esto?

Disefie un viaje vacacionat que atraiga a un segmento de mercado de estilo de vida

alternativo y sugiera formas para promocionar el producto en este mercado.

(;Qué evidencia existe de que el «efecto de embudo descendente» opera en los via-
jes?, ;es deseable dicho proceso desde un punto de vista de mercadotevma‘? y sn no,
ipuede impedirse?
Como encargado de turismo de un centro vacac:onal gque va descend:endo en el
mercado, sugiera como puede hacerse posible una reversiéon de esta tendencia en
el plan de mercadotecnia.

Describa algunas de las formas como los turistas alcanzan un compromiso satisfac-
torio entre su deseo de innovacién y aventura y su necesidad de seguridad y familia-
ridad.

Ejercicio

Usted a tomade recientemente un lugar en la unidad de investigacion y desarrolio en el de-. .

. partamento de mercadotecnia de un gran four operador en el Reino Unido. La investigacion . .
‘desarroliada por dicha unidad ha demostrado un significativo hueco en ef mercado de vaca-_
ciones para el ampliamente definido «grupo de edad media» —de 35 a 55 anos—. SRR

'Se le solicita llevar a cabo mayor investigacion de dicho mercado, para identificar el tlpo o

de vacaciones que demanda este nivel de edad, asi como el seguimiento que llevara a cabo . -

para trazar un programa de viajes vacacionales dirigido a este grupo de edad en particular..
Usted puede segmentar mas a fondo el mercadoen cualqmer forma que considere adecuada.
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Trabajando en pequenos grupos, estructure un cuestionario y lleve a cabo una
para la gente de este grupo de edad. Utilice los resultados para planear un itiner:

que se identifique:

- o £l destino {pais, centro vacacional)
= Fl tipo de alojamiento que se utilizara
« Los arreglos del paquete {¢independientes o de grupo?, ;con guia?, ;jqué an
alimentos?, ;qué actividades incluir?, jconsideraciones especiales?)

Elabore un folleto de prueba para el programa. No se requiere copia detaliada n

Se le pedira a su equipo que haga una presentacion para una audiencia de ag
viajes independientes, que se especializan en viajes vacacionales poco usuales, ¢
do el programa y las razones por las que se selecciond.




