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1. INTRODUCCION

El mercado turistico espafiol se ha caracterizado durante afios por una
especializacion casi absolutaen el denominado turismo de "sol y playa' y una
escasa aplicacion del marketing en la gestién de estos negocios.

Sin embargo, actualmente, las nuevas demandas y exigencias del consu-
midor turistico, asi como laintensificacion del nivel competitivo en €l sector,
tanto en el ambito de las empresas como en €l de los destinos, han contribuido
al desarrollo de actuaciones de marketing encaminadas a lograr una posicién
maés ventajosa en el mercado. Asi, por jemplo, se aprecia una clara orienta-
cion a marketing por parte de muchas empresas del sector que, tradicional-
mente, habian adoptado un enfoque de produccion.

Iguamente, la aparicion, desarrollo y fomento de nuevos tipos de turis-
mos, es una de las consecuencias de esta nueva orientaci én que hemos comen-
tado, por lo que en un entorno como el descrito, la industria turistica debe
abrirse a nuevas demandas y diversificar su oferta para adecuarse a ellas.

Bajo estas premisas, € conocimiento de los turistas resulta fundamental
para adecuar la oferta y lograr su satisfaccion de modo rentable para la
empresa. Ello implica tener en cuenta que:

a) El actual consumidor turistico presenta caracteristicas distintas alas del

consumidor del pasado, por lo que actuaciones que en otras épocas fueron
vdlidas, hoy en dia, pueden no serlo.
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b) El mercado turistico es muy heterogéneo, por lo que las empresas
deben segmentarlo, buscando aquellos grupos en los que ofertar los produc-
tos que mejor se adecuen a los integrantes de estos segmentos.

En este trabajo, nos centraremos en la primera de estas cuestiones, anali-
zando las caracteristicas que presentan hoy en dia los consumidores turisticos
y como éstas inciden en las estrategias de marketing que llevan a cabo las
empresas que actlian en este mercado. Para ello, estudiaremos previamente el
comportamiento del turista, asi como las variables que influyen en é, desta-
cando especialmente el papel de las motivaciones en dicho comportamiento.

2. ANALISISDEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR TURIS
TICO

2.1. Cuestiones previas sobre el comportamiento del consumidor

Los cambios acaecidos en el mercado turistico se han debido en gran
medida, a una serie de modificaciones en el comportamiento del turista. Es
necesario, por tanto, ahondar en dicho comportamiento para tratar de detectar
cudles son aquellas circunstancias més relevantes parala gestion de marketing
de las empresas que actlian en este sector.

Analizar la evolucién del consumidor turistico permite, asimismo, obser-
var la aparicién de grupos de consumidores diferenciados, con nuevas moti-
vacionesy necesidades. De estaforma, se puede ver como laindustriaturistica
ha tenido que modificar su gestion y cdmo nuevas formas turisticas, pueden
suponer una oportunidad de negocio importante en un mercado maduro. La
respuesta que den las empresas a estas nuevas demandas debe ser desarrollada
desde una dptica de marketing, que busgue relaciones estables a largo plazo
con losturistasy e equilibrio con el entorno.

Hablar del comportamiento del turista supone hablar de "el subconjunto
del comportamiento del consumidor que tiene lugar en el proceso de adquisi-
cion del producto turistico, asi como en la participacion en la experiencia de
turismo y que se ve influenciado por factores de situacién internos y exter-
nos™

Vemos, por tanto, que el andlisis del comportamiento del consumidor
turistico debe abordarse desde la dptica general del comportamiento del
consumidor y considerarlo, asu vez, con relacion al proceso de adquisicion de
los servicios turisticos.

1 Valls, JF. (1996): Las claves del mercado turistico. Deusto. Bilbao, p. 151.
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Lacomplejidad del estudio del comportamiento radica pues en que éste es
especifico para cada producto, personay situacion.

Son varios los enfogques que se han venido utilizando a la hora de
estudiar e comportamiento del consumidor. Asi, Rivas®, establece los tres
enfoques que tradiciona mente se han seguido:

a) El enfoque econdmico, que se basa en la importancia que tienen las
variables econémicas en la decision del consumidor.

b) El enfoque psicosociolégico, que indica que e comportamiento del
consumidor esta determinado ademés de por las variables econémicas, por
variables psicoldgicas (internas a individuo) y por variables externas.

¢) El enfoque motivacional, que se centraen |os motivos o causas Ultimas
que explican el comportamiento del consumidor.

Todos ellos abordan, sin embargo, €l comportamiento del consumidor
desde una Optica parcial, por lo que seria mas apropiado tener en cuenta todas
las variables o factores condicionantes que intervienen en este proceso de
forma conjunta. Este hecho ha dado lugar ala aparicion de model os que tratan
de recoger este tratamiento global.

