
Lo caro ya es barato J

El antecedente hotelero
En 1984 el grupo francés Accor ve claro que
hay un nicho de mercado por cubrir en un
sector, el de la hotelería, donde se daban dos
fenómenos: junto a una exigencia de mayor
calidad por parte de los clientes, los altos
precios de las habitaciones impedían el alo-
jamiento a gran parte de la población.
Crean entonces un nuevo concepto. Bajo la
marca Formule 1, que hoy cuelga de 371
hoteles en 12 países, implanta unos hoteles
de bajo precio -de 25 a 30 euros la habita-
ción- pero homogeneizados. Todas sus habi-
taciones tienen una cama doble y una simple
sobrepuesta, un lavabo con espejo, una tele-
visión con las cadenas nacionales e interna-
cionales, un armario, una mesa y una silla.
Los baños se encuentran en el exterior con
sistema autolimpiable, y en los distribuido-

res hay expendedores de bebidas calientes y
frías, tentempiés salados y dulces y una
cabina telefónica. Los clientes son acogidos
en recepción de 6.30 a 10.00 y de 17.00 a
22.00 de lunes a viernes, con un horario
más restringido en fines de semana. Si se
llega fuera de esas horas, hay una máquina
de venta automática de habitaciones con
tarjeta de crédito.

Según la compañía, la mayoría de sus clien-
tes eligen los hoteles por el precio, el 60% son
dientes profesionales y el 40% de ocio. Formule
1 es la línea más básica de los hoteles de bajo
precio de Accor. Ibis, con los que empezó este
modelo hace 30 años, es la marca superior de
este segmento, mientras ETAP se mantiene en
un término medio.

-B.C

"En turismo", piensa José Luis Zoreda, pre-
sidente de la agrupación de empresas Exceltur,
"el bajo coste es un fenómeno imparable". Ha
penetrado con fuerza en el primer eslabón de la
cadena de valor, el transporte, y desde ahí se ha
ido trasladando a las demás. Otra cosa es que sus
efectos vayan a ser beneficiosos o no. Si el éxito
de esta industria se sigue midiendo en número de

visitantes al año, probablemente resulte venta-
joso. Si lo que se mide es el gasto que cada turis-
ta deja en el destino, ahí hay versiones para
todos los gustos, sobre todo en el segmento de sol
y playa, porque nadie duda de que para ciuda-
des del interior español, como Zaragoza o Valla-
dolid, las nuevas compañías han contribuido a
dinamizar la zona.

[¿Algo más? ]

La extensión del fenómeno del bajo coste es algo nuevo en Europa. Incluso el éxito alcanzado
por las compañías low cost es relativamente nuevo, por lo que no es mucha la bibliografía y la
documentación que hay al respecto, y gran parte de la información referente a datos se obtiene
de las propias webs de las empresas. Pese a ello, algunos analistas ya han profundizado en el
tema, como el citado Josep Francesc Valls, que analiza su efecto en los subsectores turísticos en
’Impacto del low cost en los precios turísticos españoles’ (Papers de Turismo, 35, 2004, editado
por la Generalitat Valenciana). Valls analiza la sensibilidad del turista español a los precios en
un documento presentado en el XIV Simposio Internacional de Turismo y Ocio, que ha sido
publicado por Esade en 2005, escuela de negocios que también ha editado Estrategias hoteleras
urbanas españolas y europeas ante el low cost, en esta ocasión junto a la profesora Mar Vila.

En Datatur, del Instituto de Estudios Turísticos (www.iet, toruspain.es), se obtienen datos sobre
el comportamiento de los pasajeros de compañías de bajo coste. Excelmr (www.exceltur.es) no 
realizado ningún estudio monográfico sobre el bajo coste, si bien de sus estudios globales trimes-
trales sobre el turismo, en ocasiones, se analizan los efectos del bajo coste en distintos subsectores.
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En cualquier caso, como recuerda Zoreda, si
había un sector en España acostumbrado a gestio-
nar costes y tener precios bajos a base de rotacio-
nes masivas era el del turismo. Pero lo hacía apo-
yado en la venta de paquetes integrados a los
touroperadores. "Ahora", añade, "los nuevos turis-
tas no sabemos qué quieren comprar, dónde, cuán-
do y si se lo podemos ofrecer".

TURISMO DE SUPERMERCADO

El grupo francés Accor sí supo acercarse hace ya
30 años a este modelo de negocio cuando creó
Ibis, la marca de hoteles donde, a cambio de un
servicio mínimo y un bajo precio, el cliente tenía
la seguridad de encontrarse con una habitación
estándar, y que satisfacía sus necesidades. Accor
ha extendido el concepto a dos marcas más,
ETAP y Formule 1, y de los 4.000 estableciM
mientos del grupo, 1.400 siguen ya el modelo de
bajo coste.

"Estamos acostumbrando al consumidor a que
viajar es un chollo, a una estrategia de hipermer-

cado", dice Zoreda. Pero es que el consumidor
elige ese modelo no sólo para ir de un lugar a
otro. No parece estar dispuesto a pagar mucho por
actividades tan cotidianas como comunicarse,
tomar una pizza o ir al cine. El proveedor de tele-
fonía gratuita por Internet Skype, que permite a los
usuarios conectados a la Red realizar llamadas de
voz gratuitas, consigue en España 110.000 nuevos
usuarios al mes y ya prepara una nueva aplicación
para pequeñas y medianas empresas.

"Los que operan en el bajo coste entran en un
circuito virtuoso", dice Costa. Montan el sistema
con un producto muy básico, un modelo estan-
darizado, y una gran comunicación de bajo pre-
cio que les genera unas ventas masivas y un gran
incremento de la productividad. Eso les da la
oportunidad de crecer, reinvertir en una mejor
oferta y, por tanto, vender más, disparar la pro-
ductividad...". Un círculo que le ha dado un
nuevo valor al precio y ha arrinconado viejos
juicios. Antes se decía que lo barato era caro, por-
que era de baja calidad y daba mal resultado.
Ahora, lo barato es diferente. []
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