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Resumen:

El sector turistico es muy dinamico, competitivo y complejo. Ademas, est4d cada vez mas
determinado por las decisiones que adoptan los grandes intermediarios del canal de
distribucidn turistico. En este contexto muchos profesionales de marketing turistico consideran
gue tienen escaso margen de actuacion para disefiar, lanzar y gestionar productos turisticos.
Sin embargo, las propias caracteristicas de los clientes, la de los productos y las de su ciclo
vital permiten que se puedan realizar innumerables programas y actuaciones de marketing para
gestionar los productos y servicios turisticos. Este articulo constituye un recorrido por las
principales caracteristicas de los productos turisticos, presentando alternativas de gestion
comercial de gran utilidad y valor.
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Title: The tourist marketing and the product management.

Abstract:

The tourist sector is very complex, dynamic and competitive. In addition, it is determined
increasingly by the decisions that the big intermediaries of the tourist channel of distribution
adopt. In this context many professionals of tourist marketing think that they have not a great
margin for action to design, to throw and to manage tourist products. Nevertheless, the own
characteristics of the clients, of the products and of his vital cycle make possible that
innumerable programs and actions of marketing could be realized to manage the products and
tourist services. This article constitutes a tour for the principal characteristics of the tourist
products, and show some usefulness and valuable alternatives of commercial management.
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1.- Integrando las concepciones del producto turistico

El producto turistico constituye una de las variables de marketing a la que mas atencion se le
ha prestado, tanto en el ambito académico como en la gestion de las entidades turisticas
(Blasco, 2001). El producto constituye una de las variables “imprescindibles” o “irrenunciables”
de marketing: todas las empresas realizan su actividad produciendo y/o comercializando
productos y servicios. En las empresas turisticas, por tanto, se puede prescindir, en un ejercicio
econdémico determinado, de las variables “patrocinio” o “marketing ferial”, entre otras, pero no
de las cuatro grandes: precio, producto, distribucion y promocion.

El producto turistico puede concebirse de diferentes maneras, dependiendo del area de gestion
de la empresa a la que pertenezca el profesional que lo define y lo administra. Es decir, segun
se trate de un ejecutivo del &rea de administracion y finanzas, de produccién-operaciones, de
recursos humanos o de marketing (Conde y Amaya, 2007). Por tanto, antes de abordar la
acepcion comercial del producto turistico, mencionaremos las concepciones que en las
diferentes areas de la empresa turistica se deben tener del producto.

Para los profesionales del area financiera de la empresa el producto turistico constituye, en
esencia, un conjunto de costes y gastos diversos (fijos y variables, directos e indirectos). Ese
“pack” de costes y gastos debe comercializarse a un precio tal que cubra esos costes y
rentabilice, suficientemente, la inversion llevada a cabo. Los ingresos obtenidos en un periodo
dado por la entidad turistica, debido a la venta de sus productos, deberan traducirse en
beneficios y rentabilidades suficientes. Hemos de tener en cuenta que, entre los gastos y los
costes mencionados, se encontraran los relativos a los programas y actuaciones de marketing:
publicidad, relaciones publicas, investigacién comercial, promocién, etc.

Es evidente que esta concepcion financiera del producto turistico es esencial para la entidad: si
la empresa turistica dispone de un producto turistico “estrella”, comercialmente hablando, pero
su gestion financiera no es la adecuada, entonces las finanzas de la entidad se resentiran y
con ello toda la empresa (Arguedas, 2007). De la misma manera, la empresa no podra
disponer de una buena salud financiera si no posee productos turisticos adecuados y si no los
comercializa adecuadamente.