Con relacion a consumidor turistico, son muchos los autores que se han
preocupado a lo largo de los afios de explicar su comportamiento a través de
diferentes modelos, con los que han reflejado de forma simplificada la
complejidad del mismo, desde la eleccion del destino (primera decision que
debe afrontar el turista), hasta la eleccién del tipo de transporte, aoja
miento...etc. Bigné, Andreu, Rodriguez y Sanchez*, han realizado unarevision
de todas estas aportacionesy sintetizan en €l siguiente cuadro los principales
model os de comportamiento del turista®:

2 Hawkins, D.I.; Best, R.J. y Coney, K.A. (1994): Comportamiento del consumidor.
Addison-Wesley Iberoamericana, S.A. Wilmington, Delaware, E.U.A., p.6

3 Rivas, A. (1984): El comportamiento del consumidor. Instituto Nacional de Consumo.
Madrid, cap. 2 en Martin Armario, E. (1993): Marketing. Ariel. Barcelona, pp. 170-174.

4 Bigné, JE.; Andreu, L.; Rodriguez, M. y Sanchez, J. (1998): "El comportamiento del
turista en la seleccion del destino vacacional: el caso de los briténicos hacia el destino Espafia’.
XlI Congreso de la Asociacion Europea de Direccion y Economia de la Empresa. Benalmédena
(Mélaga). Junio 1998, pp. 1203-1211.

5 En € trabajo de estos autores se puede encontrar un desarrollo més amplio de estos

modelos, asi como sus principales caracteristicas y aportaciones.
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Principales investigadores Contribucion
 Schmoll (1977); Mayo'y Jarvis (1981); | « Modelos basados en los modelos
Moutinho (1987) clésicos del comportamiento del
consumidor.
» Woodside y Lysonski (1989); » Modelos basados en conjuntos de
Crompton (1992); Crompton y eleccion.

Ankomah (1993); Ankomah et d. (1996)
 Goodall (1991); Kotler el al. (1993) » Modelos de decision de vacaciones.
* Moscardo et a. (1996) » Modelo basado en la decision del
destino a través de las actividades

Cuadro 1. Principales modelos de comportamiento del turista. Fuente: Bigné, JE.; Andreu, L.;
Rodriguez, M. y Sanchez, J. (1998): "El comportamiento del turistaen la seleccion del destino vaca
cional: €l caso delos britanicos haciael destino Espafia’. XII Congreso de la Asociacion Europea de
Direccion y Economia de la Empresa. Benalmédena (Méaga). Junio 1998, pp. 1203-1211.

Entre todos ellos, nosotros destacamos los basados en el modelo de esti-
mulo-respuesta?, seguin €l cual, e consumidor recibiria una serie de estimulos
externos, provenientes tanto del entorno en el que se encuentra (estimulos
economicos, tecnoldgicos, politicos, culturales...), como de las acciones de
marketing que realizan las empresas en el mercado (materializadas en las
estrategias de precio, producto, comunicacion y distribucion) Estasinfluencias
externas actlian sobre el comprador que, condicionado también por sus carac-
teristicas internas, desarrollara su proceso de decision de compra. Las distin-
tas etapas de dicho proceso (reconocimiento del problema, blsqueda de
informacién, evaluacion de alternativas, decision y comportamiento poscom-
pra), iran encaminadas a responder a determinados actos de compra (eleccion
del producto, de lamarca, del establecimiento...)

2.2. Andlisis de las variables que influyen en el comportamiento del
turista a través del modelo estimulo-respuesta

Autores como Esteban’ o Tocquer y Zins?, siguen el mencionado modelo
estimul o-respuesta para explicar el comportamiento en el mercado turistico y

6 Entre los muchos autores que siguen este modelo de estimulo-respuesta, 0 modelo de
"caja negra', podemos mencionar a: Kotler, P. (1995): Direccion de marketing. Prentice Hall, 82
ed. Londres, pp. 189-190.

7 Esteban Talaya, A. (1996): "El marketing turistico", en Pedrefio Mufioz, A. y Monfort
Mir, V.M.: Introduccién a la economia del turismo en Espafia. Civitas. Madrid, pp. 247-273.

8  Tocquer, G.y Zins, M. (1987): Marketing du tourisme. Gaétan Morin. Montreal, pp. 68-69.
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aluden a la existencia de variables internas, externas y de marketing®, que
actlan de forma interrelacionada, para generar en el potencial turista el deseo
de redizar un vigje. Estas variables serian las siguientes:

- Variables externas. economicas, politicas, legales.

- Variables personales. edad, fase del ciclo de vida personal, profesion,
personalidad, estilo de vida.

- Variables culturales: cultura, subcultura, religion.
- Variables psicosociolégicas: grupos de referencia, familia.

- Variables psicol égicas: necesidades, motivaciones, percepciones, actitu-
des, aprendizgje.

- Variables de marketing: producto, precio, comunicacion y distribucion.

Middleton'®, por su parte, siguiendo igualmente el modelo de estimulo-
respuesta, establece alguna variante en los estimulos que recibe € turista, y
gue provocan su respuesta en forma de consumo turistico. Este autor considera
gue hay que tener en cuenta tres variables:

- Los estimulos, entendidos como todos aquellos productos competitivos
con una oferta similar entre los cuales debe escoger €l cliente.

- Los canales de comunicacion, que pueden ser formales, es decir, aque-
Ilos utilizados por la empresa para comunicar su producto (publicidad,
catélogos, relaciones publicas, distribucion) o bien informales, es decir,
aquellos por los cuales se transmite informacion a turista potencial a
través de los prescriptores (familia, amigos, grupos de referencia...) En
el caso del turismo este canal es alin mas influyente que €l anterior.

