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En este capitulo los lectores ampliaran su conocimiento y vision del
turismo partiendo de un conocimiento profundo del paradigma del
desarrollo del turismo en un escenario de cambio global. En necesario
entender el turismo en perspectiva mundial, con sus estructuras,
agentes, actores y operaciones, para poder analizar destinos turisticos
desde varias perspectivas; econdémica, social, ambiental y sostenible.

Aspectos como la planificacién territorial y la planificacion estratégica,
enfocando en aspectos diferenciales por tipologias, forman parte de
los capitulos 8 y 9, mientras que el presente capitulo se centra en la
planificaciéon de marketing, en aspectos diferenciales por segmentos y
mercados. Los lectores aprenderan que ‘el turista’ quizas no exista y
estaran invitados a utilizar suimaginacion con el fin de pasar por encima
del conocimiento tradicional y entender al turista como ser humano
y al turismo como sistema holistico con el objetivo y reto de crear
un desarrollo territorial sostenible. El capitulo se divide en tres partes
principales. En primer lugar se conceptualiza el marketing y para qué
sirve, y se exponen los cambios en el marketing y marketing turistico
para competir en un mundo globalizado de turismo 2.0. Seguidamente,
se expone un plan de marketing, mercados y segmentos, andlisis de la
demanda, y la participacién de todos en un sistema turistico holistico.
Finalmente, se estudia el poder del marketing en la propia experiencia
del usuario, la experiencia como marketing y el marketing turistico co-
creativo, trabajando conceptos como la globalizacion, el nexus global-
local, la autenticidad, el creciente poder del usuario, la experiencia, la
co-creacion, la experiencia como marketing, la imaginacion, aprender
a pensar y actuar “out of the box” y desde el “human centered
approach”. En resumen: marketing turistico co-creativo.

Al final de este capitulo, el lector sera capaz de:

- Entender el marketing, sus funciones y herramientas en el ambito
del turismo.

- Comprender la gestion del marketing-mix y la planificacion
comercial estratégica para diferentes destinos turisticos, mercados
y segmentos.

- Estructurar un plan de marketing turistico.

Este primer apartado expone la evolucién del concepto de marketing
y especifica sus potencialidades e implicaciones. Ademas, plantea
las principales cuestiones que definiran y afectaran al marketing en
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el futuro. Finalmente, se define el marketing de experiencias, como
el area en la que confluyen turismo y marketing y, ademas, se justifica
la necesidad de que empresas y destinos turisticos incorporen a su
gestion la herramienta del marketing.

La disciplina del marketing es joven y muy dinamica. A partir de los
afios setenta del siglo pasado hubo una expansién muy rapida y
actualmente el marketing es uno de los temas mas hablados y vividos
en nuestra sociedad. De las muchas definiciones del marketing, Martin
Davila et al. (1998) eligen como lamas completa la siguiente: “marketing
es un modo de concebir y ejecutar la relacién de intercambio, con
la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen la
sociedad, mediante el desarrollo, valoracion, distribucién y promocién,
por una de las partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra parte
necesita” (Santesmases, 1996; apud Martin Davila et al., 1998: 9).

La American Marketing Association (AMA) define el marketing como
“el proceso de planificacién y ejecucién de la concepcidn, fijacion del
precio, promocién y distribucién de ideas, bienes y servicios, para
crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de
las organizaciones” (AMA, 1995).

Altés Machin (2001: 13) destaca como elementos béasicos del marketing
“un conjunto de técnicas que —orientadas a anticipar, identificar y
satisfacer las necesidades del consumidor- facilitan el logro de los
objetivos empresariales”.

Como se ha recogido en la definicién de Santesmases, el marketing
se ocupa de los negocios, por lo que no solo beneficia a quien vende
sino a ambas partes del negocio; si no beneficiara a ambas partes no
seria posible crear negocio. Como exponen Martin Davila et al. (1998),
la venta es un proceso en un Unico sentido, de la empresa al cliente.
El marketing, sin embargo, es un proceso de doble sentido, busca
satisfacer las necesidades y deseos del consumidor. EI marketing
tiene como funcioén poner en contacto la oferta, la parte que concibe,
produce y vende productos y servicios, y la otra parte que compra y
consume esos productos y servicios, la demanda (Altés Machin, 2001).

Justamente en este aspecto, el marketing ha cambiado mucho estos
ultimos diez o quince afos, gracias a la tecnologia, que permite tener
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un papel muy diferente que antes, tanto para los vendedores como
para los compradores. Conforme se avance en este capitulo podra
apreciarse el cambio hacia un marketing co-creativo, substituyendo
el “product thinking” por el “consumer thinking”, y entrando en el
concepto experiencia, que hace referencia a la vivencia del ser humano
de un producto, servicio o idea. El Cuadro 10.1 (Martin Davila et al.,
1998: 10) presenta cada una de las partes de la definicion presentada
arriba, junto con sus implicaciones, en lo que al marketing se refiere.

CUADRO 10.1
Definicion del marketing y sus implicaciones

Definicion de la American Marketing
Association (AMA) 1985

Implicaciones del concepto de
marketing

Marketing es el proceso de
planificacion y ejecucion

Desarrollo de actividades de
analisis, planificacién, organizacion
y control

De la concepcidn, fijacién del precio,
promocién, distribucion y servicio

Los cinco instrumentos de la
estrategia comercial

De ideas, bienes y servicios

“Productos” sobre los que recae la
accion de marketing

Para crea intercambios

Objeto de estudio del marketing

Que satisfagan los objetivos de los
individuos y de las organizaciones

Beneficios en un doble sentido:
una mutua satisfacciéon

La relacién de intercambio se basa en que existe un intercambio de
bienes, servicios e ideas para crear experiencias que afiaden valor. El
Cuadro 10.2 (Martin Davila et al., 1998: 15-16) presenta los conceptos
clave del marketing.

CUADRO 10.2
Los conceptos que determinan los fundamentos del marketing

Es un bien material, servicio o idea que posea un valor para el
consumidor, y que sea susceptible de satisfacer una necesidad
(Santesmases, 1996). Servicios e ideas estan incluidos aqui
porque en la relacion de intercambio éstos son también
susceptibles de satisfacer una necesidad y poseen valor para
el consumidor.

Producto

Es un objeto fisico tangible que puede ser percibido por los

Bien sentidos.

Es la aplicacién de un esfuerzo humano o mecanico a personas,

Servicio . . . .
animales u objetos, para satisfacer una necesidad.
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CUADRO 10.2 (Conclusion)
Los conceptos que determinan los fundamentos del marketing

Es el conocimiento, imagen o representacion de algo en

|
dea nuestra mente.

Es una sensacién de carencia de un bien o de algo. Carencia
Necesidad |material (alimentos, agua, ropa, etc.) o psicolégico (afecto,
status, posicién social, etc.).

Demanda Es la formulacién expresa de un deseo.

Experiencia | (consultar el apartado 10.3)

Como exponen Martin Davila et al. (1998), el marketing estudia la
relacién de intercambio y, por tanto, no es un método de manipulacion
de seres humanos para aprovecharse de ellos y lucrarse, como
dice una de las mas aceradas criticas al marketing. Dicen que las
necesidades son el estado de carencia de algo, y eso es algo que
radica en la psique del ser humano y no puede ser manipulado, no
se pueden crear necesidades. “Sin embargo, si podemos influir en
canalizar los deseos, y es ahi donde actua. [...] el marketing orienta
los deseos, y es con ese material con el que se cuenta para poder
crear demanda” (Martin Davila et al., 1998: 17). Esto no deja de ser al
final una manera de vender mas, conseguir que mas gente compre un
mayor nimero de productos, mas a menudo y por mas dinero. “Esa es
la Unica razén para gastar un sélo ddlar, peseta o peso. Si el marketing
no conduce a los consumidores a la caja registradora con los billeteros
en la mano para comprar nuestro producto, mas vale no hacerlo”
(Zyman, 1999: 33). Y con ésto se comprende que el marketing no es
un gasto sino una inversién que tiene su retorno en los resultados.
Vender mas productos, a mas personas, a precios rentables, y crear un
ambiente de dejar participar a la maxima cantidad de “embajadores”
del mensaje para que llegue a la maxima cantidad de interesados
posible; facilitar que el propio mercado esté ilusionado en formar parte
del propio marketing. Y es ahi donde se puede profundizar mas en el
concepto de la experiencia (apartado 10.3).

En las teorias del marketing de los afios 90, consta que, para hacer
mas eficiente la relacion de intercambio, el marketing dispone de
cinco herramientas: producto, precio, promocién, distribucién y
servicio. Para tener claros los cambios que hubo desde los afios 90, se
describen aqui, primero, qué se consideraba como las herramientas
del marketing en los afos 90 y, seguidamente, se presentan las
tendencias y el futuro del marketing.
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Estudiar el comportamiento del consumidor es necesario para
desarrollar una linea de productos efectiva y, aun en los afios 90, no se
hablaba de dejar participar al consumidor en el proceso de conceptuar
el producto. Los cambios de actitudes, de modos de vida, la moda,
modos de transportes, el uso de la nueva tecnologia, la situacion
econdmica, tendencias, medios de comunicacion, etc., todo ésto
influye en cémo se determina y disefa el producto final. La velocidad
de cambio es enorme, los productos se ven afectados por ciclos de
vida de producto, ya que, como exponen Martin Davila et al. (1998), se
crean y se lanzan al mercado, crecen las ventas, éstas se estabilizan
durante un tiempo, hasta que se dejan de vender los productos y
mueren. Tampoco en los afios 90 se hablaba de dejar participar al
consumidor en el proceso de innovacién del producto en base a su
experiencia.

De todos los elementos del marketing, el precio es el Unico que produce
beneficio. Definir el precio no es facil. §Cuanto estaria dispuesto el
consumidor a pagar por un producto o una experiencia? Y, por otro
lado, ¢cuanto es necesario para cubrir la inversion en tiempo para su
desarrollo, la fabricacién y todo lo que conlleva este proceso? En el
precio, ademas, influye mucho la imagen del producto y facilmente se
relaciona con su calidad y la posicién de un producto comparado con
sus competidores. La imagen es determinante del posicionamiento,
asi como el precio, sindbnimo de calidad, o de prestigio o status social
(Martin Davila et al., 1998). Hay que darles suficientes razones a los
consumidores para que decida comprar un producto para que un
negocio pueda funcionar. Si solo eligen los consumidores por el precio
el negocio no tendra mucho futuro. Como dice Zyman (1999: 136), “si
no se puede conseguir que el producto sea diferente, mejor y especial,
el asesor de marketing es el que tiene que conseguir que la gente crea
que es diferente, mejor y especial”.

Con la promocién, se transmiten los beneficios del producto al
consumidor, con el objetivo final de la publicidad de inducir a los
consumidores a comprar. Agencias de publicidad, especialistas en el
desarrollo de un programa de publicidad para sus clientes, ayudan a
las empresas a posicionar su marca entre los consumidores. Ejemplos
de estas campafas son: anuncios en la television, radio, carteles,
taxis, prensa, catalogos, revistas, a través de teléfono y, cada vez mas,
en Internet.

Ademas, se pretende estimular la compra del producto en el punto
de venta con merchandising, por ejemplo “...con una presentacion de
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producto, pruebas, degustaciones, la disposicion de las estanterias, la
ambientacién del local y el disefio y determinacion del contenido del
material publicitario en el punto de venta (displays, rétulos, carteles,
etc.)” (Martin Davila et al., 1998: 20). En los ultimos afos, se aprecia
un cambio brutal en esa tarea de publicidad subcontratada hacia
un nuevo papel para la tecnologia y las redes sociales. En cuanto al
papel de las agencias de publicidad, los criticos dicen que siempre
debe ser la estrategia del cliente y no la de la agencia la que mande
en las acciones de publicidad, porque el cliente, la marca, se basa
en un gran conocimiento de su propia empresa, sus productos y
servicios, su experiencia de los fracasos y éxitos y la estrategia nunca
deberia delegar ninguna empresa (Zyman, 1999). Segun Zyman, son
los directivos de la empresa los que deben disenar la estrategia y la
agencia de publicidad llevar a cabo la estrategia produciendo anuncios
y mensajes que transmitan el posicionamiento al consumidor. Gracias
a su trabajo con muchas empresas diferentes, las agencias conocen
muchas tendencias, productos, categorias y situaciones, porque
estan exponiéndose constantemente a diferentes estrategias y tipos
de investigaciones.

