Preguntas y respuestas del mercado turístico

Para optimizar la relación entre las posibilidades de la empresa y del propio mercado, debemos intentar conocer el conjunto de personas que forman nuestro público objetivo  o aquel que creemos que va a serlo. Así, la segmentación del mercado consiste en dividirlo  en diferentes grupos de compradores cuyas necesidades o respuestas son diferentes.
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Distintas segmentaciones de un mercado.







Fuente: Philip Kotler  - Dirección de Mercadotecnia

Como sabemos, el Marketing permite establecer y mantener la relación entre la empresa y su mercado, a fin de satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes; por lo tanto, la conveniencia de conocer a los consumidores, sus necesidades y motivaciones resulta más que evidente. Y nos referimos a conocerlos, no en el sentido individual de cada uno, sino en aquello que tienen en común o que los diferencia de otros.

Al intentar familiarizarnos con los consumidores actuales y potenciales de nuestro mercado, intentamos responder a preguntas como las siguientes:

- Qué se consume?  Aspecto éste que se encuentra relacionado con las motivaciones del consumidor dando origen a los distintos tipos de turismo, como por ejemplo de sol y playa,  ecológico, deportivo,  cultural, rural, etc.

- Por qué elige? En este punto habrá que analizar las razones por las cuales se prefiere un servicio por sobre otro, como son el precio o la categoría.


- Quién es el consumidor final? Hay que tener en cuenta que muchos productos no son adquiridos por la misma persona que finalmente va a utilizarlos, como es el caso de los viajes de quinceañeras a Disney.

- Dónde está el consumidor? En turismo interpretamos esta pregunta como ¿cuáles son los mercados emisores?, que es donde tendremos que comunicar nuestros productos y servicios.

- Dónde se compra? La respuesta nos indicará los medios de venta que podremos implementar para tener éxito, ya sea personalmente, por teléfono, a través de Internet, etc.

- Cuándo se compra? Saber la anticipación con que actúan nuestros consumidores nos puede dar significativas ventajas comparativas.

- Cuándo se consume? Con qué frecuencia? Es importante saber si nuestros clientes viajan más de una vez al año, si lo hacen durante los fines de semana largos, si realizan cortas escapadas o si se desplazan principalmente para las vacaciones de invierno o verano.
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Pasos en la Segmentación de un Mercado







Fuente: Philip Kotler  - Dirección de Mercadotecnia

Una vez que identificamos las variables de segmentación, estaremos en condiciones de definir nuestro o nuestros nichos de mercado y desarrollar sus características. Es decir, fijamos nuestro mercado meta, evaluando lo atractivo de cada segmento y seleccionando aquellos que nos parecen más convenientes. Luego, intentaremos posicionarnos en el mercado identificando posibles conceptos de posicionamiento para cada segmento meta.

Por último, debemos seleccionar, desarrollar y comunicar los conceptos de posicionamiento elegidos.

Pero ¿Cómo adaptar los productos existentes o crear nuevos que respondan a las necesidades de nuestros mercados meta?

La novedad es una consecuencia de la evolución, implica no sólo nuevas necesidades, sino nuevas soluciones. La innovación es una exigencia comercial; y en el caso del mercado turístico, esta debe ser constante.

El concepto de nuevo producto debería referirse siempre a dos cuestiones básicas:

1) Un servicio es nuevo para una empresa cuando existe y es necesario desarrollarlo

2) Un servicio es nuevo para un  mercado, cuando se diferencia de los ya conocidos. La novedad implica cierto grado de desconocimiento del servicio, que debe traducirse en un mejor desarrollo del mismo.

En consecuencia,  la novedad del producto turístico podría medirse a través de dos coordenadas donde la novedad absoluta es el producto de ambas.

[image: image3.jpg]Novedad para la

Novedad b

CONOCIDO

ADAPTADO

para el mercado
NUEVA IMAGEN IMITACION DE LA | O?SST%ZO\;‘:E;?QTEETE .
COMPETENCIA REDUCCION
CONOCIDO DE COSTOS
NUEVOS MODELOS EN EL VARIANTES SOBRE
MISMO TIPO DE PRODUCTO Iﬂ,ﬁf\ﬁé}gﬁf?ﬁ ELE PRODUCTOS EXISTENTES
ADAPTADO PRODUCTO/SERVICIO EN'ELMERCADO

NUEVO

LANZAMIENTO EN NUEVOS
MERCADOS DE LOS
PRODUCTOS EXISTENTES

MODIFICACION, ADAPTACION Y
LANZAMIENTO DE
PRODUCTOS

ADAPTACION DE PRODUCTOS,
CREATIVIDAD






          Matriz de nuevos servicios turísticos

          Fuente: César Ramírez Cavassa – La Modernización y Administración de Empresas Turísticas

Es menester lograr la diferenciación en el producto turístico respecto al mismo que puedan ofrecer los competidores. Para ello, hay que establecer diferencias en el producto y en la modalidad del servicio que se brinda. Además, deberemos apuntar a generar también diferencias publicitarias, originales y bien estudiadas, estableciendo marcas o nombres completamente distintos de los ya existentes.

Por último, el cierre de una buena estrategia de segmentación, deberá ser una cuidada estrategia de comunicación, que tendrá que orientarse a los siguientes aspectos como mínimo:

· la marca: creando una imagen que permita incrementar y afianzar las ventas.

· el posicionamiento: que determina la penetración en el mercado y el tipo de producto turístico en el que nos vamos a situar y consolidar nuestra marca.

· reconocimiento a la calidad del servicio prestado.

· confianza con el mensaje y reforzando la imagen. 

· medios: la comunicación debe ser rápida y eficiente.

· información: relacionada con el contenido de los mensajes. 

Hay que pensar que no sólo serán necesarios excelentes productos e instalaciones, sino también una estrategia comercial integral y competitiva, para obtener resultados exitosos.

Y, citando una vez más a Philip Kotler recordar siempre que “La mercadotecnia socialmente  responsable exige una segmentación que funcione no sólo para los intereses de la compañía, sino también para los intereses de quienes fueron determinados como meta”.  