- La predisposicién del consumidor, que actuaria como un filtro de la
comunicacion recibiday que son todos aquell os elementos que determi-
nan la actitud del turista hacia el producto, influyendo en sus deseos,
necesidades y objetivos. Se pueden clasificar en tres tipos:

a) Posicién demogréfica, econdmicay social, que actlian como limitado-

res del comportamiento.

b) Elementos psicogréficos.

9 Con respecto a las variables de marketing, también denominados factores estimulantes
del consumo, éstas actlian cuando se dan |as condiciones minimas imprescindibles para que se
origine una demanda. Entre dichas condiciones destacan la capacidad adquisitivay la disposicion
de tiempo libre. Esteban Talaya, A. (1996): "El marketing turistico”, en Pedrefio Mufioz, A. y
Monfort Mir, V.M.: op. cit., pp. 247-273.

10 Middleton, V.T.C. (1994): Marketing in travel and tourism. (Second Edition)
Butterworth, Heinemann, Ltd. Oxford, pp. 53-58.
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¢) Actitudes hacia e producto.

Observemos que Middleton incluye como variable determinante del
comportamiento del turista, todos agquellos productos competitivos entre los
cuales éste debe elegir y que, en muchos casos, pueden operar como sustituti-
vos. También destaca laimportancia de la comunicacién que recibe €l turista,
ya sea viaempresa o via prescriptores.

Entendemos, por tanto, que a medida que los productos son mas pareci-
dos, la competencia se agudiza y las acciones de comunicacion de las empre-
sas turisticas se intensifican. Los estimulos que provengan de estas dos
variables de marketing condicionaran, en gran medida, la decision final.

Dann™, por su parte, establece la existencia de dos tipos de factores que
inciden sobre el comportamiento del turista:

- Los factores "push" o factores de tipo psicol dgico, que son aquellos que
provocan en el individuo el deseo de vigar.

- Los factores "pull" o de tipo cultural, que condicionan la eleccion del
destino.

Diversos autores coinciden en sefidlar estos dos grupos de factores, indi-
cando en cada uno de ellos distintos elementos. Asi, por giemplo, unarevision
de las distintas aportaciones con respecto a los factores de tipo "push” efec-
tuada por Bigné, Andreu, Rodriguez y Sanchez'?, da como resultado la presen-
cia de las motivaciones como elemento principal, asi como las preferencias y
objetivos de los turistas.

La misma revision para los factores de tipo "pull”, destaca aquellos
elementos del destino que suponen un atractivo para el turista. Entre ellos se
mencionan los recursos naturales, las facilidades (de acceso, alojamiento...) y
los elementos de tipo abstracto, como la cultura o la hospitalidad®®.

Igualmente, y ante el limitado conocimiento que |os turistas pueden tener
de los atributos de un destino, laimagen de dicho destino es otro elemento de
gran importancia en la decision final 4,

I Dann, G. (1977): "Anomie, ego-enhancement and tourism”. Annals of Tourism Research,
n° 4, pp. 184-194.

2 Bigné, JE.; Andrey, L.; Rodriguez, M. y Séanchez, J. (1998): "ElI comportamiento del
turista en la seleccion del destino vacacional: el caso de los britanicos hacia el destino Espafia’.

XIl Congreso de la Asociacion Europea de Direccion y Economia de la Empresa. Benalmadena
(Mélaga). Junio 1998, pp. 1203-1211.

3 |bidem.

4 Moutinho, L. (1987): "Consumer behaviour in tourism". European Journal of Marketing,
val. 21, n° 10, pp. 5-44, en |bidem.
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La importancia de la imagen es analizada también por Sanchez, Cruz y
Sanz®>, quienes a través de una revision de los distintos model os de eleccion
de destino turistico, indican que éstos aluden explicitamente a laimagen, ya
sea objetiva o subjetiva, como uno de los factores desencadentes de la eleccidn
final.

Continuando con los factores de tipo "pull”, Crompton®® sefiala como
factores principales la novedad y la educacion.

Como podemos observar alavista de los distintos estudios existentes, son
muchas las variables que condicionan el comportamiento del turista, influ-
yendo tanto en la decision de vigiar como en las actuaciones posteriores que
dicha decision conlleva

En nuestra opinidn, préacticamente todos los factores que se mencionan
pueden considerarse de tipo externo, interno o de marketing, por lo que enten-
demos que estos tres grupos de variables recogen muy bien los factores que
impulsan a turista a efectuar un vigje. El efecto conjunto de todos €llos, reco-
gido en el ya comentado modelo estimulo-respuesta, sintetiza de forma clara
la complejidad de este proceso.

Evidentemente, y segun los casos, habra factores que tengan un mayor
peso ala hora de adoptar la decision final. Conocer dichos factores es paralas
empresas una cuestion muy importante, en la medida en que les puede permi-
tir actuar sobre ellosy obtener larecompensadel comportamiento deseado por
parte del turista. En este sentido, la correcta combinacién de las cuatro varia-
bles del marketing (producto, precio, comunicacion y distribucion) puede
permitir actuar de forma decisiva en dicho proceso.