Mientras en los aflos 90 hablaban de ‘venta puerta a puerta’ y venta
por teléfono, o una cita previa para ‘romper el hielo’, para comercializar
los productos, después empezo la venta por correo o por catalogo. La
venta por catalogo permite llegar a compradores en lugares lejos del
lugar de trabajo del vendedor. Las mensajerias empezaban a hacer
posible que todo tipo de producto llegara al cliente final. Las tarjetas
de crédito han facilitado ese nuevo método de negocio. Ahora el
‘carrito de compra’ en cualquier pagina web permite a los usuarios
comprar desde su entorno habitual, sin salir a la calle, o en la calle
desde su smartphone. La tecnologia permite ahora que la distribucion
se realice online.

El servicio es un concepto que debe incluir varios aspectos. Martin
Davila et al. (1998: 21) dicen que el servicio es “la aplicacién de un
esfuerzo humano mediante otros seres humanos, o medios mecanicos
o electroénicos, para satisfacer una necesidad”. Los servicios tienen,
normalmente, una parte tangible y unos aspectos intangibles. Hay
cuatro aspectos que distinguen los servicios de los bienes (Bowdin et
al., 2001):

- Inseparabilidad. Los servicios se producen y consumen en el
mismo momento, por tanto, estan inseparables las personas
que los prestan con el servicio que producen.
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- Caducidad. Por el hecho de que no se pueden almacenar,
son perecederos. Por ejemplo, el catering en un evento no se
puede vender al dia siguiente, ni tampoco los asientos en un
avioén no vendidos se pueden guardar.

- Intangibilidad. Hay una parte intangible que no se puede medir,
definir o cuantificar.

- Heterogeneidad: La calidad es dificil de precisar porque los
servicios son de naturaleza variable. La forma de prestar el
servicio al cliente puede variar mucho, aunque hay esfuerzos
de disefiar Standard Operational Procedures (SOP) para
garantizar la unicidad del servicio prestado al cliente.

Al final de los afos 90, precisamente en 1999, se publicé el libro The
Experience Economy (La Economia de la Experiencia), escrito por
Pine y Gilmore, que cambié todo el concepto de producto y/o servicio
e introdujo la experiencia del usuario o consumidor como punto de
partida. Esto ha tenido una gran repercusién en todo lo relacionado
con el marketing.

A. Consumidores como punto de partida

Debido a muchos cambios en la sociedad, el consumidor es cada vez
mas exigente y con gustos mas cambiantes, con grupos de clientes
cada vez mas segmentados y con acceso ilimitado a Internet y las
nuevas tecnologias. En definitiva, el consumidor es mas poderoso que
nunca. Puede resumirse con un cambio de ‘top down’ hacia ‘bottum
up’ en cuanto a la toma de decisiones. Es decir, antes una empresa
decidia, en base a la investigacion sobre el pasado, lanzar un producto
nuevo. La venta y los beneficios mostraban si se continuaba o no, y no
se aprovechaba suficientemente la posibilidad de evitar el fracaso o
estimular el éxito dejando participar al propio mercado en saber mejor
sobre su futuro. Sin embargo, actualmente, el propio mercado dirige
a las empresas, porque el mercado esta formado por consumidores,
ya no aislados sino integrados en un sistema holistico lleno de
informacion, apoyado por tecnologia que les permite involucrarse de
forma directa e indirecta. Hay autores criticos, como Zyman (1999:
129), que opina que, aunque en el marketing siempre se ha investigado
a los consumidores, la mayoria nunca lo ha hecho con suficiente
atencion. “Los consumidores no son sélo un eslabon en la cadena de
valor, la cual también incluye la fabricacién, distribucién, planificacion,
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compras y ventas. El consumidor no es soélo “una de las cosas” en
las que tiene que pensar el asesor de marketing. Son, posiblemente,
lo Unico que vale la pena tener en cuenta. Todo lo demas, incluso la
estrategia, es secundario”. Los nuevos medios permiten a la gente
hacer muchas cosas a la vez y aprovechar diferentes entornos para
hacerlo, entornos que antes estaban bastante separados. Por ejemplo,
mientras uno ve la television, entran los e-mails al mévil y se contestan.
Mientras se esta de vacaciones, puede transmitirse con imagenes en
Flickr qué tal se esta pasando y, continuamente, avisar por Twitter a
los seguidores. O, antes de comprar, se consultan las opiniones en
Internet de los que han comprado con anterioridad y puede crearse un
blog para compartir las experiencias.

B. Fin de la masificacion: ‘markets of one’

Una de las tendencias mas eficaces del marketing innovador
consiste en la personalizacién del servicio. El cliente quiere sentirse
exclusivo. Como expone Montero (2010) “la masificacion es una de
las circunstancias que mas quejas provoca en los consumidores, y se
traduce en cuatro situaciones concretas:

- Problemas con el servicio. Las opiniones de los clientes deben ser
la informacion clave que permita disefiar los productos y servicios,
y las mejoras continuas de los mismos.

- Largos tiempos de espera. Si el cliente va a tener que esperar hay
que explicarselo desde el principio.

- Atencién despersonalizada. Nada debe parecer estandarizado. Hay
una diferencia entre ‘Eso es sélo para usted’ o ‘Las normas son las
mismas para usted que para el vecino de enfrente’. ;El resultado?
Un cliente menos.

- No sentirse escuchado. Laidea de que la empresa no les escucha
es otra de las causas de disgusto mas habituales entre los clientes”.

C. La rapidez: speed marketing

En su libro Speed marketing Montero (2010) presenta los resultados
de un estudio realizado entre expertos en marketing y creacion de
empresas. De entre todas las claves descubiertas hay una que ha sido
la mas mencionada: la rapidez. “La rapidez para actuar es la delgada
linea que separa el éxito del fracaso en el hipercompetitivo mundo
empresarial de hoy. Con rapidez vas a tener que planificar y ejecutar
tus lanzamientos. Con rapidez vas a tener que detectar antes que nadie
las tendencias emergentes, identificar a los nuevos consumidores,
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indagar sobre lo que mas condiciona sus habitos de compra. Con
rapidez vas a tener que detectar los nuevos competidores que asalten
tu mercado. Con rapidez debes implantar técnicas de investigacién
agiles y estar al tanto de la ultimisimas y mas innovadores técnicas
publicitarias y de ventas” (Montero, 2010: 26).

D. Medir resultados y mirar hacia adelante

En muchas empresas y ocasiones, estudiar informacién del pasado
parecia suficiente para lanzar nuevos productos, y solo modificar
productos existentes para darles una nueva vida o eliminar productos.
El antiguo sistema de investigar consistia en explorar el pasado para
averiguar qué ocurriria en el futuro (Zyman, 1999). En realidad, el
marketing debe estar mejor organizado; analizar el coste de las acciones
y los beneficios obtenidos permite que el marketing se convierta en
una herramienta para gestionar la estrategia de la empresa para, asi,
tomar decisiones en base a datos reales que expresan el retorno de la
inversién. Ademas, no solo debe basarse en el pasado, sino estudiar
el futuro de forma holistica, con mucha amplitud y con una mirada
hacia sectores que no tienen por qué ver directamente con el propio
negocio. De este modo, el marketing se convierte en algo mucho mas
eficaz. Y no solo los fracasos dejan aprender por qué algo ha ido mal
y cdmo se podria hacer mejor en el futuro, algo muy habitual en el
marketing, sino también estudiar y analizar los éxitos permite aprender
y aprovechar este dato para modelar el futuro. El fin de la innovacién
de cualquier empresa esta en no analizar el éxito y solo basarse en la
actualidad del éxito, pues se queda en ese punto y ya no innova. Las
empresas que no miran hacia adelante con una mirada amplia hacia
otros sectores tendran mucha dificultad de estar al dia de lo que piden
los nuevos consumidores.

E. Organizar el marketing

Para llevar a cabo una buena estrategia de marketing no solo se
necesitan ideas, sino también un equipo lleno de personal competente
(Zyman, 1999). Sin buenas ideas, solidos principios empresariales y
el marketing como una sdlida inversién empresarial, que produce
resultados claros y medibles, la empresa nunca sera eficaz. Pero,
ademas, sin un equipo excelente para llevar a cabo la estrategia,
tampoco sera posible. Todo un equipo realiza contacto con los
consumidores, por tanto, hace marketing. Esto puede analizarse como
una cadena en que cada pieza es importante en atender al cliente,
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aunque, a veces, no parece asi. Como Zyman (1999) dice, la persona
que atiende o no el teléfono, los conductores de los camiones que son
amables o agresivos, los obreros de la fabrica que tienen o no cuidado
cuando hacen el producto, los de contabilidad que pagan o no las
facturas a tiempo, los del departamento de compras que cumplen o
no los tratos, toda ese personal de la empresa habla con sus amigos
o familiares, todos tienen un impacto directo en las decisiones que
toman los consumidores potenciales de comprar o no el producto.
Por tanto, tienen que estar muy bien informados, sentirse embarcados
y motivados para ayudar al éxito de la empresa. En otras palabras, la
empresa conforma el sistemay el personal vendera el producto.

En la proxima década, el mercado va ser aun mas competitivo y
eso obligara a contar con equipos de trabajo agiles, productivos,
innovadores y avanzados a nivel tecnoldgico.

En resumen, se presentan aqui los principios del nuevo marketing,
segun Zyman (1999: 275):

- El Unico objetivo del marketing es vender mas cosas a mas gente,
méas a menudo y a precios mas elevados. No hay ninguna otra
razén para hacerlo.

- El'marketing es un trabajo serio; y, cada vez mas, los trabajos serios
tienen que ver con el marketing.

- El marketing no es magico, y los asesores de marketing no se
hacen ningun favor cuando pretenden que lo es. No tiene nada de
misterio.

- El marketing es una disciplina profesional. No se puede poner
en manos de cualquier otra persona que no sea un profesional
cualificado.

- Hoy en dia, el mercado es una democracia del consumidor. Los
consumidores tienen opciones, asi que los expertos de marketing
tienen que decirles como deben elegir.

- Planifiquen su meta, y para ello especifiquen déonde quieren estar,
no adonde creen que pueden llegar.

- Cuando ya sepan cual es su meta, desarrollen una estrategia para
llegar hasta alli.

- La estrategia es la que manda. No lo olviden nunca. La estrategia es
la que lo controla ‘todo’ en ‘todo sirve para comunicar’. Uno puede
decidir cambiar la estrategia, pero no puede desviarse de ella.

- El marketing es una ciencia. Tiene que ver con la experimentacion,
la medicién, los andlisis, el refinamiento y la reproduccion. Es
necesario estar dispuesto a cambiar de opinién.
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- Decidan lo que es deseable y asegurense de que eso es lo que
consiguen; o decidan lo que pueden conseguir y hagan que sea
deseable. Pero, recuerden, lo primero es mucho mas facil que lo
segundo.

- Evallen cada marca y cada region de marketing. Haganlo con
regularidad y a menudo, al menos una vez al mes. El marketing
debe obtener resultados.

- Hagan preguntas. Manténganse despiertos, insaciablemente
curiosos y creativos. La creatividad, en realidad, es un proceso de
destruccion de las ideas antiguas, pero no importa. Cada dia es un
dia nuevo.

- La uniformidad no vende. El valor de su producto dependera
de como de diferencia de la competencia de maneras que sean
relevantes para los consumidores.

- Construyan sus marcas empleando todos los elementos de la
imagen: imagen de la marca, del producto, del usuario, del uso e
imagen asociativa.

- Empleen los criterios adecuados: céntrense en los beneficios, no
en el volumen; en el consumo real, no en la cuota de mercado, y en
la cuota de las compras futuras, no en la notoriedad de la marca.

- No dejen de dar a sus consumidores razones para comprar. Los
necesitan para que vuelvan mas a menudo y para que compren
ma&s y a precios mas elevados.

- Disefien el marketing localmente. Tienen que dar a todos sus
consumidores algo que les atraiga a titulo personal. Las marcas
globales se construyen a partir de muchas marcas locales y fuertes.

