LINEAS GENERALES DE UN PLAN DE MARKETING
TURISTICO PARA JAEN

Resumen

La Provincia de Jaén ofrece un intere-
sante potencial turistico que debe ser co-
mercializado correctamente. Por ello, pro-
ponemos unas lineas generales de un Plan
de Marketing en el que se ofrecerian los
diferentes productos turisticos giennenses.
Para ello se indican en principio las etapas
que deben seguirse en una Estrategia Ge-
neral de Marketing, para mas tarde, y te-
niendo en cuenta la actualidad del sector
turistico, pasar a la seleccion de objetivos
en el Plan de Marketing.
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Abstract

The province of Jaén offers
and interesting tourist potential
that must be correctly marke-
ted. For this reason, we propose
a general scheme of a Marke-
ting Plan in which some tourist
products, typical from Jaén,
would be offered. We indicate
some stages that introduce a
Marketing General Strategy,
and further, taking into account
the present of the Tourist Sector,
we provide a selection of goals
of the Marketing Plan.

L analizar la industna turistica observamos en primer lugar que tiene

una naturaleza fragmentada, por lo que no es facil detinirla claramen-
te. Ademads es muy dificil enumerar todos los elementos que la componen,
ya que se requieren servicios muy diversos como alojamiento, transporte,
OC10, etc., que abarcan una amplia variedad de actividades que tienen por
objeto el satisfacer las necesidades del viajero.
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Por otro lado, la gran fragmentacién de la industria turistica dificulta la
comprension del marco turistico global. Este concepto exige servicios que
pueden considerar o no al turista como usuario final, siendo dificil determi-
nar qué servicios pertenecen al sector turistico o a la industria turistica y
cudles no; es decir, cudles son esenciales para el turismo y cudles desempe-
fian solamente un papel de apoyo.

En el siguiente esquema representamos los servicios e inputs que for-
man el producto turistico.

PRODUCTO
Transportes Atracciones Alojamiento Alimentacion
Ferrocarril Monumentos, Hoteles, Parado- | Restaurantes,
Coche Parques Natura- res, Hostales, Pen- | Areas de servi-
Autobus les, Castillos, Pai- | siones, Albergues, | cio, Cafeterias,
sajes, etc. Campings, etc. elc.

Servicios Periféricos

Publicos

Patronato Provincial de Tu-
rsmo

Oficinas de Turismo.

Policia, sanidad, asistencia,
limpieza

Servicios Periféricos

Privados

Tiendas.

Bancos y Oficinas de Cam-
bio.

Agencias de Viaje.

Marketing-Publicidad.

Turisticos-prensa.

Artesania.

Caza y pesca.

El desarrollo turistico de la provincia de Jaén exige una necesaria ar-
monia entre los diversos organismos € instituciones publicas y privadas,
debiendo el sector publico crear oportunidades para la empresa privada me-
diante planes de desarrollo turistico (estrategias, politicas, previsiones y con-
trol), y el sector privado, a su vez, debe responder a la iniciativa publica
acometiendo mejoras y creando nuevas infraestructuras turisticas, dentro de
la estrategia turistica global disenada.
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Es necesario desarrollar acciones que originen una demanda fuera de
las cldsicas épocas de vacaciones, ofreciendo una oferta alternativa para los

periodos sefalados anteriormente.

II. LAPLANIFICACION ESTRATEGICA DEL MARKETING
TURISTICO

El Plan Estratégico lo define Stanton como el proceso administrativo
que consiste en adaptar los recursos de una organizacion a sus oportunida-

des de marketing.

Con el Plan determinaremos los objetivos generales del desarrollo tu-
ristico, las politicas que estableceremos y la asignacién de recursos.

I_as caracteristicas del plan de marketing turistico para Jaén seran:

a) Establecimiento de objetivos a largo plazo, en base a un estudio
profundo del mercado y de los recursos disponibles.

b) Controlar el cumplimiento de estos objetivos, ya que el mercado
turistico cambia rdpidamente, debiendo desarrollar tdcticas a corto plazo
para relanzar modelos de demanda ante posibles desviaciones.

c) Seleccion de estrategias particulares para el impacto en cada com-
ponente del producto turistico.

1. ETAPAS EN LA ELABORACION DE LA ESTRATEGIA DE
MARKETING

a) Analisis de la situacion.
b) Establecer objetivos.

c) Analisis del entorno competitivo, detectando puntos fuertes, débi-
les, oportunidades y amenazas.

d) Diseiio de las estrategias y de las tacticas.
e) Evaluacion y Control.

f) Retroalimentacién.

d) Control.