Aceptando, por tanto, lavalidez del modelo estimul o-respuesta, abordare-
mos el comportamiento del consumidor turistico partiendo del andlisis de las
motivaciones, que como anteriormente indicdbamos son las que, en Ultima
instancia, generan en € turista el impulso de vigar. Por esta razén, entende-
mos que, su conocimiento es un paso fundamental para poder satisfacer las
necesidades que presenta el turista.

Dadalarelevancia que el estudio de las motivaciones turisticas tiene para
€l érea de marketing, nos centraremos a continuacion en su andlisis.

15 Sanchez, I.; Cruz, S.y Sanz, S. (2000): "Comparacién de los modelos de decision del
consumidor y los modelos de eleccion de destino turistico: especial referencia a constructo
imagen”. XIV Congreso Nacional y X Congreso Hispano-Francés de la Asociacién Europea de
Direccién y Economia de la Empresa (AEDEM). Jaén, junio 2000.

16 Crompton, J. (1979): "Motivation for pleausure vacation". Annals of Tourism Research,
n° 6, pp. 408-424.
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Debemos tener en cuenta para ello, que las motivaciones del turista deben
ser abordadas considerando sus peculiaridades respecto a las decisiones de
compra de otros productos y servicios. Pensemos que €l turista esta
comprando una ilusion y comprometiendo parte de sus recursos. El miedo a
perder €l dinero o a sentirse engafiado, hace que actlie con més cautela que en
lacompra de otros productos. Se vuelve asi mas sensible, por 1o que habra que
analizar cuidadosamente todas las variables que le afectan®®.

El estudio de dichas motivaciones debe proporcionarnos, por tanto, la
base para € entendimiento del comportamiento del turista y sus nuevas
demandas.

2.3. Las motivaciones turisticas: factor condicionante del comporta-
miento del turista

Tal y como sefial @bamos anteriormente, muchos son los model os que han
surgido tratando de explicar el comportamiento del turista, inspirandose para
ello en los modelos clésicos del comportamiento del consumidor.

Los modelos de Schmoll®®, de Mathieson y Wall?, de Moutinho?, de
Woodside y Lysonski??, de Um y Crompton?, de Goodall?* y de Mansfeld?®,
entre otros, establecen una ldgica secuencial segun la cual, la motivacion, la
percepcion o las actitudes, influyen en los mecanismos de decisién del consu-
midor turistico.

17 Pedrefio Mufioz, A. (1996): "El turismo en el andlisis econdmico”, en Pedrefio Mufioz,
A.y Monfort Mir, V.M. : op. cit., pp. 19-43.

18 Santos Arrebola, J.L. (1983): "La decision de compra del turista-consumidor”. Estudios
Turisticos, n°79, pp. 39-53.

19 Schmoll, G.A. (1977): Tourism promotion. Tourism Internationa Press. London.

20 Mathieson, A. y Wall, G. (1982): Tourism: economie, physic and social impacts.
Longman Group Limited. U.K.

2L Moutinho, L. (1987): op.cit.

22 \Woodside, A.G. y Lysonsky, S. (1989): "A general model of traveler destination choice'.
Journal of Travel Research, spring, pp. 8-14.

2 Um, S. y Crompton, J.L. (1990): "Attitude determinants in tourism destination choice".
Annals of Tourism Research, vol. 17, pp. 432-448.

2 Goodal, B. (1991): "Understanding holiday choice" en Cooper, C. P. (dir.): Progressin
tourism, recreation and hospitality management, val. three. Belhaven Press. London & New York,
pp. 58-77.

2 Mansfeld, Y. (1992): "From motivation to actua travel". Annals of Tourism Research, vol.
19, pp. 399-419.
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Si bien cada uno de estos model os presenta sus propias particularidades,
dando mas o menos importancia a cada variable, en todos ellos se destaca, sin
embargo, laimportancia de la motivaci6n?®.

En nuestro pais, Bignéy Zorio?” también proponen su propio modelo, en
€l que establecen laimportancia de la correcta identificacion y determinacion
de las relaciones existentes entre las distintas motivaciones que pueden surgir
alahoraderealizar unvige. Esto permitira, segin los autores, un mejor cono-
cimiento del proceso de toma de decisiones vacacionales.

Pero, ¢qué son las motivaciones? y ¢cémo pueden condicionar € proceso
de decision del turista?.

L as motivaciones son las fuerzas impul soras provocadas por un estado de
tensién, como resultado de una necesidad no satisfecha'y que pone en marcha
la conducta o comportamiento de una persona para su satisfaccion®®. Sin
embargo, el comportamiento de un consumidor no sélo esté provocado por un
motivo inicial que actlia como provocador, sino que también estainfluido por
otros aspectos como su experiencia o aprendizaje previo y otros procesos
internos®.