- Vayan a pescar donde estén los peces. Centren sus esfuerzos para
vender en los consumidores que estan dispuestos y que pueden
comprar su producto. Segmenten el mercado para poder identificar
a los grupos objetivo mas rentables.

- Es mucho mas facil fomentar una conducta o ampliarla que
ensefiarla o cambiarla.

- Piensen en la fuente del negocio: ¢de dénde saldran su proxima
venta y los beneficios?

- No se dejen cegar por la demanda visible. La preferencia es
perecedera. Sigan vendiendo lo que ya esta vendido.

- Asegurense de que todas las personas de su organizacion
entiendan la estrategia, la meta, y los objetivos comerciales.
Después, déjenlos actuar.

- Encuentren a los mejores profesionales de marketing disponibles
y creen puestos en torno a ellos. Deben disponer de los mejores
profesionales, no del mejor grafico de organizacion.
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- Premien la excelencia y castiguen la mediocridad.

- Sutrabajo consiste en disefiar la estrategia, y el de las agencias de
publicidad en comunicarla de un modo eficaz.

- Ninguna agencia puede satisfacer todas la necesidades de todas
sus marcas. Definitivamente, una misma talla no sirve para todos.

- Paguen bien a fin de que sus agencias tengan los recursos
necesarios para atraer el talento, pero exijan resultados claramente
medibles.

- Aborden su trabajo con sentido de urgencia y trabajen con pasion.
De lo contrario, ¢qué sentido tiene levantarse por las mafianas?

Mucho del marketing expuesto en los apartados anteriores se basa
en el marketing de bienes y productos, pero este capitulo trata del
marketing de experiencias, pues el area de aplicacion es el turismo. Y
el turismo es un ambito en el que se crean y generan experiencias que
el consumidor quiere porque le ofrecen un valor afadido. De no ser
asi, ¢por qué viajar y pasar un tiempo de ocio en destinos diferentes
al entorno habitual, si no afiade un valor positivo? Por supuesto, el
marketing de un destino es algo muy diferente al marketing de unasilla,
un helado, un coche, un piso, ropa o unos zapatos, etc. Se trata de
crear expectativas y, ademas, no se puede probar la experiencia antes
de vivirla; se produce y consume a la vez y hay muchos elementos
intangibles.

Las empresas y los destinos turisticos deben incorporar a su gestion
la herramienta del marketing de forma innovadora. Aparecen nuevos
destinos y productos-servicios turisticos continuamente, el transporte
aéreo low cost ha transformado la nocién de tiempo y distancia,
dando a cada vez mas consumidores la posibilidad de viajar y vivir
otros lugares, e Internet ha facilitado el turismo 2.0. En este contexto,
las empresas turisticas y los destinos turisticos deberan orientar e
innovar constantemente su planificacién del marketing para anticipar
y satisfacer las necesidades del consumidor.

A. Los recursos turisticos

En su libro Marketing y turismo, Altés Machin (2001) describe que
la actividad turistica se desarrolla sobre la base de los recursos
turisticos. Este autor identifica tres grandes grupos de recursos en el
turismo: recursos relacionados con la naturaleza, con la historia 'y con
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la cultura viva. Altés Machin (2010: 33) afirma que “la identificacion,
conocimiento y evaluacion de los recursos turisticos de un area
determinada es fundamental para determinar el potencial turistico
de la misma y planificar su desarrollo. La singularidad, atractivo y
grado de conservaciéon de los recursos, asi como la localizacion y
facilidad de acceso a los mismos, determinan sus posibilidades de
explotacién y su capacidad de atraer a un tipo u otro de visitantes.
De nada serviria contar con recursos turisticos con gran potencial
si no se cuenta ademas con recursos financieros y humanos para
desarrollar una “industria turistica”. En realidad, con el producto
turistico se refiere al uso turistico de unos recursos en un lugar que se
puede aprovechar en varias combinaciones, por diferentes publicos
o segmentos del mercado. La compra de ese tipo de producto no es
comparable con la compra de un producto tangible. Los consumidores
en el sector turistico compran el uso de unos recursos pero no se los
llevan. Y con esta compra crean sus propias experiencias. Se basan
en la informacién obtenida en su propio entorno fisico y online, en
expectativas creadas por los vendedores y en expectativas generadas
por experiencias previas.

En el momento de tomar la decision, el consumidor escoge entre varios
destinos, varias formas de viajar y la utilizacién de unos u otros servicios.
Hay mucha variedad en el nivel de organizacién previo del viaje, desde
un viaje completamente pre-programado hasta sélo la reserva de un
modo de transporte para llegar al destino y, a partir de entonces, ver
lo que ocurre. Es cada vez mas comun que el consumidor sea quien
organiza su propia experiencia, desde consultas online, reservas y
compartir sus experiencias durante y después de su viaje en varias
redes sociales online. El cliente, los prestatarios de servicios turisticos,
los turoperadores, los entes publicos de turismo, los habitantes y
muchos mas actores co-crean entre todos las experiencias turisticas
que uno puede obtener.

Como Altés Machin menciona, no existe una armonia natural entre
los diferentes componentes del producto turistico. O bien, estan bajo
diferentes controles, o cada uno tiene sus intereses y objetivos, a
veces, incluso, en conflicto entre si. Sin embargo, la crisis actual y la
competencia provocan colaboracién y otros modelos turisticos en los
que el punto de partida es el sistema turistico holistico (Binkhorst, 2008).
También confirma Altés Machin (2001) que la integracion horizontal a
nivel del mismo tipo de empresa es mas frecuente, a pesar de que
algunos empresarios ven mal el asociarse con la “competencia”. “A

438

Gestioén estratégica sostenible de destinos turisticos. Juan Ignacio Pulido Fernandez y Yaiza Lépez Sanchez (Editores).
Sevilla: Univeridad Internacional de Andalucia, 2013. ISBN: 978-84-7993-229-9. Enlace: http://hdl.handle.net/10334/3636



largo plazo, el éxito de un destino debe incluir la coordinacion vy el
reconocimiento de los intereses mutuos entre los componentes del
producto global” (Altés Machin, 2001: 40).

B. Turismo 2.0

Segun se ha expuesto en el primer apartado, el catalogo de acciones
de marketing ha cambiado mucho en los Ultimos afios, y mas aun
ahora con las posibilidades de marketing on-line. Internet, las redes
y los medios sociales han creado una amplia gama de posibilidades
de marketing turistico. Internet permite actuar con mucha rapidez,
poder exponer y tener acceso a la informacion en tiempo real y en
soportes moéviles, la posibilidad de planificar visitas online, dejar crecer
comunidades de actores relacionados por algun interés en comun
(que puede ser el propio destino, la marca, un deporte, una actividad,
un perfil de consumidor, etc.), hasta poder analizar los impactos y
los resultados de las acciones emprendidas. En cualquier plan de
marketing para destinos turisticos, como se analizaba anteriormente,
hasta hace algunos afos, se realizaba un plan de comunicacion off-line.
No podria haberse encontrado un plan de acciones online incluyendo
la creacion de redes sociales, el uso de bloggers, las comunidades de
embajadores de la propia marca, eventos en vivo ludicos co-creados
por la propia comunidad, etc. En este sentido, el siguiente apartado
trata sobre el Plan de Marketing, mercados, segmentacién y ejemplos
del nuevo marketing aplicado en destinos turisticos.

En este apartado se analiza el marketing desde una nueva e
innovadora perspectiva sobre el turismo, en la llamada ‘economia
de la experiencia’, basada en el principio de co-creacién. El turismo
cambia con los cambios en la sociedad; usuarios, turistas o viajeros
2.0 cambian su comportamiento y, ademas, la crisis actual solo
ayudara que los muchos actores en el sistema turistico opten por la
colaboracion y la aportacién a unos valores compartidos por muchas
comunidades de usuarios. Para entender mejor estos cambios se
describe aqui el contexto: la economia de la experiencia, el concepto
de la experiencia, la co-creacién y los cambios que dichos conceptos
provocan en el marketing turistico.

' Este texto esta basado en una publicacion en ARA: Binkhorst (2008).

439

Gestioén estratégica sostenible de destinos turisticos. Juan Ignacio Pulido Fernandez y Yaiza Lépez Sanchez (Editores).
Sevilla: Univeridad Internacional de Andalucia, 2013. ISBN: 978-84-7993-229-9. Enlace: http://hdl.handle.net/10334/3636



Durante la ultima década, muchos han sido los autores que han dado
cuenta de los cambios fundamentales de las sociedades desarrolladas.
Obras como “The Attention Economy” (Davenport y Beck, 2001),
“Dream Society” (Jensen, 1999), “Market of Emotions” (Piét, 2004),
“The Age of Access” (Rifkin, 2000), “The Support Economy” (Zuboff,
2002) o “The Experience Economy” (Pine y Gilmore, 1999) son soélo
algunos ejemplos. Cada una de estas obras describe tendencias
similares desde su propia perspectiva. De todas ellas, “Experience
Economy?”, aqui traducido por “La Economia de la Experiencia”, de
Pine y Gilmore (1999), ha sido la mas discutida de todas. Debido a
la principal caracteristica de la economia actual —la abundancia- los
proveedores de productos y servicios se encuentran ante la dificultad
de saber cémo distinguirse. Segun Pine y Gilmore (1999), la solucion
radica en vender experiencias. Las experiencias pueden “emocionar”
a las personas mucho mas que los productos o servicios. Las
experiencias son intangibles e inmateriales y, aunque suelen ser caras,
se les suele dar un gran valor, puesto que son memorables. Parece ser,
por tanto, que ofrecer experiencias es la manera de sobrevivir en un
futuro cada vez mas competitivo. Estas ideas se Expusieron a finales
del siglo pasado. La reaccién europea a la Economia de la experiencia
suele ser de cautela ante la creacion de experiencias prefabricadas
consideradas demasiado comerciales, artificiales o superficiales, no
siempre adecuadas para atraer a los clientes de hoy en dia (Binkhorst
2002, 2005b, 2006; Boswijk et al., 2005; Nijs y Peters, 2002). Los
consumidores actuales buscan experiencias auténticas, enmarcadas
en un contexto y que ofrezcan un equilibrio entre el control por parte
del que ofrece la experiencia y la libertad de la actividad, con una gran
dosis de espontaneidad y expresion personal.

Algunos autores hacen referencia al concepto de creatividad para
explicar la razdn por la cual el consumo esta cada vez mas impulsado
por la necesidad de desarrollo personal (Florida, 2002; Richards y
Wilson, 2006). Basandose en esta necesidad o, como lo denomina
Giddens (1990, 1991), en “la construccion o la narrativa de uno
mismo”, Van der Poel (1993, 1997) ha estudiado la reorganizacién
dinamica de la vida diaria en un contexto de modernidad. Utiliza la
expresion “modularizacion de la vida diaria” para referirse a la creciente
intercambiabilidad de la distribucién del tiempo. Aquellos médulos
que presenten un mayor nivel de interés seran los que el consumidor
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elegird. Son los médulos que mas se adecuan a esa busqueda de
“la narrativa de uno mismo” por parte del individuo, la autorealizacién
como lo llamé Maslow (1954). Un modulo puede llegar a transformarse
en una valiosa experiencia. Asimismo, diferentes series de modulos
pueden ayudar al individuo a desarrollarse e, incluso, pueden llegar
a transformarlo. Las condiciones de la vida moderna nos permiten
modelar nuestra vida de una manera creativa.

Los proveedores en el campo del turismo deben hacer frente a una
gran competencia del sector, al igual que sucede con proveedores de
productos y servicios en cualquier otro campo. Debido a ello, cualquiera
dentro de este campo intenta crearse su propia parcela. Asi sucede en
cualquier contexto, sea un pequefio pueblo o una gran ciudad, una
zona en particular o un pais en general, gente local u organizaciones
e instituciones que representan la cultura o la naturaleza locales, etc.
Precisamente, para evitar que el mundo se convierta en una “aldea
global”, la cultura se ha convertido en una fuente importante para
exhibir qué es lo que hace que una cultura sea Unica. Sin embargo,
los paises y/o las ciudades han hecho que su cultura se convierta
en modulos-producto. Ejemplos de ello son los museos, festivales o
guias por la ciudad. Por ello, buscan alternativas que permitan huir de
esa reproduccion “en serie” de la cultura (Richards y Wilson, 2006). De
ese modo, un paquete turistico semejante a otro rara vez distinguira
un destino turistico de otro y no cabe decir que dificiimente podra
llegar a “emocionar” a las personas. Y es que, hoy en dia, el viajero
tiene acceso a casi cualquier cosa que desee. Esta en permanente
busqueda de unas necesidades psicolégicas como son la inspiracion,
la autenticidad, el sentimiento de pertenencia a una comunidad, a unos
valores y a un significado valioso (Nijs y Peters, 2002; Ter Borg, 2003).