Para la seleccion de los objetivos, es conveniente examinar la lista de
Jefferson y Lickorish:

— Maximizar las ganancias en divisas del turismo.

— Incrementar la cuota de mercado.
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— Estimular el desarrollo regional.
— Aumentar el empleo.
— Maximizar los beneficios sociales para los residentes.

— Realizar las atracciones para el ocio y la calidad de vida de la de-
manda interna.

— Conservar y resaltar la herencia cultural.
— Crear mas demanda para todo el ano.

— Estimular la preparacién y ensefianza de los que estén o vayan a
estar dentro de la industria turistica.

— Realzar la imagen de Jaén como destino turistico.

— Incrementar la demanda hacia segmentos especificos del mercado
como es el caso de turistas de alto potencial econémico.

Conviene especificar que puede haber un conflicto entre objetivos si la
eleccién de éstos no es correcta.

Resulta necesario establecer claramente los objetivos, considerando que
para la provincia de Jaén seria preciso concentrar 10s recursos en los merca-

dos de potencial mas elevado y en los productos demandados, de manera
que exista una fuerte relacion entre producto y mercado.

Una vez establecido el objetivo global de la provincia, es necesario
analizar la situacion del mercado, para detectar los puntos fuertes a aprove-
char o débiles a eliminar, aprovechar las oportunidades de negocio que se
presentan, asi como preveer tendencias que deben ser explotadas o amena-
zas con las que hay que enfrentarse.

A la hora de formular una estrategia es importante tener en cuenta fac-
tores de tipo ambiental y politico. Entre los primeros nos encontramos los de
caracter econdmico, que afectan de forma periédica al nivel de empleo asi
como a la confianza del turista en el futuro. Otro factor de caracter ambien-
tal es el desarrollo tecnolégico en el campo de la informacion y de la tecno-

logia, que ha conducido a sistemas econémicos capaces de proporcionar
una detallada informacién de marketing.

De otro lado, la estabilidad politica de una zona es crucial para el desa-
rrollo turistico de la misma. En la actualidad la conflictiva situacién de los
paises mediterrineos estd desviando un numeroso turismo a nuestro pais.
En estos momentos la provincia de Jaén presenta unas condiciones idéneas
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para no ser rechazada por los potenciales turistas, los cuales no encuentran
amenazas de ningun tipo a la hora de disfrutar de sus vacaciones.

Para Jaén seria conveniente desarrollar un proceso de estimacién cuan-
titativo de la demanda potencial, para de esta forma efectuar un anilisis de
la edad, clase social, localidad de origen, nivel de estudios, etc. del posible
turista. Siendo asi mds ficil detectar los posibles puntos fuertes o débiles
que mencionabamos con anterioridad, asi como tendencias futuras. lo que
facilitaria la consecucién de una mejor posicién cuantitativa.

IV. ACTUALIDAD DEL SECTOR TURISTICO

Cuando una regién realiza una accidn planificada de desarrollo turisti-
co, debe tener en cuenta los profundos cambios sociales que se estan produ-
ciendo. Los cambios en las actitudes y valores tendrd importantes repercu-
siones en cuanto a la formulacién y planificacién del producto turistico.

En este sentido, a la hora elaborar una estrategia de marketing para la
provincia de Jaén seria necesario tener en cuenta los siguientes factores:

— Progresivo envejecimiento de la poblacién, lo cual sin duda tendra
sus repercusiones sobre la demanda.

— La capacidad limitada de los Parques Naturales a l1a hora de absorber
turismo.

— Mayor conocimiento por parte de los potenciales turistas de las zo-
nas de atraccion turisticas.

— Incremento en los niveles de vida, de manera que el turismo se ha
extendido entre las clases sociales mads bajas, y no llegando a Jaén el mejor
tipo de turismo, como es el ejercido por las clases sociales mas favorecidas,
menos afectadas por la situacién econémica general.

— La flexibilidad laboral permite que los individuos tengan mas tiem-
po libre.

— Se le da mayor importancia a la apariencia fisica, por lo que los
turistas demandan en mayor cuantia un turismo que le permita hacer ejerci-
c10, mantener una dieta sana, etc.

— El turista tiene cada vez mas la necesidad de expresar su personali-
dad propia a través de su estilo de vida.

— Crece la demanda hacia vacaciones que estimulan fisica y mental-
mente al turista, permitiéndole a éste la posibilidad de personalizar su viaje.
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Seria interesante que en la provincia de Jaén, a este tipo de turistas, se le
diese la oportunidad, por ejemplo, de elegir combinaciones de alojamientos,
elegir el pago de todas las comidas o no, etc. Esta opcién de marketing hace
que en el turista se origine un sentimiento de participacién, rechazando la
falta de naturalidad y de autenticidad.