La motivacion turistica es la razon que impulsa al turista para la realiza-
cion del vigje®.
Hay que destacar, que aunque habitual mente tienda a equipararse motiva-

cion con necesidad, indicando que la base de las motivaciones son |as necesi-
dades, para que una necesidad se convierta en motivacion es necesario que la

% Evidentemente también existen autores que critican modelos como los mencionados, al
entender que basicamente son model os estéticos, puesto que en todos ellos la decisién que toma
el turista permanece estable durante tiempo. Un glemplo de estos modelos aternativos, que
pueden considerarse modelos dindmicos, es el propuesto por Valdez y Chebat que, basandose
principalmente en el carécter dindmico de la percepcion y de las actitudes en el comportamiento
del turista, proponen un modelo dindmico denominado "Modelo de conjuntos dindmicos de elec-
cion de destino turistico”. Segin este modelo, el caracter dinamico de los procesos causales
previos ala decision, hace que ésta pueda variar, no permaneciendo estable alo largo del tiempo.
Para un mayor desarrollo puede consultarse Valdez Mufioz, R. y Chebat, J. C. (1997): "La
compréhension du choix de destination touristique”. Revue Frangaise du Marketing, n°163,
marzo, pp. 19-35. En nuestra opinion, este tipo de modelos supone €l inicio de una importante
linea de investigacion, que puede aportar mas informacion sobre el proceso de eleccion del turista.

27 BignéAlcafiiz, E. y Zorio Pellicer, M. (1989): " Marketing turistico: el proceso de toma
de decisiones vacacionales'. Revista de Economia y Empresa, val. IX, n° 23, pp. 91-112.

2 Martin Armario, E. (1993): op. cit., pp. 188-189.
2 |bidem.

30 DelaPozalLeida JM. (1993): Marketing turistico. Oikos-Tau. Barcelona, p. 71.
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necesidad sea estimulada, es decir, que alcance un nivel de intensidad sufi-
cientemente alto paraimpulsar ala persona a actuars!.

L as motivaciones g ercen unaimportante influencia en el proceso de deci-
sion de comprayy, por tanto, su identificacion es un factor clave para el andli-
sis del comportamiento del turista y, consecuentemente, para el disefio de
actuaciones de marketing encaminadas a cubrir esas necesidades insatisfechas
gue motivan diferentes comportamientos.

Sin embargo, € estudio de las motivaciones es compleo, ya que cada persona
tiene diferentes motivos para el consumo de productos'y servicios turisticos.

Ademas, el proceso de comprano es el resultado de una Uinica motivacion,
sino que intervienen diferentes motivaciones interrelacionadas que varian
segun el individuo y a medida que transcurre el tiempo®.

Tocquer y Zins® apuntan, por su parte, otra dificultad en el estudio de las
moativaciones del turista, derivada de que éstas no siempre aparecen clara-
mente especificadas, sino que hay ocasiones en que son razones inconscientes
las que impulsan aun individuo alarealizacion de un vigje.

Dado €l objeto de nuestro trabajo, creemos necesario en este punto esta-
blecer una clasificacion de las motivaciones turisticas, por su importancia en
el disefio de acciones de marketing.

Son muchas las motivaciones que | os distintos autores han sefialado como
desencadenantes del deseo de vigjar. Todas ellas pueden, sin embargo, agru-
parse en cuatro grandes categorias™.

3L Kotler, P (1995): op. cit., p.199.

%2 Vals, JF. (1996): op. cit., p.157.

3 Tocquer, G.y Zins, M. (1987): op. cit., p.77.

% Estaclasificacion es establecida, entre otros, por Tocquer y Zinsy por Esteban. Tocquer,
G. y Zins, M. (1987): op. cit., p.77. Esteban Talaya, A. (1996): "El marketing turistico", en
Pedrefio Mufioz, A. y Monfort Mir, V.M.: op. cit., pp. 247-273. Entre los distintos autores que
también establecen una clasificacion de las motivaciones turisticas, destacamos a Montaner, que
establece siete tipos de motivaciones: fisicasy psiquicas, culturales, sociaesy de comunicacion,
de cambio de actividad y de lugar geogréfico, de status y prestigio, de diversién y esparcimiento
y motivaciones de seguridad. Montaner Montejano; J. (1996): Psicosociologia del turismo.
Sintesis, pp. 149-151. Por su parte, Valls establece 18 grupos de motivaciones de turismo y ocio:
naturaleza, cultura y raices, deportes, aventura, espectaculos y eventos, salud y puesta a punto,
relax, gastronomia, informacién/desarrollo personal, descubrimiento, relacion, noche, asociacio-
nismo, shopping, negocio, hobbies domésticos, multimediay entretenimiento. Valls, J.F. (2000):
Gestion de empresas de turismo y ocio. Gestién 2000. Barcelona, pp. 42-43.

Middelton, recopilando las aportaciones efectuadas por Vaene Smith, Murphy y Maclntosh
y Goeldner, habla de seis grupos de motivaciones: relacionadas con el trabajo o negocios, fisicas
o fisioldgicas, culturales, sociales o interpersonales, religiosas y motivaciones relacionadas con el
ocio, diversion o placer. Middleton, V.T.C. (1994): op. cit., p. 52.
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1.- Motivaciones Fisicas: relacionadas con la salud fisica y mental del
individuuo, necesidad de distraccién, relgjacion, actividades de espar-
cimiento... etc.