A medida que los clientes van adquiriendo poder y control, las
organizaciones necesitan cada vez mas entablar un permanente dialogo
con ellos. Prahalad y Ramaswamy (2004) abogan por la experiencia de
co-creacion como base del valor afadido y el futuro de la innovacion,
es decir, la economia de la experiencia de “segunda generacién” o de
“futura practica”. Afirman que la co-creacion no deberia considerarse
como una mera externalizacién o como una minima adaptacién de los
bienes o productos como si fueran hechos a medida. Los consumidores
quieren mucho mas. Existe una necesidad de crear un valor especifico
y significativo para los consumidores individuales a través de una
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interaccién personal con la empresa (Boswijk et al., 2005). Ter Borg
(2003) afirma que la propia experiencia de co-creacién es la base
de un valor Unico para cada individuo. Las “experiencias de primera
generacion” se remontan a finales de los afios 90 y se caracterizan
meramente por un ocio y un entretenimiento “prefabricado”. Tras ellas,
surgieron las “experiencias de segunda generacion”, basadas en la
co-creacion y que parten del individuo como punto de partida. Este
tipo de experiencias van dirigidas a los valores personales, sociales
y culturales que guarda el propio individuo (Boswijk et al., 2005: 43).

Sin embargo, cabe decir que la mayoria de empresas y de directivos aun
siguen innovando basandose en el producto como eje central (product
thinking). Tras una etapa de éxito, debida a la mera coincidencia de
unos productos o servicios bien disefiados que, de repente, gozan
de un alto aprecio en el mercado especializado, el crecimiento acaba
por obligar a esas companias a realizar estudios de mercado con el
objetivo de conocer los gustos del cliente. Aquellas companias que
no logran llevar a cabo dichos estudios suelen contratar un servicio
de consultoria con el fin de buscar soluciones para sus clientes.
Es importante sefalar que, a menudo, los estudios de mercado
habituales acaban dando como resultado un “més de lo mismo”. Sin
embargo, algunos estudios se especializan en innovaciones basadas
en investigaciones etnograficas o sobre individuos (véase apartado
10.3.). Por ejemplo, en la compaiia Philips Design, hay un equipo
de investigacién que trabaja constantemente en la innovacién sobre
nuevos estudios sobre individuos como tema central. Este enfoque
es una de sus herramientas mas innovadoras. Los estudios dejan de
centrarse cada vez mas en el comportamiento y el uso de los productos
del consumidor para pasar a investigar las propias necesidades de los
individuos. Por tanto, a los individuos se les estudia en sus contextos
cotidianos con el fin de conocer cual es la conexién de ellos mismos y
de sus necesidades con las comunidades y los grupos en los que viven.
Se les considera plenos participantes en el proceso de innovacion y
no sujetos pasivos (Bueno y Rameckers, 2003). De manera parecida,
la compania Nokia ha dejado de describir a sus clientes como simples
compradores de un producto y les considera “socios” en la creacion
de experiencias personalizadas en moviles que ofrecen un gran valor
afiadido y diversion a sus vidas cotidianas. El enfoque de Nokia es el
constante y fluido didlogo, tanto con los consumidores como con los
operadores, los proveedores de servicios y contenidos, y con un gran
elenco de socios cuya estrategia se basa en la vida cotidiana y no sélo
en los detalles o en la tecnologia (Nokia, 2005).
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Si bien, es cierto que Philips y Nokia se acercan a lo que se
denomina “innovacién de la experiencia”, como lo definen Prahalad
y Ramaswamy (2003: 16), los autores afirman que pocas son
las empresas que han adoptado completamente la idea de la
experiencia y una perspectiva de la innovacion basada en la
experiencia. El objetivo de realizar estudios centrados en el individuo
es acercarse el maximo posible al mundo del ser humano (que
es un cliente potencial) con el fin de identificar y de entender sus
necesidades mas latentes. Los resultados obtenidos sirven de base
para la co-creacién de innovaciones con el cliente. “En el mundo de
la experiencia, el consumidor individual desempefia un papel central
y cualquier acontecimiento tiene como resultado una experiencia de
co-creacion. Los acontecimientos estan enmarcados en el tiempo y el
espacio, con lo que la participacién del individuo tiene su influencia en
la experiencia. El significado personal derivado de la experiencia de
co-creacion es lo que determina el valor para el individuo” (Prahalad y
Ramaswamy. 2003: 14).

Segun varios autores (Prahalad y Ramaswamy, 2003; Ter Borg, 2003),
la experiencia de co-crear por parte del individuo, denominada también
“experiencia de co-creacion” es lo que aporta valor. La experiencia de
co-creacion deriva de la interacciéon de un individuo ubicado en un
tiempo y un espacio especifico y en el contexto de un acto concreto. La
verdadera experiencia de co-creacidén no esta basada ni en la empresa
ni en el producto. Las empresas deben tener siempre en cuenta que
cuanto mas se centren en el contexto del consumidor y se ajusten al
entorno vital del individuo, mayor sera el valor de la experiencia de
co-creacion. Prahalad y Ramaswamy (2004) hablan de “contexto de la
experiencia” para referirse al espacio en el que se produce un didlogo
entre empresa y consumidor (experience environments). Cuando se
dan las condiciones adecuadas en el contexto de la experiencia, los
clientes pueden desarrollarse con plenitud, llegando a convertirse, por
tanto, en participantes directos de las propias experiencias de co-
creacion.

La red de experiencias en la co-creacion esta compuesta por los
individuos y los elementos necesarios para desarrollar un contexto de la
experiencia. Prahalad y Ramaswamy (2003: 16) exponen una visién de
la naturaleza del estado y de la innovacion de la experiencia basandose
en tres ejemplos: 1) el marcapasos, en el que paciente y marcapasos
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forman parte de una red de informacién y de conocimiento necesarios
para vigilar el corazén de manera remota; 2) Onstar, un proveedor de
material de seguridad para los clientes de la empresa General Motors
Corp. que viene integrado en el vehiculo; y 3) Mindstorms, el sistema
de invencion robética de LEGO. En cada caso existe una base afiadida
para la competencia que comprende tres co-creadores y que ofrecen
un alto valor: la empresa y su red, el consumidor y la comunidad del
consumidor.

Dado que el turismo es una fuente inagotable de experiencias a través
de las cuales el individuo se construye su propia narrativa, se considera
crucial dedicarle toda nuestra atencion. Prahalad y Ramaswamy
(2003) comienzan ya a vislumbrar el fendmeno de la co-creacién y la
expansion de las experiencias que se derivan en diferentes campos.
Sin embargo, y por extrafio que parezca, el mayor generador de
experiencias —el turismo- sigue aun sin mencionarse. Queda rezagado
tanto en sus aplicaciones como en los estudios basicos.

Los creadores, ante el reto de idear experiencias que correspondan alas
necesidades latentes del individuo, siguen dependiendo en gran medida
en su intuicién, en copiar buenas practicas o en crear condiciones
relacionadas con un contexto espacial y temporal. Rara vez se incluye
al turista en el proceso de creacién de experiencias relacionadas con
el propio turismo y son pocos los ejemplos que se encuentran sobre
co-creacion con turistas. El proyecto Virtual aloft se lanzé en el portal
Second Life (http://www.secondlife.com/) en 2006, un mundo virtual
en el que el individuo se puede crear su propio personaje, un avatar.
El objetivo del proyecto es que los visitantes co-crearan el disefio
real basandose en la informacién y la evaluacion de sus experiencias
virtuales. Asimismo, Joie de Vivre Hospitality, un grupo de 37 hoteles
en el area de la bahia de San Francisco es un ejemplo interesante.
El sitio web de esta marca hotelera, interactivo y muy convincente,
ofrece la posibilidad de que los potenciales clientes del hotel elijan
aquel hotel que mejor encaje con sus necesidades. Esta estrategia
de marketing superior ha atraido nuevas ofertas de negocio en linea
y le ha dado a Joie de Vivre un toque distinto y competitivo. Antes de
entrar en detalle, se dedica el siguiente apartado a la descripcion del
fenémeno del turismo.
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http://www.secondlife.com/

Mucho se ha escrito sobre las razones que explican por qué las
personas ocupan su espacio de ocio de la manera que lo hacen.
Algunos autores, como Cohen (1972, 1979, 1988), MacCannell (1989),
Urry (1990) y Lengkeek (1994, 1996), conciben el turismo como una
necesidad de evasion de la vida cotidiana. La mayoria de ellos (Cohen
1979, Urry, 1990; Lengkeek, 1994) se basan en la misma fuente, de
1973, sobre el estudio del antropélogo Turner, para ilustrar el cambio
que produce el viajar en la vida cotidiana y que deriva en una especie
de “contraestructura”. En primer lugar, cuando se abandona el lugar
de residencia habitual, el turista se aleja, tanto desde el punto de vista
social como espacial, de su entorno familiar o, como lo denomina
Turner, de su “centro”.

En segundo lugar, mientras permanece en el lugar de destino, el turista
entra en una especie de “contraestructura”, fuera de su contexto
espacial y temporal, una fase que ha pasado a denominarse “zona
liminal” y un espacio llamado “el centro en alguna parte”, o en su
terminologia original inglesa “centre-out-there” (Turner; citado en
Cohen, 1979). Finalmente, el individuo, sintiéndose enriquecido con
la experiencia del viaje, se reintegra en su grupo social originario y
en su contexto familiar. Resulta obvio decir que existe una gran
diferencia entre individuos, en sus preferencias, por las similitudes
o las diferencias de las contraestructuras comparadas con sus
lugares habituales de residencia. Ademas, las personas pueden
variar sus preferencias tanto por un turismo activo o pasivo como por
un turismo de inmersion o de absorcion. Pine y Gilmore (1999) han
dividido dichas preferencias en cuatro cuadrantes relacionados con
las experiencias: de entretenimiento, educativas, de escapada o de
estética. Considerando el gran nimero de tipologias sobre turismo y
los continuos debates sobre las mismas (Cohen 1972, 1979; Elands y
Lengkeek, 2000; Lengkeek, 1994, 1996; MacCannell, 1989; McKercher,
2002; en Schouten 2003; Van de Poel, 1999; entre otros), puede
llegarse a la conclusion de que el caracter especifico de la experiencia
del turismo deriva de esa tensién entre la vida cotidiana y esas otras
realidades que se experimentan como resultado de los cambios en las
estructuras temporales y espaciales cotidianas.

Si bien, es cierto que las necesidades de las personas cambian y
que, por tanto, también cambian sus ansias por nuevas experiencias,
los estudios existentes demuestran que, para muchos individuos del
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mundo desarrollado, el tiempo dedicado al ocio y al turismo se ha
convertido en una parte esencial de su calidad de vida. Un estudio
realizado por Csikszentmihalyi y Hunter (2003), que se llevé a cabo
usando el método ESM (método basado en muestras de experiencia),
demuestra que las actividades de ocio social, tanto las activas como
las pasivas, contribuyen a una mayor felicidad comparadas con
actividades escolares, que dan un porcentaje menor en cuanto a indice
de felicidad. Urry (1990) afirma que la “cultura del turismo” en la que
vivimos proporciona a las personas una oportunidad de despojarse
de limitaciones temporales y espaciales y de aumentar su calidad de
vida, puesto que se dedican a hacer lo que realmente les apetece, con
quien realmente les apetece, etc. En este sentido, Richards escribid
que “el deseo de consumir mas turismo y mas tiempo de ocio refleja
el cambio de perspectiva sobre el consumo, que se aleja de bienes
materiales y se acerca mas a servicios y experiencias, lo que viene
a decir que la calidad de vida se mide cada vez mas teniendo en
cuenta el acceso a tales experiencias” (1999: 190). Poon ya afirmaba
en 1993 que el “nuevo turista” quiere encargarse de su propio viaje,
un hecho que se ha constatado cada vez mas en personas que se
encargan y gestionan sus propios viajes a través de Internet. Ademas,
existen cada vez mas comunidades de turismo virtuales en las que las
experiencias se evallan y se intercambian. Sitios web de intercambio
de casas, de alojamiento compartido o, incluso de sofa compartido, el
denominado couchsurfing, son sélo algunos ejemplos. Audiosnacks,
por ejemplo, es un espacio virtual para encontrar, comprar, descargar,
escuchar y disfrutar rutas a través del i-pod, creadas por gente con el
fin de compartirlas, un lugar en el que todo el mundo puede contribuir
para que todos puedan beneficiarse mutuamente. Este es un buen
ejemplo de co-creacién entre turistas.