En el contexto de produccién y de gestion de las operaciones de la empresa turistica los
ejecutivos deben concebir el producto como el resultado de procesos que combinen,
eficientemente, una serie de recursos: tiempo, actividades, traslados, hospedajes, etc. Si el
producto es simple (por ejemplo un traslado en avién o una visita a un museo), entonces los
procesos operativos se reduciran a la seleccion y gestion de los proveedores y a las cuestiones
logisticas asociadas a la produccion y la gestion técnica del producto: billetes, traslados, etc...
En el caso de productos turisticos mas complejos (por ejemplo un paquete turistico con varios
desplazamientos, estancias y actividades), o de un servicio (con un gran contenido intangible),
la gestion de los asuntos vinculados a las operaciones y la logistica resulta mas complicada.

En cualquier caso, como sucediera con los contenidos financieros, muchas empresas turisticas
se ven seriamente envueltas en conflictos y problemas (que por otra parte bien pudieran tener
consecuencias comerciales y financieras) por no gestionar adecuadamente la calidad o la
seleccion y gestion de las fuentes proveedoras, entre otras cosas. En no pocas ocasiones los
asuntos técnicos y productivos — las operaciones en el caso de empresas turisticas — se
consideran, equivocadamente, de segundo orden, una cuestion mas apropiada de empresas
fabricantes pertenecientes a sectores industriales.

Por su parte, en el area de recursos humanos los productos constituyen el resultado de la
motivacion, la productividad y la creatividad de las personas que estan implicadas directa o
indirectamente en el proceso de produccion (incluido el disefio) y comercializacion (incluido el
servicio post-venta) del producto (Monfort y Uriel, 2002). Aunque no se le haya prestado la
suficiente atencion a los vinculos existentes entre productos, colaboradores y clientes, lo cierto
es que son las personas vinculadas a la empresa turistica las Gnicas que pueden aportar valor
o restarlo, antes, durante o después de la experiencia y vivencia del turista con el producto. Y



esto es asi tanto si los colaboradores de la entidad estdan en contacto directo con el cliente
como si no: al final todo termina revirtiendo en el cliente.

Es posible que los turistas que se hospeden en un hotel no lleguen a contactar nunca con el
personal de administracion, el de recursos humanos o el de cocina. Pero la forma en que
dichos profesionales lleven a cabo su trabajo si que sera percibida por el cliente. Y es que todo
lo que sucede en una empresa turistica afectara a los clientes, mas tarde o mas temprano.
Esto lo tienen muy presente los profesionales de marketing en su ediciébn mas reciente: el
marketing de vivencias y de experiencias. Para ellos los productos turisticos estan asociados a
procesos encadenados: si uno de los procesos falla, falla el conjunto. No es dificil imaginar la
estancia de un turista en un hotel en términos de procesos: atraccion, acceso, recepcion, etc.

Pensemos por otra parte, que, como afirman Lillo, Ramén y Sevilla (2006), los productos
turisticos se adquieren en un lugar y se consumen en otros contextos, que poseen otros
valores, otras culturas y otras practicas de gestién. No tendria mucho sentido ofrecer un gran
servicio al cliente en el punto de origen y no atenderle debidamente en el destino. Cualquier
problema vinculado al producto, en tanto que proceso, “contamina” al conjunto. Todos
conocemos experiencias de turistas que, cuando hablan de su experiencia, comentan: “todo
estuvo bien, pero...”

No es sencillo definir el producto turistico desde un enfoque de marketing, como se puede
apreciar por la variedad de acepciones recogidas en la literatura (Alvarez, 2001; Conde y
Amaya, 2007; Garcia, 2005; Rubio, 1996). Pero se puede afirmar que, en el contexto de
marketing turistico, debe concebirse al producto como todo aquello, bien sea material o
inmaterial, que satisface necesidades y deseos de los turistas, que le resuelve problemas o que
disminuye sus costes y desventajas. Tanto de manera preventiva como correctiva y siempre de
manera diferenciada a como lo hace la competencia. Por tanto, desde una perspectiva
comercial, los profesionales de marketing debieran preocuparse menos por la gestion de los
aspectos técnicos del producto y mas por administrar sus atributos. O mejor ain: los beneficios
y ventajas para el turista de dichos atributos.