2.- Motivaciones Culturales: conciben el turismo como un factor de evolu-
cion personal, através del conocimiento de otras culturasy paisesola
ampliacion del conocimiento artistico e histérico.

3.- Motivaciones Interpersonales. el turismo es concebido como un
instrumento de desarrollo emocional, que se satisface visitando a fami-
liares, amigos o estableciendo nuevas relaciones.

4.- Motivaciones Sociales o de Prestigio: el turismo permite alcanzar cier-
tos logros sociales, como ser reconocido, apreciado y proyectar una
buena imagen.

Moutinho denomina a estas cuatro categorias de motivaciones como gene-
rales, afiadiendo un segundo grupo que denomina especificasy que estan rela-
cionadas con la imagen que se forma € turista del vigje, a través de su
experiencia personal, consegjos de amigos, la informacién obtenida directa o
indirectamente de los medios de comunicacion, la publicidad y de los inter-
mediarios turisticos®. Serian, por tanto, motivaciones propias de cada turista
y totalmente diferentes en cada caso. Ademaés, como puede apreciarse, estas
moativaciones especificas surgen una vez desencadenado el deseo de vigjar,
cuando €l turista debe elegir su lugar de destino.

A la vista de todas estas motivaciones podemos apreciar que €l turista, a
través del consumo turistico, puede satisfacer un gran abanico de necesidades
muy diferentes entre si.

Ademas, hay que tener en cuenta, que las necesidades del turista evolu-
cionan 'y cambian alo largo del tiempo. Esto significa que agquellos productos
0 servicios turisticos que hoy satisfacen una necesidad determinada, pueden
entrar en declive si dichas necesidades cambian y las empresas no son capa-
ces de, en primer lugar detectar esos cambios (incluso si es posible, anticipar-
los) y, en segundo lugar, adaptar sus ofertas a las nuevas exigencias de la
demanda.

Evidentemente, cadatipo de necesidad originara un comportamiento dife-
rente, que se traduciraen la eleccidn de uno u otro producto o servicio, através
de un determinado proceso de decisién de compra.

Las dificultades que plantea la deteccion de estas motivaciones y el
hecho de que el comportamiento del turista esté influido por muchos més

35 Moutinho, L. (1987): op. cit.
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factores, tanto internos como externos, dan lugar a un resultado conjunto, que
ha originado una serie de cambios en e comportamiento del turista, que
presenta ahora caracteristicas diferentes frente a un pasado reciente.

Asi, consideramos necesario determinar cuéles son las variables que defi-
nen a turista actual, para establecer si se han producido cambios significati-
VoS que supongan la necesidad de adecuar la oferta y las estrategias de
marketing, a una demanda con caracteristicas, motivaciones y necesidades
diferentes a las existentes hasta el momento.

3. CARACTERISTICAS DEL ACTUAL CONSUMIDOR TURISTICO

"El marketing turistico debe ser capaz de comprender la demanda del
futuro, conocer qué tipo de turista tendremos, cdmo dispondra de su tiempo
libre, cuanto tiempo dedicaré a las vacaciones, como las distribuiraalo largo
del afio, cdmo efectuara la seleccion de los lugares de vacaciones, qué tipo de
transporte utilizara. Estas y otras preguntas deben tener respuesta para cono-
cer latendencia de los consumidores turisticos en los préximos afios'.

En general, existe acuerdo entre los distintos autores a sefidar que, €l
consumidor turistico actual presenta caracteristicas claramente distintas de las
gue poseia en los afios 70 y 80. Entre ellas, destacamos las siguientes, por
entender que pueden aplicarse si no alatotalidad, si a una parte importante de
los turistas actuales™:

1.- Es un multiconsumidor turistico perfecto. Esto significaque alo largo
de un periodo determinado actla bajo diversas formas de consumo
turistico y realiza distintas actividades. La realizacion por un mismo
turista de vigjes y actividades muy diferentes entre si, refuerzala exis-
tencia de multiples motivaciones turisticas en cada individuo, que
segun las circunstancias de cada momento, pueden dar lugar a compor-
tamientos distintos. Es dificil, por tanto, clasificar en grupos "inatera-
bles' a cadaindividuo.

2.- Cambia de vaores y, por gemplo, tiende a considerar en mayor
medida | os aspectos ecol 6gicos del vigje. Esto sereflgjaen un estilo de

% Santos Arrebola, JL. (1992): "Las nuevas tendencias de los consumidores-turistas’.
Estudios sobre Consumo, n° 23, pp. 29-35.

36 |_as caracteristicas citadas constituyen una recopilacion y adaptacion de |as establecidas
por Valls, J.F. (1996): op. cit., pp. 66-67, Poon, A. (1993): Tourism, technology and competitive
strategies. Cab International. Oxon, en Montaner Montejano, J. (1996): op. cit., p. 164, y Santos
Arrebola, J.L. (1992): op. cit.
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vida diferente, que le lleva a buscar un equilibrio entre el paisaje natu-
ral y el urbano y a disfrutar intensamente del entorno. El mayor desa-
rrollo de una conciencia medioambiental, no sblo supone una
preocupacion por € entorno, sino que implica la eleccion de destinos
menos masificados y mas rurales, donde € turista busca entablar rela-
ciones e integrarse en el medio. Es, en definitiva, la blisgueda de una
calidad de vida, que cada vez es més dificil encontrar en las grandes
ciudades y que se convierte en la motivacion principal del vigje. Esta
caracteristica, que define a muchos turistas actuales, es el origen prin-
cipal del desarrollo de turismos aternativos como el turismo rural.
Entendemos que, el incipiente desarrollo de este tipo de turismo no se
hubiera producido, de no haberse alterado e sistema de valores de
algunos turistas produciendo, consecuentemente, cambios en las moti-
vaciones ala hora de elegir el tipo de vigje arealizar.