No solamente existen ejemplos de co-creacion entre consumidores
sino también entre los propios proveedores y entre consumidores y
proveedores. Lonely Planet y Playstation han lanzado una iniciativa
conjunta: una guia actualizada al minuto, completamente interactiva y
portatil, para su uso enlaPSP®. Existen también otros ejemplos: GoCar
es una ruta en coche guiada por GPS que se lanzé en San Francisco
en 2004. El asistente de KLM Globe, de Google Earth, es también otro
ejemplo. Estos ejemplos demuestran que las experiencias innovadoras
en cuanto al turismo se co-crean, incluyendo a socios 0 marcas que
no han estado tradicionalmente asociadas al sector del turismo. Estas
tendencias ilustran la necesidad de cambiar de perspectiva en lo que
al turismo se refiere.
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Teniendo en cuenta la perspectiva etnografica, tanto para los estudios
tedricos basicos como para el creciente interés existente por parte de
las empresas en las innovaciones relacionadas con la etnografia y con
los “estudios sobre individuos”, vale la pena destacar, una vez mas, la
importancia del concepto de co-creacion. Enfocado muy a menudo
desde una perspectiva de crecimiento econémico, los promotores
turisticos permiten que el turismo crezca a costa del contexto natural,
cultural o historico.

En el desarrollo de la actividad turistica, el ser humano deberia tenerse
en cuenta siempre en relacion con su contexto espacial, lo que
implica una nueva perspectiva sobre el turismo. Ello significaria la no
separacion de los conceptos oferta y demanda, empresa y cliente,
turista y huésped o los espacios para el turismo y “otros” espacios. En
cambio, el concepto de turismo deberia ser visto como una red que
engloba a todas las partes involucradas en proporcionar contextos de
experiencias y en la que todos los actores operan desde diferentes
contextos espaciales y temporales. Para comprender el fenémeno
del turismo y desarrollar un turismo sostenible hay que buscar dentro
de cada ser humano, concretamente en la interaccion de éste con el
contexto de la experiencia. Cada persona puede llegar a convertirse en
turista, o establecer algun tipo de contacto con el turismo, en algunos
de sus contextos de la experiencia. Para el turismo, ello requeriria que
se centrara la atencion en el ser humano y no en el turista, ya que la
mayoria de personas pasan mucho mas tiempo siendo simplemente
personas y no turistas. Es cuando uno no es turista el momento en
el que se forman las condiciones para expresarse uno mismo como
turista.

Concebir el turismo como una red o sistema holistico facilita la
inclusion de todas las partes interesadas e involucradas en la creaciéon
de experiencias en el mismo. Dicha red es inmensa y abarca toda una
serie de actores: agencias intermediarias, promotores y encargados de
ofertar alojamiento, encargados de promocionar y mantener enclaves
de alto valor patrimonial y el entorno natural que los rodea, organismos
politicos, los disefiadores —y visitantes- de Internet, Second Life u
otros muchos entornos virtuales relacionados con las experiencias.
Asimismo, las fronteras cada vez mas difusas entre el turismo y el
arte, la cultura, el deporte, el ocio, la escuela, el tiempo libre o el
trabajo estan haciendo que la consideracién del turismo como sector
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o industria separada del resto sea cada vez menos evidente. Esta
es otra de las razones para considerar el turismo como una red de
experiencias dentro de la cual el ser humano desempefia un papel
crucial.

El contexto de la experiencia en el campo del turismo se compone de
todas aquellas personas y elementos que rodean al ser humano. A
continuacién, se explica el argumento que sostiene por qué hay que
hablar de seres humanos y no de turistas. Cuando se habla del turista,
enseguida se imagina a alguien procedente del mundo occidental, de
zonas desarrolladas y con dinero, tiempo y libertad para viajar a zonas
fuera de su entorno cotidiano. Asimismo, se concibe a un turista que
viaja hacia su destino. Sin embargo, no se considera turista cuando
esta en su contexto diario. De hecho, segun la definicion de turista, en
ese momento no lo es.

Es precisamente en su contexto diario, en ese momento en el que
no es turista, de hecho la mayoria del tiempo, cuando se toman las
decisiones sobre las vacaciones futuras. En este periodo es cuando
se realizan toda una serie de actos relacionados con el turismo: se
reciben revistas en el buzén de correo, se ven canales de television, se
ofrecen donaciones a organizaciones especificas, algunos elementos
del contexto diario hacen recordar vacaciones pasadas, se adquieren
libros, videos, CD’s y DVD’s que indican el interés de la persona por
el arte, la cultura, la gastronomia, la musica, la pintura, la ceramica,
la historia o los destinos turisticos, etc.; se acude a los bares o
restaurantes preferidos; Internet le conecta virtualmente al resto del
mundo; su avatar (término utilizado en el portal Second Life, que hace
referencia a la identidad personal virtual, es decir, al personaje virtual)
visita otros lugares de manera virtual y le permite conocer gente de
todo el mundo mientras navega por el portal interactivo Second Life;
recibe informacion sobre viajes en el movil; se comentan experiencias
e historias con familiares, compaferos y amigos; y su vida se ve
moldeada por su formacién y por su trabajo, entre muchos otros
elementos.

Es, por tanto, en este contexto laboral o educativo donde los estilos
de vida muestran las necesidades latentes y los valores ocultos del
ser humano. Un ser humano que, en un momento u otro, acaba
siendo turista. Todos estos contextos del ser humano, aun tan poco

448

Gestioén estratégica sostenible de destinos turisticos. Juan Ignacio Pulido Fernandez y Yaiza Lépez Sanchez (Editores).
Sevilla: Univeridad Internacional de Andalucia, 2013. ISBN: 978-84-7993-229-9. Enlace: http://hdl.handle.net/10334/3636



explorados, contribuyen de manera indispensable al desarrollo de un
turismo innovador.

¢ Qué empresa turistica conoce a sus clientes como seres humanos? En
el desarrollo del turismo e innovacién, los contextos de la experiencia
que rodean directamente al individuo, es decir, el contexto laboral,
académico o en el hogar, aun no se tienen muy en cuenta. Se suele
hacer hincapié en el contexto relacionado con el turismo y el ocio vy,
teniendo sélo estos elementos en cuenta, se toman las decisiones.

Cada individuo posee toda una serie de redes de experiencias
(experience networks) en entornos de experiencias (experience
environments) en constante cambio. Tanto cuando se es turista fuera
de casa como cuando se toma la decisién de viajar, el individuo estd en
permanente contacto con otros individuos y con multiples elementos
que conforman su existencia. En primer lugar, cualquier ser humano
es persona dentro del ambiente familiar. Es en este ambito donde
pasa la mayoria del tiempo y en el que se concentran muchas de las
experiencias sociales mas memorables. Ademas del tiempo de ocio,
el individuo pasa también mucha parte en el trabajo o en la escuela.
Las diferentes redes en las que los individuos se relacionan sirven de
guia en vida, siendo de una gran influencia en la misma. La necesidad
de un turismo de la experiencia puede nacer en un momento concreto,
haciendo que se produzca un cambio en la red del individuo.

Asimismo, el individuo recurre a otras fuentes de informacién como,
por ejemplo, sitios web o catalogos. Igualmente, se entablan vinculos
con todos aquellos que puedan proporcionar informacion sobre el
destino, como por ejemplo el contacto con amigos que puedan relatar
sus experiencias del lugar. Todos estos actos se realizan para cumplir
con el deseo y la necesidad de viajar, cambiando asi el contexto de
la experiencia habitual. Finalmente, cuando se toma la decision final
de viajar y se abandona el contexto de la experiencia en el hogar, la
red de experiencias en turismo cambia en consecuencia. Asi sucede
también en el sentido inverso, es decir, cuando se regresa al entorno
familiar. En consecuencia, cada persona esta rodeada de una red de
experiencias en turismo compuesta por todas las partes, personas y
elementos involucrados en sus experiencias sobre turismo, ya sean
reales, virtuales o incluso en suefios. Dicha red situa al ser humano en
el punto central de todo (no al turista, sino al ser humano). Considerar
al turista como un ser humano que se desplaza a diferentes contextos
permite conocer de cerca sus valores y necesidades latentes. Asi,
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permite a las comparfias ampliar su perspectiva del cliente, pasando
de considerarlo “turista” a “la persona que hay tras el turista”. Esta
perspectiva ofrece informacién sobre la vida que lleva cuando no es
cliente de la compania, una gran fuente de informacién para conocer
las experiencias en turismo que el cliente desea, al igual que para
realizar la estrategia de marketing a partir de ellas.

El argumento expuesto aqui, y que considera el turismo como una
red de experiencias en la que varios de los elementos involucrados
co-crean con el objetivo de formar experiencias en el turismo, esta
estrechamente relacionado con lo que Van der Duim ha denominado
tourismscapes, es decir, el complejo proceso de categorizaciéon de
personas y de cosas (2005). Dicha red de experiencias en turismo
es inmensa: los turistas estan permanentemente expuestos a una
serie de elementos que llegan a conformar las condiciones de sus
viajes: Internet, los aparatos moviles, agencias de viajes, operadores
turisticos, transporte, hoteleros, guias, empresarios locales que
ofertan actividades en el lugar de destino (ya sean excursiones pasivas
0 una participacion mas activa), cosas que hacer y ver en el lugar
de destino, como construcciones tipicas, museos, el patrimonio local,
acontecimientos, parajes naturales, agencias gubernamentales y no
gubernamentales, ademas de la tecnologia, etc. La tecnologia tiene
una gran influencia en las redes de experiencias en turismo y las
somete a un constante cambio. Las facilidades de reserva en linea y
los foros virtuales sobre turismo de la experiencia estan haciendo que
exista una mayor competencia, no en el precio, sino en un servicio que
potencie la experiencia del consumidor. “A la hora de examinar el valor
fundamental, las empresas con éxito siempre antepondran el cliente,
y no la propia empresa, cuando se hacen la pregunta: qué puedo
hacer para hacer que la vida de mis clientes sea mejor?” (Pollock y
Benjamin, 2001).

Los estudios llevados a cabo por Buhalis y Licata (2002) confirman
que Internet ofrece la oportunidad de que las empresas establezcan
vinculos mas estrechos con sus clientes. Algunos de los entrevistados
para dichos estudios afirmaron que “hoy en dia, Internet ofrece un
mejor servicio y un mayor elenco de experiencias al consumidor,
ya que la interaccion con las organizaciones relacionadas con el
turismo puede llegar a ser mas significativa”. En lugar de hablar con
un asesor de viajes en una oficina en pleno centro de la ciudad, tras
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haber dado miles de vueltas para aparcar y tras hacer una larga cola,
cada vez mas empresas dedicadas a los viajes ofrecen un servicio
especializado a través de sus centros telefénicos, gracias a los
cuales los clientes pueden preguntar sobre un producto, propiedad
o destino especializado (Buhalis y Licata, 2002: 211). En el mismo
estudio, Internet, la television digital integrada (IDTV) y los artilugios
de comunicacion mévil fueron identificados como las tres plataformas
digitales mas importantes en un futuro no muy lejano. Estas mejoras
tecnoldgicas haran que se produzcan nuevos y productivos dialogos
con cada cliente, ademas de proporcionar un entorno de experiencias
en las que la innovacion y el turismo pueden estar basados en la
experiencia de co-creacion.