Todos en las empresas turisticas, pertenecientes o no al area comercial de la organizacion,
debieran realizar esfuerzos para que las anteriores acepciones del producto turistico,
pertenecientes a las diferentes areas de la empresa, se integren y se tengan suficientemente
en cuenta en la gestién de la entidad. No hacerlo podria acarrear problemas productivos,
financieros, humanos y también de marketing. Este constituye un llamamiento a la coordinacion
y a la cooperacién de las diferentes areas de la organizacion cuando se disefian y gestionan
productos turisticos. Pero esto no es facil de conseguir, por varias razones.

La primera tiene que ver por el tipo de estructura organizativa existente en las empresas
turisticas: la organizacion “funcional”. Esta, dividida en departamentos o funciones claramente
diferenciadas y especializadas, favorece la existencia en la entidad de “reinos de taifas” en los
gue cada uno se preocupa so6lo por su ambito de trabajo. Este constituye un fenémeno
generalizado. Por otra parte, aunque sea posible contentar a todos los publicos en cualquier
organizacion, hemos de reconocer que siempre ha existido un claro conflictos de intereses
entre los profesionales del area financiera y la de marketing (Casanueva, Garcia y Caro, 2009).

2.- Caracteristicas del producto turistico y consideraciones de gestion

La gama de productos turisticos es amplisima por su variedad. Puede tratarse de servicios
turisticos o de productos. Unos y otros pueden estar asociados a los desplazamientos, al
alojamiento, al transporte, a la gastronomia, etc. Ademas, dentro de esos apartados cabrian
subdivisiones: turismo etnogréfico en el apartado gastronémico, por ejemplo. También pueden
adquirirse y consumirse en el mismo contexto geogréafico o en otros muy distantes y distintos,
como ya hemos mencionado. Pueden estar asociados al sol y a la playa, al campo, a la cultura,
a la historia, a la nieve, a los congresos, al riesgo, etc. Como sefialan Andrés y Espejo (2006),
hasta en el contexto religioso del turismo existen productos (EI Camino de Santiago, por
ejemplo).



Esta enorme diversidad de los productos turisticos obliga a los profesionales de marketing a
realizar enormes esfuerzos de planificacién, coordinacion y control, para aumentar la eficiencia
de las actuaciones comerciales. Recordemos que también a los gestores financieros, a los
técnicos y a los especialistas en recursos humanos. Si ya es dificil conseguir la coordinacion y
sincronia externas en el disefio y gestidon del producto turistico, debido al nimero y al poder
relativo de los intermediarios que intervienen, las complicaciones aumentan cuando se intenta
lograr la necesaria coordinacion interna.

Otra caracteristica de los productos turisticos es que pueden ser muy simples o, por el
contrario, muy complejos (Camarero y Garrido, 2004). Una visita a un museo, por ejemplo,
constituye un producto simple, mientras que un paquete turistico consistente en un viaje por
Alaska que incluya cuatro desplazamientos internacionales en avion, estancia en tres hoteles y
un crucero durante cinco dias representa un producto turistico mas complejo. Esta realidad,
que es facilmente apreciable, conlleva muchas dificultades en los procesos de toma de
decisiones vinculadas al producto turistico.

Canto mayor sea la complejidad del producto turistico mas cuidadosa debera ser la gestion del
mismo, sobre todo si los componentes del producto no son homogéneos, si la duracion del
tiempo de disfrute del producto aumenta, si el nUmero de proveedores e intermediarios es
elevado y si el producto incluye diversos contextos geograficos, tanto en relacion al origen del
cliente como a la localizacion del consumo o del disfrute del producto. El reto para las
empresas turisticas, en mayor medida quizds que para las de otros sectores, consiste en
racionalizar con ingenio estos elementos del producto y coordinar adecuadamente los procesos
de disefio, produccién y comercializacién del mismo.