3.- El consumidor turistico actual fragmenta mas las estancias. A lo largo
del afio realiza varios periodos de vacaciones, siendo éstos mas cortos.
Este hecho ha supuesto un auge de las salidas en fines de semana, puen-
tes, Navidades 0 Semana Santa. Consecuentemente, cada vez es menor
€l nimero de personas, que a contrario que hace unos afios, concentra
sus vacaciones en uno de los meses de verano.

4.- El turista actual dispone de mas informacion, [o que le hace analizar
las of ertas existentes y efectuar su eleccién de una forma mas racional.
El aumento de la oferta de nuevos destinos turisticos y las acciones de
las empresas por darlaa conocer, posibilitaque el consumidor disponga
de una amplia y variada informacién. Esto, junto a la experiencia
acumulada a lo largo de sus vigjes, hace que e consumo turistico se
produzca en base a criterios de eficiencia, buscando realidades y no
promesas. La necesidad de mayor informacion que demanda el turista
debe traducirse, por tanto, en un esfuerzo de comunicacion por parte de
las empresas. La comunicacion se convierte asi en una variable de
marketing fundamental en el turismo, siendo especial mente importante
en aguellos productos y destinos que, por su novedad, no son conoci-
dos alin por €l turista.

5.- El nuevo consumidor turistico es més activo e independiente y, en
muchos casos, a través de |os viagjes busca reafirmar su personalidad.
Esta circunstancia hace que, por un lado, busgue un tipo devigjey acti-
vidad distinto al de las masas, reclamando productos diferentes, desti-
nos aternativos y servicios "a medida’, junto con los productos y
destinos tradicionales. Por otro lado, participa en la elaboracion, plani-
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ficaciény organizacion de sus vigjesy de los el ementos que componen
€l producto turistico deseado.

Esta Ultima caracteristica es consecuencia de lainformacion disponible ala
que aludiamos en € punto anterior y que posibilita € disefio, por parte de los
turistas, de sus propias vacaciones. La blsqueda de un turismo personalizado y
de mayor calidad, supone € crecimiento de viajes més especializados en &reas
como lasalud, los deportes o los negociosy lasustitucion progresivadel turismo
basado en paguetes rigidos, estandarizados y masivos, que muchos turistas
empiezan aidentificar con turismo barato y de baja calidad en € servicio.

6.- Las vacaciones de | os turistas actual es son mas flexibles y espontaneas
y Se reservan a mas corto plazo. Esta circunstancia supone un cambio
frente a su comportamiento pasado, basado en la realizacion de sus
reservas con mucha antelacion y sin esperar a dltimo momento. Las
nuevas tecnologias han influido notablemente en este cambio, permi-
tiendo lallegada de una informacion muy cualificada de vigies y vaca-
ciones directamente al consumidor. La alteracion del actual sistema de
distribucién y de compra en el sector turistico, que empieza ya a apre-
ciarse, serd mucho més acentuada en el futuro.

3.1. Anélisis de los cambios experimentados por €l turista

Todas estas caracteristicas resefiadas, pueden agruparse, a nuestro enten-
der, en tres grupos que recogen los cambios experimentados por e nuevo
consumidor turistico:

1.- Cambios en la mativacion principal del vigje.
2.- Cambios en los productos y destinos demandados.
3.- Cambios en laforma de consumo turistico.

3.1.1.- Cambios en la motivacion principal del viaje

Consideramos que si bien es cierto que las motivaciones turisticas pueden
clasificarse de forma genéricaen las cuatro categorias ya mencionadas, siendo
éstas determinantes de la decision de vigjar en la mayor parte de los turistas,
cada vez es mayor, sin embargo, la aparicion de nuevas motivaciones que
adquieren un papel principa en la decision final del turista. Se configura de
esta forma, un nuevo tipo de consumidor turistico en el que confluyen multi-
ples motivaciones. Estas, dan lugar a cambios en e comportamiento del
turista. Muchos de estos cambios son comunes a los que experimentan los
consumidores de cualquier otro producto y en gran medida, son el resultado
de los cambios que sufren la sociedades occidental es, fruto de su propia evolu-
cion.
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El turismo, ademéas de constituir un sistema econémico con una
importancia cuantitativa considerable a nivel mundial, tiene también una
vertiente socia y cultural que cubre las motivaciones de la persona que vigja.
No es de extrafiar, por tanto, que el turismo muy influenciado, como ya indi-
camos, por factores del entorno, asuma e integre en sus patrones de compor-
tamiento los cambios que la propia sociedad experimente.