Por todos los motivos que acabamos de citar, se incrementa la demanda
de vacaciones mds simples, en regiones pequefias con una Importante pre-
sencia de la naturaleza y de elementos culturales, estando la provincia de
Jaén en ambos sentidos especialmente dotada.

Hasta ahora Jaén no ha diferenciado claramente la oferta de su produc-
to, realizando una simple oferta del mismo, al no preocuparse por investigar
las actitudes, tendencias, sentimientos, etc. del consumidor. Todo esto hace
que las vacaciones ofrecidas en Jaén sean ficilmente sustituibles, puesto
que dependen enormemente de los precios, ocurriendo todo lo contrario con
el turismo de calidad, que es el que confiere status y se ve menos influenciado
por la situacién econémica.

El producto turistico ofertado por Jaén ha de tener una 1magen y una
atraccion que lo considere exclusivo. El turista debe percibir unos atributos
que hagan de la region algo diferente a lo ofertado en otros nicleos turisti-
cos. Habria que abandonar la imagen de turismo del dia o excursionismo y
de turismo de bajo nivel adquisitivo. Esto deberd culminar en una zona que
sea considerada como de moda, pues el consumidor quiere verse asociado al
status desarrollado en esa zona.

Jaén debe crear un mayor status, promocionando los extraordinarios
atributos tnicos que posee. Se trata, pues, de convertir la demanda acciden-
tal, en una demanda intencional, motivada por ¢l atractivo del status.

Conviene diferenciar el concepto de «zona de mercancia», del concep-
to de «zona de status». Entendemos por zona de mercancia, aquella que no
ofrece un turismo claramente diferenciado y con una cierta fama o buen
nombre. Por zona de status entendemos aquélla que ofrece un turismo dife-
renciado y con cierta fama.

La demanda turistica de una zona de mercancia presenta las siguientes
caracteristicas:

— Facilmente reemplazable.

— Baja conciencia de beneficio.

— Demanda eléstica en relacién al precio.
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— Influenciable por la situacién econémica.

La demanda de una zona de status presenta las siguientes caracteris-
ticas:

— El mercado implica precios y fluctuaciones mas altos.
— La zona se considera con poder de atraccion propio.
— Atributos tnicos conocidos, reales o 1maginarios.

— Los consumidores la consideran como area de moda.

— Demanda mas rigida ante las variaciones expernnmentadas por la eco-
nomia.

V. LA SELECCION DE OBJETIVOS EN EL PLAN DE
MARKETING

Al establecer los objetivos del plan de marketing, es necesario dehimutar
claramente cada uno de ellos, para evitar el llamado conflicto de objetivos.

Entre los objetivos a alcanzar nos encontramos los siguientes:

1. Promocionar Jaén como destino con atractivos especiales unicos.
La estrategia a seguir para conseguir este objetivo pasaria por promocionar
los parque naturales giennenses, ciudades monumentales como Ubeda, Bae-
za, etc., la flora, la fauna, caza, pesca, paradores, monumentos, etc.

2. Estimular el turismo cultural. La estrategia pasarfa por identificar
los productos culturales disponibles y los grupos sociales y economicos que
vayan a consumir €sos productos.

3. Combatir el fendbmeno de la estacionalidad. El diseno de la estrate-
gia pasaria por realizar operaciones de marketing entre aquellos grupos con
mayor disposicion a viajar fuera de temporada. Asi mismo convendria ofre-
cer una mavor informacién sobre las enormes posibilidades que ofrece Jaén
y su entorno fuera de la tradicionales épocas de vacaciones.

4. Estimular las vacaciones cortas para desarrollar actividades tales
como la caza y la pesca. Seria necesario una importante promocién informa-
tiva de las posibilidades que la provincia de Jaén ofrece en estos campos.

5. Extender la distribucién de informacion turistica. La estrategia para
conseguirlo seria alentar el desarrollo de los puntos de informacidn turistica
y de informacién local en las zonas y parajes turisticos existentes, ofrecien-
do una informacion diferenciada segun la clase de turista.
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0. Crear beneficios para la provincia mediante el aumento de ingre-
sos y creacion de puestos de trabajo por el turismo. Un marketing efectivo
del producto y el posicionamiento en la zona de status del mismo posibilita-
ran incrementos en los ingresos y contribuiran a crear empleo. Dirigiéndo-
nos a los grupos de alto nivel econé6mico con oferta de productos mejorados,
se debe tener un incremento global del ingreso por turismo.
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