Una de las caracteristicas que mas se cita de los productos turisticos tiene que ver con su
naturaleza tangible e intangible (Conde y Amaya, 2007; Conde, Carbonell y Bernal, 2003). El
disfrute de un espectaculo por un turista constituye, indudablemente, un producto turistico
intangible: el turista no puede llevarse consigo nada material, s6lo la experiencia, las
sensaciones y las emociones, que en cualquier caso debieran girar en torno a necesidades,
deseos y expectativas satisfechas. Por su parte, un souvenir adquirido durante la visita a un
destino turistico constituye un producto tangible caracteristico.

Pero también es posible hallar ejemplos de productos turisticos hibridos, es decir, los que
pueden ser considerados simultdneamente productos tangibles e intangibles. Tal es el caso de
la comida adquirida en un restaurante, pues el turista, en cierto modo, se lleva el producto
consigo cuando lo ingiere. O quizas lo consuma mas adelante. No obstante, la mayor parte de
los productos turisticos son productos intangibles puros (servicios) o intangibles asociados a
elementos materiales que nunca llega a poseer el cliente: instalaciones, etc.

Los profesionales de marketing de las empresas turisticas deben aplicarse para clarificar, dar
contenido y gestionar de una manera diferenciada los aspectos tangibles e intangibles de los
productos turisticos, siempre en funcion de las necesidades y preferencias de los turistas que
componen el segmento de clientes reales y potenciales, de los objetivos y circunstancias de la
empresa y de las gestiones que en el ambito del producto lleva a cabo la competencia. Por otra
parte, hay que tener en cuenta que algunos productos turisticos son hibridos, como
mencionamos, pues incluyen elementos tangibles e intangibles que deben ser gestionados de
manera integrada para configurar un producto turistico global que es percibido como tal por el
cliente.

Los elementos intangibles del producto turistico se refieren a los beneficios afectivos y
simbdlicos que aquel aporta al turista, y generalmente estan vinculados a contenidos y
procesos subjetivos, es decir, se relacionan con actitudes, percepciones, necesidades, etc. Los
procesos subjetivos pueden ser muchos y diversos, ser poco conocidos por la empresa y tener
un gran valor para el cliente cuando toma decisiones de compra. Los profesionales debieran
gestionar con sumo cuidado estos aspectos inmateriales y ponerlos en consonancia con los
materiales, teniendo en todo caso en cuenta que, en su disefio y gestion, siempre han de
considerarse, como manifiestan Ramos, Ramos y Ramos (2004), las necesidades y deseos del



turista, asi como su mundo psicoldgico e interior. Y conseguirlo requiere desarrollar procesos
de investigacion de los que se extraiga informacién (til, la suficiente informacion util.

Pero hemos de reconocer que las empresas turisticas no llevan a cabo la investigacion
comercial que seria necesaria (Ortega y Rodriguez, 2004). Las instituciones publicas turisticas
(Instituto de Estudios Turisticos, Turismo de Tenerife, Exceltur, etc.) y las entidades
responsables de la realizacion de las estadisticas “oficiales” (Instituto Nacional de Estadistica,
por ejemplo) centran sus trabajos de investigacion en variables esencialmente cuantitativas, no
cualitativas (Martinez, 2010a). Esto quiere decir que, en nuestro pais, muy pocas empresas 0
instituciones turisticas estan llevando a cabo proyectos de obtencion de informacion
comercialmente (til sobre los procesos psicoldgicos asociados a las decisiones de los turistas
cuando adquieren los productos. En definitiva, se desarrollan muy pocos proyectos de
investigacién cualitativa.

Por otra parte, la legislacién turistica no facilita una acepcion unificada y valida del producto
turistico. Tampoco su creacion ni su gestion. La normativa deja claro que las agencias de viaje,
por ejemplo, sélo son intermediarios, no “fabricantes” del producto turistico. Sin embargo, en la
practica, configuran productos integrando elementos obtenidos de otros proveedores, o al
acoplar al producto turistico actividades, traslados, alojamientos, etc. (Aranda, 2007). El
resultado de todo ello, afortunadamente para las agencias de viaje y para los turistas, es que
existe una gran variedad de productos turisticos en el mercado.