Entre otras motivaciones, las ecoldgicas, relacionadas con la preocupa-
cion por e medio ambiente y el respeto por la naturaleza, empiezan a desa-
rrollarse con fuerza en un consumidor que, consecuente con sus valores, busca
una experiencia turistica en armonia con €l medio natural .

3.1.2.-Cambios en |os productos y destinos demandados

El nuevo consumidor, con nuevas motivacionesy exigencias, estaasu vez
més informado, més formado y es més experimentado. Sabe que la oferta es
amplia y que puede exigir aquellos productos que desee en cada momento
puesto que, no consume un Unico producto sino que en funcién de la necesi-
dad que quiere satisfacer, se decantara por una tipologia o por otra buscando
productos "a medida’.

Asi, Santos® sefialaba en 1992 que entre los nuevos productos y destinos
turisticos que se demandarian en mayor medida, cabria destacar el turismo
ecoldgico, el turismo de larga distancia, € turismo tematico, y €l turismo
activo®, asi como losvigjes"alacarta' o individualizados, frente a "paguete’
estandar. Esta situacién ya podemos constatarla en la actualidad.

La oferta de estos nuevos tipos de turismo, que pueden ser considerados
una amenaza para los productos tradicionalmente demandados puede, sin
embargo, constituir una oportunidad para aguellas empresas que se den cuenta
de que determinados productos, ya maduros, van perdiendo aceptacion y que
las nuevas oportunidades de negocio surgen a detectar nuevas necesidades
todavia no satisfechas. El papel del marketing en este sentido, es prioritario
para descubrir y satisfacer a estos turistas emergentes.

%8 SantosArrebola, J.L. (1992): op.cit.

39 Segln la Organizacién Mundial del Turismo (O.M.T.), € turismo activo seriaaquel en el
que el turista busca una actividad cultural, artesanal, de recreo o deporte, con el objeto de auto-
rrealizarse y perfeccionar |la propia personalidad. Actividades relacionadas con el mar y la playa
(deportes nauticos), con la naturaleza (boténica, cicloturismo, marchas de montafia) o con la
cultura (antigliedades, gastronomia, espectéaculos...) se incluirian en este grupo. El turismo tema
tico, por su parte, es un turismo especializado en el que los turistas visitan lugares relacionados
con un tema concreto (visitas a parques teméticos, museos, zool 6gicos...).
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3.1.3.- Cambios en la forma de consumo turistico

Los productos/servicios que elige el turista, son el resultado de un
proceso de compra racional. Valora las distintas alternativas existentes, y se
decanta por aquellas que satisfacen sus necesidades, ofreciéndole una mejor
relacion calidad/precio.

El turista busca emplear su tiempo de vacaciones de una forma enrique-
cedoray provechosay para ello, modifica sus habitos de consumo acortando
sus estancias o repartiendo sus viajes a lo largo de todo €l afio. El consumo
responsable y coherente con su nuevo estilo de vida'y sus nuevas motivacio-
nes, obligard alas empresas a, no solo adecuar sus productos y servicios, sino
también a buscar nuevas formas de distribuirlos o incluso de comunicarlos.

El marketing se convierte asi en una pieza fundamental de las empresas
turisticas, que deben orientar sus acciones hacia el nuevo entorno y el nuevo
consumidor.

4. ALGUNAS CONCLUSIONES SOBRE LA INCIDENCIA DEL
NUEVO CONSUMIDOR TURISTICO EN LA ESTRATEGIA DE
MARKETING

Una vez efectuado el andlisis de las caracteristicas que definen a nuevo
consumidor turistico, podemos concluir indicando que €l turista actual
presenta motivaciones, necesidades y comportamientos distintos a los que
poseia en décadas pasadas. No se puede, sin embargo, hablar de un Gnico tipo
de "nuevo turista’, ya que e abanico de motivaciones que un consumidor
puede desear cubrir en cada consumo turistico es amplio. Este hecho, supone
que el mercado turistico lgjos de ser homogéneo, presente grupos de consu-
midores claramente diferenciados entre si, con actitudes y valores muchas
veces opuestos. En esta linea, entendemos que la industria turistica debe
cambiar la forma de abordar el mercado, dejando un poco de lado aquellos
usos y actuaciones tradicionales, que tuvieron su razon de ser en la existencia
de un conjunto précticamente homogéneo de consumidores y que, actual-
mente, se antojan inadecuados.

Asi, consideramos que la puesta en préctica de una orientacion a marke-
ting en el sector, debe preocuparse por la deteccion de los distintos grupos de
consumidores existentes en el mercado. A través de su estudio, se podran
determinar cuales son los productos, servicios y destinos, que mejor se
adecuan a sus caracteristicas y el beneficio que buscan con su consumo.
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Estamos hablando, por tanto, de la necesidad de segmentar el mercado
turistico como elemento fundamental de las actuaciones de marketing de las
empresas turisticas. Dicha segmentacion nos indicara cudles son los aspectos
gue diferencian alos distintos individuos y, en base a ello, podremos disefiar
las estrategias mas adecuadas para el logro de su satisfaccion y la consecucion
de los objetivos de la empresa.
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