A continuacion, se exponen los pasos a seguir en el campo del turismo
de co-creacion, hacia un turismo sostenible y basado en el contexto.
Si se considera el turismo como una red y a los turistas como seres
humanos que se desarrollan en diferentes contextos, el concepto de
experiencia de co-creacion resulta de gran interés cuando se aplica al
fenédmeno del turismo. Proporciona un valor afadido tanto al visitante
como a las personas visitadas y, al mismo tiempo, contribuye a dar un
sentido de autenticidad y de singularidad al lugar de destino.

Los conceptos sobre experiencias estaran estrechamente vinculados al
espiritu del lugar y de su gente. Como resultado, todas las experiencias
relacionadas con el contexto estaran vinculadas con la historia,
las leyendas, el folklore, los mitos y leyendas del destino. Aquellos
conceptos sobre experiencias que se copien en otro entorno y no se
adapten al contexto acaban siendo normalmente lo que se denomina
“terceros lugares”. Por ejemplo, la compafia Starbucks goza de éxito
en Espafa, pero sélo entre los turistas, ya que no puede decirse
que la gente local lo tenga como uno de sus lugares preferidos para
tomar café. Igualmente, Hardrock Café tampoco puede considerarse
un gran éxito en algunas ciudades europeas. “Mas bien representa
una atraccion turistica que un lugar donde uno va a tomar café y a
encontrarse con los amigos” (Nijs, 2003). Por tanto, durante el proceso
creativo de desarrollar entornos de experiencia, tanto el entorno que
albergara la iniciativa como los visitantes (potenciales) a la zona deben
desempefiar un papel clave.

El hecho de ubicar al ser humano en el eje central en el campo del
turismo tiene otra ventaja. Incita a dejar de pensar sélo en el turista que
viaja o que estéa en un destino turistico concreto y obliga a pensar en el
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ser humano que se encuentra también en dicho destino y que es clave
en esta red de turismo, lo que también se conoce como “huésped” —
otro de los conceptos que se deben evitar en este contexto.

Con el creciente interés por conocer nuevas culturas, las experiencias
en el campo del turismo son un medio para interactuar con otras
partes involucradas, como por ejemplo a través de la co-creacion.
Aquella persona que desea visitar un lugar como turista debe realizar
toda una serie de pasos para planificar el viaje. Probablemente, tenga
que ponerse en contacto con el lugar de destino, a distancia y a través
de sitios web, libros sobre informacion turistica, etc. Sin embargo, hay
algo que une su mundo con el mundo de las personas que encontrara
en el lugar de destino. El ciclo de desarrollo del turismo estara completo
cuando el ser humano que vive en el destino turistico llegue a visitar
al turista en su entorno cotidiano. Sin embargo, desde un punto de
vista tradicional, el “turista” probablemente no lo desee, ya que puede
eliminar todas esas razones por las que algunos destinos son tan
atractivos.

Cabe decir que en los destinos turisticos del mundo occidental este
hecho ya sucede. Por ejemplo, el individuo, sea a través de Internet
o a través de agencias especializadas, intercambia casas durante el
periodo de vacaciones. Igualmente, cuando los huéspedes contactan
a la gente del lugar que han conocido a través de varios foros, como
por ejemplo el sitio web de Joie de Vivre Hospitality. Gracias a la
tecnologia, los consumidores tendran cada vez mas la oportunidad de
co-Crear sus propias experiencias en el turismo.

En conclusién, en el campo del ocio y del turismo, apenas se han
comenzado a explorar las experiencias de co-creacién. Huelga decir
que el turismo representa un generador de experiencias y un motor
econdmico de primer orden. Sin embargo, en un sector con un gran
numero de pequefios y grandes negocios involucrados, aun no existe
la costumbre de pensar en contextos de experiencias y en redes de
experiencias en las que los turistas —considerados seres humanos-
desempefian un papel fundamental. Del mismo modo, pocos son aun
los esfuerzos dedicados a los estudios sobre los individuos como
fuente de desarrollo de un turismo sostenible e innovador, tal y como
se han hecho en otros campos.
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Hasta ahora, se ha expuesto, basicamente, el marketing de bienes
y productos y desde la 6ptica de la oferta, ademas, una oferta mas
bien tangible. Sin embargo, en este apartado se analiza el marketing
turistico; por tanto, ya no es tangible. En el turismo se vende un destino
llamandolo un ‘producto turistico’, mientras el resultado final, después
de reservar, pagar y vivirlo, es una ‘experiencia’, como se ha expuesto
anteriormente. Nunca el propio destino, la oficina de turismo, o una
empresa turistica produce ni vende ‘experiencias’. Al contrario, el
resultado de la vivencia, en conjunto, de la oferta turistica configura
una experiencia. Es decir, se necesita tanto el productor/vendedor
como el usuario/viajero/turista para obtener la experiencia. El turismo
crea y genera experiencias que el consumidor quiere vivir (0jo, no solo
es el turista).

Una gran parte de los consumidores de hoy en dia pasa mucho tiempo
en Internet para buscar informacion, comprar y reservar productos
y compartir o evaluar las experiencias después de vivirlas. Esto ha
creado nuevas estrategias de comunicacion, nuevas formulas de
publicidad, y, con esto, los destinos turisticos estan entrando en la
nueva era del marketing turistico. Los expertos internacionales prevén
un fuerte desarrollo de la oferta complementaria al producto; mas
informacion proporcionada por el propio consumidor, mas auténtica y
mas poder, por tanto, para el usuario.

La nueva tecnologia permite que la cadena de la experiencia turistica
facilmente pueda incluir servicios de sectores que antes se ofrecian
aparte. Ahora no solo en la web de la agencia online se puede reservar
una combinacion de billete de avidn u otro medio de transporte + coche
de alquiler + hotel o apartamento + ruta o vivencia, sino también en la
web de la aerolinea se pueden reservar estas combinaciones, aunque
hace hasta poco la aerolinea no se dedicaba a vender productos de
los demas sectores.

En un sector con las siguientes tendencias esta claro que ‘el destino
turistico’ se esta convirtiendo en un sistema holistico?:

1. Mas oferta complementaria.
2. Méas opiniones del consumidor.

2 Pedro José Cacho, www.preferente.com Ultimo acceso: 7 enero, 2012.
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3. Comercializacion mas personalizada.

4. Mas comunicacion mediante video.

5. Ampliacion de mercados.

6. Mayor localizacién constante del viajero.
7. Mas segmentacién del producto.

8. Desarrollo de micropagos telefénicos.

9. Los planes de Apple, Facebook y Google.
10. Reduccién de la oferta de ‘outlets’.

En este contexto, un plan de marketing para un destino turistico,
sea un municipio, una ciudad, una zona, una ruta conectando una
serie de municipios o puntos de interés, una comarca, un pais, etc.,
ya no se crea solo desde el destino turistico o desde lo que pueda
ofrecer este destino (product thinking). Gracias a la tecnologia, hay
cada vez mas transparencia y didlogo entre varios actores en el
sistema turistico, en el que los consumidores cada vez tienen mas
poder (consumer thinking), pudiendo llegar hasta el punto en que son
los propios consumidores quienes co-crean y gestionan la marca
turistica de un producto territorial. Con la interpretacion de quiénes
son los ‘consumidores’ debe irse un poco mas alla. También la propia
poblacion, los habitantes, los residentes que viven en ese entorno en el
que se crea la experiencia turistica, forman parte de la co-creacién de
las experiencias obtenidas. Los habitantes son, como los turistas que
vienen de fuera, seres humanos con sus habitos, cultura, tradiciones,
retos, problemas, trabajo, vida cotidiana, sistema de funcionamiento,
éxitos, orgullo, suefos, etc. ,y cuanto mas puedan estar involucrados
como aliados en la actividad turistica en su entorno habitual, mas
capacidad de carga habra. La marca no puede ser mejor que co-
creada con todos los actores aliados de forma holistica.

En el Ultimo aparatado de este capitulo, se expone el Plan de
Marketing, mercados y segmentacién y ejemplos del nuevo marketing
aplicado a destinos turisticos. En cualquier Plan de Marketing para
destinos turisticos, hasta hace no muchos afos, se encontraba un
plan de comunicacién off-line. No podria haberse encontrado un plan
de acciones off-line incluyendo redes sociales, el uso de bloggers,
las comunidades de embajadores de la propia marca, eventos en
vivo ludicos co-creados por la propia comunidad, etc. Sin embargo,
ahora existen webs que complementan la experiencia completa de
la compra, no solo la reserva. Y, por otro lado, las agencias online
comenzaran a personalizar sus webs segun el cliente, en lugar de
ofrecer la misma apariencia para todo el mundo; mass customization.
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Todo lo expuesto hace cambiar el enfoque del Plan de Marketing
Turistico. Asi, los productos y servicios turisticos habituales se
transforman en experiencias y vivencias memorables, jugando con
la actividad multisensorial a la hora de vivir el patrimonio cultural y
natural con sus historias, leyendas, tradiciones, rituales, etc. De
hecho, deberia empezarse conceptuando desde la experiencia de
los usuarios, los consumidores, visitantes o turistas, y habitantes y
otros actores, para poner en valor las experiencias memorables ya
existentes e invitar a los multiples actores del sistema turistico para
que compartan sus experiencias, con que no habra limite casi en lo
que pueda llegar a ser una marca turistica.

Los clientes, visitantes o turistas, se transforman de esta forma de
‘consumidor’ en ‘co-creador’ del conjunto. Podria verse al turista
como ‘... aquella persona que se traslada de su territorio de origen
o de su residencia habitual a un punto geografico diferente al suyo.
La ausencia se produce mas alla de 24 horas e incluye pernoctacion
en el punto geografico de destino’, segun las diferentes definiciones
tedricas que existen, o, simplemente, pueden verse como personas
que, sobre todo, son seres humanos que, durante la mayoria del
tiempo en su vida cotidiana, trabajan, estudian etc. y, de vez en cuando,
salen de su rutina diaria para vivir experiencias enriquecedores para
afadir valor y crear calidad de vida. Entonces, son personas con sus
emociones, que conectan o no con un destino turistico basado en las
experiencias vividas. Para el desarrollo del plan de marketing, es mejor
que haya entornos para crear dialogo con los diferentes actores del
sistema turistico, y que todos los actores se sientan involucrados en
la marca turistica co-creada. Al final esto se reduce con una frase de
Pine y Gilmore(2002): “la experiencia es el marketing”. Los productos
experienciales deberian ser capaces de generar experiencias,
asociadas a los sentidos, sentimientos, pensamientos, actuaciones y
relaciones (Schmitt, 2000):

- Sentidos: se proporciona placer estético, emocion, belleza y
satisfaccion por medio de la estimulacién sensorial.

- Sentimientos: debe ser capaz de generar sentimientos en el cliente
durante la experiencia de consumo.

- Pensamientos: animara a los clientes a pensar de forma detallada y
a reconsiderar planteamientos antiguos.

- Actuaciones: creara experiencias asociadas al cuerpo, pautas de
comportamiento y estilos de vida.

- Relaciones: animara a la interaccién social del individuo partiendo,
de la marca y la necesidad del cliente de una identidad grupal y
colectiva.
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Mientras que en el apartado uno se exponian las necesidades de
los clientes, con el marketing experiencial se habla de los deseos y
suefios de la gente, de perfiles emotivos, del estudio de los valores
emocionales, etc. para encontrar, con todo ésto, el didlogo emocional
con las personas. Piét (2004) define este nuevo enfoque de la
economia de las experiencias como el mercado de las emociones. Si
los propios actores del sistema turistico participasen de esta forma en
el dialogo, se consigue una marca creada por muchas personas, una
marca compartida por muchos actores, con personalidad de muchas
personas y con vida propia. De forma estable y continua en el nuevo
marketing turistico se pueden medir, evaluar e innovar los conceptos
para optimizar las experiencias continuamente. Ya no consta solo la
informacion sobre la oferta turistica de los productos o servicios, sino
también los comentarios, posts, videos, fotos, expresiones, quejas,
comentarios positivos, recomendaciones, etc. de las experiencias
de los usuarios, tanto los turistas como otros actores en el sistema
turistico: los propios habitantes de la zona, empresas, entidades
culturales, etc.