La normativa turistica también establece que los restaurantes — todos ellos, sin distincion -
constituyen empresas turisticas complementarias, por mas que durante toda una semana no
entre un turista en el establecimiento. Cabria preguntarse ahora si un producto turistico lo es
por su naturaleza, o en funcién de quien lo consuma y del establecimiento que lo comercialice.
¢, Como podria una empresa de restauracion diferenciar sus ingresos por ventas realizadas a
turistas de los que no lo son? Es evidente que estas cuestiones normativas asociadas a la
gestion de los productos turisticos tanto pueden ayudar a las empresas turisticas como
suponer un impedimento. Este es el caso del turismo desarrollado en espacios protegidos
(L6pez, 2005).

En no pocas ocasiones se ha afirmado que para que exista turismo y, por tanto, para que
exista un producto turistico, debe haber pernoctacién y desplazamiento (Furi6, 1995). Esto
debié de ser cierto antes de que surgiera Internet y de la aparicién del turismo rural y el de
congresos, entre otras tecnologias y otras formas de turismo. Por ejemplo, si un residente en
Madrid asiste a un congreso sobre turismo rural en la misma ciudad, parece légico pensar que
esta “haciendo” turismo de congresos. Pero no ha habido desplazamiento ni pernoctacion. Si el
congreso fuese virtual no cabria duda de que no ha existido ni desplazamiento ni pernoctacion:
nuestro madrilefio del ejemplo ha “asistido” al congreso desde su hogar. Los profesionales del
turismo que aun conciben el producto turistico vinculandolo al desplazamiento y al hospedaje
tienen sus dias contados, comercialmente hablando.

Debido a su componente inmaterial y de servicio los productos turisticos no son susceptibles
de almacenaje, como también han reconocido otros autores (Gonzalez, 2006). Esta
caracteristica posee consecuencias importantes a nivel técnico y productivo, pero también
desde el punto de vista de marketing: los productos no se pueden exponer en vitrinas para que
el cliente los examine, ni pueden ser gestionados como si se tratara de articulos de joyeria. O
se consume el producto o no se consume, no hay mas. Sin embargo, asi como las debilidades
deben convertirse en oportunidades en cualquier &mbito de la gestiébn empresarial (este es el
caso de hacer tangible lo intangible), en el area de marketing las empresas deben hacer lo
posible — por no decir lo “imposible” - para que los productos turisticos parezcan “bienes”.



3.- Desafios de marketing turistico en el ambito del producto

El producto turistico constituye una de las variables de marketing mas importantes (Garcia,
2005; Serra, 2002). De hecho forma parte del grupo de variables “imprescindibles” o
irrenunciables en la gestién comercial de la empresa turistica, junto al precio, la distribucion y la
promocion (Martinez, 2010b). Naturalmente, también debemos incluir al cliente, pues es el
producto el que debe adaptarse al cliente, no al revés (Houston, 1986; Kotler, 1994, 2005). El
producto turistico constituye una variable esencial, pero el cliente lo es mas.

El producto turistico no es estatico, tal y como puede desprenderse de lo que hemos
mencionado hasta aqui. Al contrario de lo que los profesionales de marketing de muchas
empresas turisticas creen, se pueden realizar innumerables gestiones comerciales en el ambito
del producto turistico, con los existentes, para mejorar su posicionamiento y su desarrollo a lo
largo de su ciclo de vida. Por supuesto, también es posible mejorar los procesos de creacion de
productos nuevos, o eliminar y relanzar otros de una manera mas acertada. Para ello es
necesario, ademas de investigacion, disponer de recursos, reflexionar y ser ingenioso. También
armarse de valor y adoptar una concepcion amplia y dinamica del producto turistico, y de su
contexto.