A continuacion, se presentan los elementos de un Plan de Marketing.
Un Plan de Marketing contiene los siguientes apartados, que cada
empresa o entidad combina a su criterio, llamado el marketing mix:

- El producto (nucleo, producto tangible y valor afiadido).
- El precio.

- La comercializacion.

- La comunicacion.

A. El producto turistico

El producto turistico tiene una parte clave, el nucleo, disefiado
para satisfacer las necesidades del publico objetivo. Se expresa en
palabras e imagenes. disefiadas para motivar y provocar la compra
y ha de apelar a las motivaciones reflejando las caracteristicas del
cliente potencial y no del producto en si. Recuerde: el turista, o mejor
dicho, la gente, no compra un producto, compra una vivencia con lo
cual satisface unas necesidades emocionales y existenciales. Como
Altés Machin (2001) describe:

- Un hotel no ha de vender camas, ha de vender descanso,
funcionalidad, vacaciones, la posibilidad de trabajar en un
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entorno tranquilo y bien equipado, etc. En realidad, vende una
experiencia...

- Un restaurante no vende platos, vende encuentros sociales
alrededor de una mesa, comer sin tener que cocinar, novedad,
prestigio, rapidez, etc. En realidad, vende una experiencia...

- Lagente, cuando compra turismo rural, no compra el derecho
a dormir en una casa ajena, compra descanso en el campo,
un entorno natural y el contacto con la cultura tradicional. En
realidad, compra una experiencia...

- RENFE vende transporte y no asientos de tren.
Cuando se viaja en tren, no se compra un billete
para pasar el rato y disfrutar de los servicios de la
compafiia. Se compra trasladarse de un lugar a otro vy,
probablemente, el llegar a una hora determinada al destino.
En realidad, vende una experiencia...

El producto tangible (la cama, los platos, dormir en una casa ajena,
transporte, etc.) se puede comprar por medio de ofertas concretas
que comprenden aquello que el cliente recibira por el precio pagado.
Es la parte en que se especifica exactamente lo que se ofrece en un
tiempo determinado y a un precio determinado. La descripcién del
producto tangible en el catalogo de un turoperador o de una agencia
de viajes configura el contrato de venta y, en caso de incumplimiento,
puede ser objeto de reclamacion legal.

El valor ahadido es todo aquello que puede anadirse al producto
tangible para hacerlo mas interesante y atractivo para el publico
objetivo. Esta parte es dificil de definir con precisién, porque es la
diferencia entre los elementos basicos ofrecidos y el total de la
experiencia vivida. Son muchos los detalles que pueden afiadir o quitar
valor a la experiencia: atencién personalizada (o no), ser atendido (o
no) en el idioma preferido, unos regalos o detalles personalizados (o
no), poder participar (0 no) en una comunidad de ‘fans’ de la marca’,
poder compartir (0 no) fotos y/o videos de la experiencia en un entorno
2.0, poder evaluar (0 no) la experiencia vivida y con ésto ayudar a
mejorar la futura oferta y atraer futuro publico.

Para crear productos turisticos, existen los siguientes pasos: estudio
de la ofertay su potencial, definicién de productos y de las necesidades
y acciones para su puesta en marcha. En el Cuadro 10.3 se presenta
el manual de planificador en turismo rural presentado por la Secretaria
General de Turismo (1992) que incluye los pasos basicos.
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CUADRO 10.3
Estudio de la oferta y de su potencial

e |dentificacién e inventario de recursos turisticos

¢ Posibilidades para el desarrollo de actividades recreativas

e Identificacién y eleccién publicos

*  Definicién del producto en términos de beneficios y utilidades para
el cliente

e Evaluacion de la capacidad receptiva en servicios y equipamientos
y nivel de demanda actual

¢ Plan de acciones necesarias para la puesta en marcha

Puesta en valor de Infraestructuras,

. . . - Organizacion
atractivos equipamientos y servicios

. * Inventario de infraes- .
* Mejora de entorno * Reglamentaciones

tructuras, equipamien-
y accesos e Personal

. tos y servicios actuales )
* Restauracion * Formacion

¢ Conservacion * Mejoras a introducir ¢ Financiacion
- * Necesidades de nuevas .
* Explotacion dotaciones * Planificacién

Estudio de viabilidad
e Coste econdémico
* Posibles frenos desde el sector publico/privado
e Coste social
e Coste ambiental

B. El precio

El precio esta relacionado con los otros aspectos del marketing mix
y su fijacién dependera de los objetivos empresariales, ya que puede
condicionar muchos aspectos de un negocio, desde el volumen de
la demanda vy el tipo de clientes, a la imagen, los ingresos brutos, el
margen de beneficio. En definitiva, su rentabilidad (Altés Machin, 2001).
Aparte de cubrir los gastos, el precio tendria que permitir obtener
beneficios y tampoco puede ser tan elevado que no sea atractivo para
el mercado y los segmentos objetivos a los que se dirigen la oferta. En
resumen, Altés Machin (2001) presenta dos formas para fijar precios:

- Enfoque activo: utiliza el valor estratégico del precio a favor de los
objetivos empresariales.

- Enfoque pasivo: hay que fijar el precio de alguna manera y se ha de
buscar un sistema facil.
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Durante los ultimos afos, se han producido muchos cambios en
la estrategia del pricing, aplicando segmentacion por un lado,
ajustando el precio al maximo al segmento del mercado especifico
(descuentos, early bird bookings, etc.) y, por otro lado, aplicando
revenue management o yield management: la gestion de ingresos o
la gestion del rendimiento es una forma de fijacion de precios que
utiliza la elasticidad de los precios. El nimero éptimo de los productos
ofrecidos a un nimero adecuado de clientes al mejor precio. El principio
proviene del sector de la aviacién, pero se esta aplicando ahora en el
negocio hotelero. ‘Last minute’ reservas, o ‘early bird’ reservas, son
una forma de gestion del rendimiento.

C. La comercializacion

La comercializacién no deja de ser la creaciéon de un sistema de
distribucion eficiente que permita el acceso del consumidor a los
productos. Como se ha expuesto en los apartados anteriores, en la
sociedad actual de abundancia, los productos turisticos sirven para
satisfacer unos deseos que tiene ‘la gente’ detras de unas necesidades.
Un producto turistico puede ser la diferencia entre un estado actual
y un estado deseado: “estoy cansado, necesito descansar y deseo
hacerlo en un entorno natural donde puedo ir en bici; pues igual me iré
a Menorca”. Como Maslow presento en la piramide de las necesidades
(1954), después de satisfacer las necesidades fisiolégicas, de
seguridad, sociales y de estimacion, llega el momento del desarrollo
personal, la autorrealizacién. Viajar, conocer otros paises y cultura y
aprender de ellas, y la vivencia de experiencias diversas, suele ser
una forma para mucha gente de encontrar la felicidad, buscando y
realizando sus deseos.

El enfoque del marketing es satisfacer deseos y, cuanto mas se
comprenda y conozca el comportamiento de consumo de los usuarios,
y de los consumidores potenciales, mejor se puede conectar con ellos
a la hora de decidir qué se vende, por qué, doénde, cuando, cada
cuanto, como se comporta la gente en el momento del consumo, qué
sentimientos muestran y cémo y por qué compraran en el futuro. La
distribucion, por tanto, se debe adaptar al maximo al comportamiento
del consumidor. La distribucién de productos turisticos, debido
a su naturaleza intangible, no se puede comparar con la estrategia
de distribucién de los productos tangibles con almacén, stock y
lugares para probar antes de comprar, y devolver en caso de no estar
satisfecho. El lugar de compra de un producto turistico, sea on-line o
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en un lugar fisico como es una agencia de viajes, nunca es el mismo
que el lugar del consumo del producto turistico. En el turismo se ha de
encontrar una red de ventas fuera del lugar del consumo y produccion,
con esta red se trata de generar demanda, multiplicando y acercando
los puntos de venta al consumidor (Altés Machin, 2001).

Las empresas turisticas utilizan las centrales de reservas para su venta.
Las centrales son comunes entre las cadenas hoteleras y, hoy en dia, la
tecnologia permite integrar los servicios de unos y otros para crear una
oferta mas completa. Aparte de las centrales, existen los canales de
distribucion indirecta, como a través de los turoperadores y agencias
de viajes. En cualquier caso, las nuevas tecnologias facilitan cada vez
mas el marketing directo. La comunicacion es mas personalizada e
individualizada, basada en un conocimiento profundo del cliente. Se
captan nuevos clientes o se consigue vender mas a través de los
clientes ya existentes. Son multiples los medios de comunicacion
que hayan: mailings, venta directa y/o por catalogo, telemarketing
(prospectivo o reactivo), publicidad directa, sistemas interactivos v,
cada vez mas, los eventos en vivo son una forma de crear marca. Los
eventos en directo son una manera muy eficaz para que el publico
objetivo viva una marca; pasandolo bien se crea una experiencia que
permita vivir una marca cambiando la actitud, algo que no es nada
facil, pero un entorno bien disefado, teniendo en cuenta el gusto del
consumidor, los entornos en que se mueve y los deseos que tiene,
hacen posible llegar a la esencia de su autorrealizacion (Maslow, 1954).

D. La comunicacion

En la sociedad actual, la gente recibe muchos mensajes. Tantos, que
es imposible captar y asumir todos. Sin embargo, es diferente cuando
los mensajes no estan proyectados desde fuera (la oferta, top-down) al
usuario, sino que el propio usuario produce los mensajes (bottum-up).
Los mensajes preparados con palabras e imagenes, el componente
visual son icénico es cada vez mas importantes.

El valor simbdlico del consumo sobrepasa el aspecto funcional de
los productos o servicios. Altés Machin (2001: 163) expone: “volar en
primera clase o utilizar la sala VIP de un aeropuerto, ademas de la
comodidad, confiere al viajero una sensacién de persona de éxito”.

Al tratarse la actividad turistica como un sistema holistico, en la
comunicaciéon es muy importante incluir todos los actores de la
cadena de valor (véase capitulo 12). Los sentidos juegan un papel muy
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importante en la comunicacion del ser humano con su entorno. Altés
Machin (2001) describe lo siguiente:

La vista: los ojos captan la primera impresion sobre lugares, empresas,
personas y cosas. El cliente, el proveedor o el candidato o empleado
de una empresa, se hara una imagen a través de lo que vea en ella, y
ello influira en su percepcién global de la misma y en su actitud futura.
Lo que se ve sera:

- El exterior de una empresa y sus instalaciones: la fachada de un
hotel, el rétulo, la limpieza del entorno, el lobby, las habitaciones, la
decoracién, los colores, la iluminacién, los servicios publicos; todo
emite mensajes.

- El personal: su aspecto, uniforme vy, sobre todo, sus gestos, se
captan con la vista, por lo que no hay que descuidarlos, porque, a
menudo, delatan actitudes poco favorables que pueden, incluso,
contradecir las palabras de manera inconsciente. Es el llamado
lenguaje no verbal. En la comunicacién personal es tan importante
la comunicacion gestual, que los comunicantes eficaces estan mas
orientados hacia las personas que hacia las palabras.

- Las sefiales y documentos escritos: también en el caso de los
mensajes escritos, bien sean sefiales, informaciones o documentos
administrativos y promocionales, la presentacion es tan importante
como su contenido. Hay que mantener los rétulos y sefializaciones
en buen estado de conservacion y producir documentos pulcros,
claros y atractivos.

- Simplicidad, claridad, brevedad, precision, interés, propdsito,
organizacioén, coherencia, credibilidad son las palabras clave para
escribir eficazmente (Altés Machin, 2001).

Aqui puede afadirse la imagen virtual, que, cada vez mas, es el primer
“touchpoint” con la marca en la cadena de valor.

El oido: con él se captan las palabras y los sonidos ambientales:

- La palabra: es el contacto verbal con otras personas. Cada uno de
sus aspectos, la claridad, el tono, el lenguaje utilizado, comunican
algo.

- Los sonidos ambientales: los sonidos ambientales pueden ser
agradables o desagradables. Ruidos de maquinaria, un teléfono
que suena y no tiene respuesta, musicas poco adecuadas, radio,
ruido, todo afecta a la percepcién de un ambiente.

461

Gestioén estratégica sostenible de destinos turisticos. Juan Ignacio Pulido Fernandez y Yaiza Lépez Sanchez (Editores).
Sevilla: Univeridad Internacional de Andalucia, 2013. ISBN: 978-84-7993-229-9. Enlace: http://hdl.handle.net/10334/3636



El tacto, olfato y el gusto también captan sensaciones que son
importantes en empresas como hoteles o restaurantes. Los sentidos
captan multiples sefales e informaciones que son procesadas por el
cerebro y sirven para hacerse una imagen global y evaluar la calidad
de los productos y servicios, empresas, lugares y personas. Una
manera de poner al dia y/o innovar la vivencia a nivel de los sentidos
de un entorno en el sector turistico es utilizar la Guia de Pine y Gilmore
The Field Guide, en la que pueden encontrar unas herramientas para
observar entornos con los cinco sentidos para mejorar la experiencia.

Sobre todos estos aspectos: el producto, el precio, la comunicacion
y la comercializacién, hay mucho mas que decir y se puede consultar
una amplia variedad de literatura sobre el tema. En la Figura 10.1. se
presenta el esquema para la planificacién estratégica para el Plan de
Marketing.

DEMINICION DEL
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FIGURA 10.1. Esquema para la planificacion estratégica del Plan de Marketing.

E. Cambios para el Plan de Marketing Turistico del futuro

La base del cambio en el marketing estd en el hecho de que los
consumidores, los usuarios y sus comunidades tienen el poder, y
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no los productores. La demanda unida en redes sociales genera
prescripcion, critica, evaluacion continua y con ésto nace el marketing
experiencial compartido entre productores, viajeros y demas actores.
Vidal llama el usuario 2.0 ‘el hombre ligado a las 5 i’: informado, infiel,
innovador, ilusionado e impaciente. Pero, al mismo tiempo, creativo y
amante de lo auténtico.

El Plan de Marketing del futuro parte de la base de que el producto
se entiende como 2.0 en todos los aspectos: desde su creacién, el
marketing, la informacion, la distribucion, el consumo hasta el post
disfrute de la experiencia.

Se exponen las siguientes recomendaciones para tener en cuenta a la

hora de crear un Plan de Marketing:

- El consumidor y su vida como punto de partida.

- Analizar las emociones, valores e intangibles.

- Analizar los mercados de origen, no solo el turista como “individuo
de tal pais”.

- Crear entornos para tener didlogo entre muchos actores (2.0).

- Crear entornos para conectar y empezar la vivencia estando aun
en casa (pre experience), luego en el destino (durante) y poder
continuar también después de volver a casa (post experience).

- No basarse solo en el publico actual, abrir nuevos caminos,
aprovechando los que ya estén en la comunidad.

- Recursos pueden ser muchos: sociales, culturales y humanos, no
solo econémicos.

- Ningun destino esta sélo en el mundo. En lugar de un analisis de la
competencia hacer un analisis de posible colaboracién.

- Analizar lo que esta bien posicionado en el mercado y que pueda
servir de impulso.

- ¢Estan preparadas las empresas turisticas para innovar, recibir
nuevos clientes, aprender otros idiomas, crear nuevos conceptos?

Sin objetivos claros y realistas y una planificacion concreta para
llevar a cabo el plan, sera dificil competir en un mercado cada dia
mas competitivo. Tanto empresas turisticas como destinos turisticos
deberian planificar el marketing. Basicamente, la planificacion comienza
con un anadlisis interno y externo y, en base a los resultados del
diagndstico, se definen los objetivos y estrategias.
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A. La investigacion de (nuevos) mercados

La investigacion de mercados proporciona datos relevantes sobre
clientes, clientes potenciales, productos y competidores, que sirven
de base para la toma de decisiones relativas a la estrategia general
y de marketing. La investigacion no da respuestas definitivas, pero
es un instrumento indispensable para no dejar al azar decisiones
que suelen entrafar riesgos elevados (Altés Machin, 2001). La
investigacion se puede hacer de muchas formas y, debido a los
cambios en la sociedad, también estan cambiando los métodos de
investigacion, que ofrece datos que no existen aun y se recoge en base
a estudios especificos para saber las respuestas a unas preguntas
especificas. Con la investigacion secundaria se recoge el material que
ya existe, datos que estan disponibles, que pueden ser documentos
empresariales internos, informes del gobierno, estadisticas nacionales
o internacionales, andlisis de tendencias de dominio publico, etc. En el
turismo se pueden encontrar muchos datos secundarios como:

- Estadisticas de ventas/reservas (por semanas, meses, trimestres,
afios, etc.) y por tipo de clientes, tipo de productos, etc.

- Estadisticas de control de visitantes: fichas de registro de hoteles,
hojas de reservas, etc.

- Publicaciones gubernamentales, datos publicados por las
asociaciones de empresarios, camaras de comercio, entes de
turismo, etc.

- Datos propios resultantes de investigaciones anteriores.

- Recortes de presa referentes a actividades de los competidores,
cambios en el mercado y otros datos de interés.

- Estudios sociolégicos que muestran las tendencias de la evolucion
de la sociedad en general.
- Informes de trend watching, andlisis de tendencias.

En libros de métodos de investigacién para el turismo (Altinay y
Pareskevas, 2007; Saunders et al., 2009) se puede encontrar en detalle
como planificar y aplicar métodos de investigacion. En el Cuadro
10.4 se presenta el resumen de las dos categorias en que se divide,
basicamente, la investigacion:
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CUADRO 10.4
Caracteristicas diferenciales de los estudios cualitativos y cuantitativos.

CUALITATIVOS CUANTITATIVOS

* Medicion controlada

Interpretacion objetiva

* Encasa atencién al marco de
referencia

* Orientado al resultado

Datos solidos y repetibles

Estadisticamente representa-

tivos del universo

* Perspectiva desde fuera

* Descripcién de los resultados
preferentemente numéricos
(cuantos son)

* Casos multiples. Generaliza-
bles

* Asume una realidad estable

* Método de observacion sin control

* Interpretacion subjetiva

* Comprension del marco de referencia

* QOrientado al proceso

* Datos ricos y profundos

* Estadisticamente no representativos
del universo

* Perspectiva desde dentro

* Interés en la descripcion de los he-
chos (por qué)

* Estudios aislados. No generalizables

* Asume una realidad dinamica

Fuente: Soler Pujals (1991), en Altés Machin (2001).

La sociedad 2.0 con “gente” 2.0, da vida a un abanico de nuevos
métodos de investigacion para el turismo, sobre todo para la
investigacion cualitativa, con el objetivo de recoger datos interesantes y
profundos sobre lo que mueve a los consumidores, sus emociones, sus
valores, sus deseos, sus estilos de vida, sus motivos, sus busquedas,
sus movimientos, sus decisiones, etc. Asimismo, la observacion de
movimientos en entornos virtuales permite recoger datos auténticos
y sin manipulacion por la investigacion, pues los entornos 2.0 dejan
observar a los usuarios sin que ellos sean conscientes. Hoy en dia
muchas personas “viven mas de una vida” y mantiene varias vidas
en la redes sociales: un perfil en Facebook, una zona en Myspace, un
avatar en Second Life, una pagina web personal, un blog, un perfil
profesional en Linkedin, etc.

Hay ejemplos de hoteles que entrevistaron a los usuarios en SecondLife
para co-disefar con ellos, pioneros viajeros en un entorno virtual 3D,
un nuevo concepto hotelero antes de lanzarlo al mundo real. Empresas
como lkea, Nokia, Camper, Philips, etc. utilizan su entorno virtual como
herramienta de dialogo con sus clientes o usuarios, creando espacios
donde ellos puedan expresar su gusto, disefio, nuevos conceptos y
modelos de muebles (o la distribucion de ellos en su casa u oficina),
zapatos, electrodomésticos, méviles, etc. La Figura 10. 2. (Binkhorst,
2006) indica que hay muchos métodos que se podrian aplicar para
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conectar con los usuarios y dejarles participar en procesos de
conceptuar y optimizar para innovar las experiencias.

(7]
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FIGURA 10.2. La innovacion mediante la co-creacion, nuevos métodos de
investigacion.

Para facilitar la comprensiéon de todo lo expuesto en este capitulo
respecto a la creacion de un Plan de Marketing Turistico, seria
conveniente que el lector conociera algunos ejemplos: Plan de
Marketing de Euskadi 2010-2013, Plan de la Red Ciudades Medias
de Andalucia, Plan de Marketing Comunitat Valenciana, Strategic
Marketing and Coomunication Plan Amsterdam, entre otros?.

En este capitulo se ha conceptualizado el marketing, su funcién
y cambios para competir en un mundo globalizado de turismo
2.0. Asimismo, se ha demostrado el poder del marketing en la
propia experiencia del usuario, la experiencia como marketing y las
oportunidades que ofrece el marketing turistico co-creativo. Finalmente,
se han expuesto las claves basicas para realizar un plan de marketing,
analizar los mercados y segmentos mas idéneos, realizar analisis de
la demanda y promover la participacion de todos los actores turisticos
en un sistema turistico holistico.

Es evidente que no existe “el turista”, sino que cada uno de ellos tiene
sus propias necesidades, deseos, caracteristicas, exigencias, etc. Lo

3 Asimismo, las siguientes paginas webs ofrecen informacion sobre interesantes
e innovadores propuestas: www.hotelitour.com; www.flextrip.com; www.audios-
nacks.com; www.coachsurfing.org; www.twalkwithme.eu; www.takeyourbigtrip.
com; www.yellowarrow.net.
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que obliga a ampliar el conocimiento tradicional y ver al turista como
ser humano y al turismo como un sistema holistico con el objetivo y
reto de crear un desarrollo turistico sostenible.

La sostenibilidad exige profundos cambios en el actual modelo de
desarrollo turistico, de manera que perfile un nuevo escenario en
las relaciones entre los agentes turisticos, la sociedad receptora, los
turistas, los recursos susceptibles de uso turistico, entendidos éstos en
un sentido mucho mas amplio que el que tradicionalmente se concibe
al asociarlos a la idea exclusiva de recursos naturales. Este capitulo ha
mostrado un enfoque del turismo como un sistema holistico, auténtico
y sostenible, en base a la co-creacién, con lo cual el marketing cambia
a ser co-creativo, en base a la experiencia.

Preguntas de repaso

1. ¢Esta preparado o dispuesto el sector turistico para trabajar en
Red, donde el ser humano desempefia un papel crucial?

2.;Hasta qué punto estan dispuestos empresarios turisticos vy
organismos gubernamentales a co-crear en el disefio de contextos
de experiencia en turismo (desde contextos de experiencias
tangibles —estudios- hasta comunidades virtuales)?

3. ¢Cuales son los contextos y las metodologias mas adecuadas para
los estudios sobre experiencias?

4. ;Quién puede mostrar interés en invertir en pruebas piloto para
disefiar experiencias en el turismo de co-creacion y, al mismo
tiempo, medir su impacto?

5. {Cémo cambiaria el marketing turistico si estuviera basado en la
co-creacion de las experiencias turisticas en un sistema turistico
holistico?

Preguntas de tipo test (V/F) (véase solucionario)

1. El marketing experiencial solo puede utilizarse cuando se trata de
intangibles.

2. El estudio del entorno 2.0 (blogs, redes sociales, etc.) no ofrece
informacion relevante de los usuarios.

467

Gestioén estratégica sostenible de destinos turisticos. Juan Ignacio Pulido Fernandez y Yaiza Lépez Sanchez (Editores).
Sevilla: Univeridad Internacional de Andalucia, 2013. ISBN: 978-84-7993-229-9. Enlace: http://hdl.handle.net/10334/3636



3. El marketing mix estda compuesto por: producto, precio,
comercializaciéon y comunicacion.

4. Internet, las redes y los medios sociales han creado una amplia
gama de posibilidades de marketing turistico.

5. La estrategia de precio de las empresas turisticas no se ha visto
sustancialmente modificada en los ultimos afios.

6.El resultado de la experiencia del turista depende de todos los
actores del destino turistico.

7. La investigacién cuantitativa se basa en analisis subjetivos.
8. Las nuevas tecnologias han modificado la distribucion turistica.

9. La verdadera experiencia de co-creacion se basa Unicamente en la
calidad del producto ofrecido.

10. El Plan de Marketing para destinos turisticos se ha basado durante
muchos afios en la comunicacion off-line.
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