Uno de los desafios de marketing en el apartado de “producto” consiste en mejorar 0 cambiar
su descripcién, concepto o promesa. Del mismo modo que los yogures comenzaron a ser un
producto sano, ademas de un postre para los nifios, también las “rutas del vino” o “el camino de
santiago” pueden ser concebidos de otra manera, y no constituir exclusivamente productos
etnolégicos o religiosos, respectivamente. Esta opcién, que en general requiere mas
imaginacion que recursos econdémicos (salvo quizas para comunicar y promocionar la nueva
promesa) debe ser siempre abordada teniendo en cuenta al segmento al que el producto va
dirigido. Sobre todo si tenemos en cuenta que los nuevos ajustes lo son sobre todo
psicolodgicos: el producto turistico contintia siendo el mismo, s6lo cambia la percepcion que el
turista tiene de él. Su “concepcidn psicolégica”’, no su funcionalidad. El turista realizara las
mismas rutas y consumira el mismo vino, pero “percibird” otros beneficios.

Por su parte, mejorar o cambiar las funciones del producto turistico también constituyen
opciones de gestidn altamente valiosas, sobre todo en mercados maduros. Este ha sido el caso
de algunos hoteles de ciertas zonas turisticas que sélo se dedicaban al turismo de sol y playa:
han comenzado a promocionar sus instalaciones — que siguen siendo las mismas o sélo han
sufrido pequefios cambios — para otros menesteres. Y esto se ha llevado a cabo tanto respecto
a los segmentos actuales de clientes, que demandan las funciones anteriores y las nuevas,
como en relacion a nuevos segmentos. Y si en el parrafo anterior nos referiamos a cambios de
percepcion, ahora las modificaciones del producto se refieren al uso.

Que el producto turistico y el cliente deban ser investigados y gestionados conjuntamente no
constituye una idea nueva en marketing (Benitez y Robles, 1992; Lazzari, 1999). En unos
casos los cambios en las funciones del producto pueden llevar consigo el descubrimiento y la
gestion de nuevos segmentos, o profundizar mas en los segmentos actuales. A su vez, un
analisis profundo de los segmentos de clientes reales y potenciales puede implicar el hallazgo
de nuevas funciones y/o nuevas promesas, para el mismo segmento y/o para otros. En otras
ocasiones solo pequefias alteraciones en las funciones y la aproximacion a segmentos muy
similares a los actuales pueden producir grandes ventajas.

Pero no todos los productos turisticos seran igualmente aptos para este tipo de gestiones, y
otros agentes presentes en el proceso de produccién y comercializacion (incluido los propios
turistas, los colaboradores y los intermediarios en el canal de distribucion) podrian cooperar de
manera integrada para dar contenido a las nuevas propuestas, y para administrarlas. Como
siempre, la investigacion de marketing puede aportar una gran cantidad de datos cuantitativos
y cualitativos valiosos al respecto. La idea resulta mucho mas simple de exponer que de llevar
a cabo, pero puede y debe hacerse. Si los directivos de una empresa turistica, de un hotel por
ejemplo, desearan averiguar qué ideas de mejora podrian adoptar en sus instalaciones,
ademas de como hacerlo, sélo tendrian que reunirse con los clientes, los colaboradores y los
intermediarios, y preguntarles directamente.



Las estrategias de posicionamiento y re-posicionamiento de productos turisticos han sido
investigadas recientemente en marketing turistico (Clemente y Gémez, 2006; Hernandez y
Machado, 2010; Pons, Calderdén y Gil, 1999). Estas actuaciones comerciales no constituyen
alteraciones del producto, ni de la promesa ni de las funciones del mismo. Constituyen medidas
de marketing — especialmente de comunicacion, imagen y distribucion — para averiguar qué
aspectos de los productos turisticos (los propios y los de la competencia) son los mas
valorados por los turistas, en términos relativos. Para incidir sobre ellos posteriormente con
medidas de marketing. Las empresas generalmente descubren que aquellos factores mas
valorados por los clientes son los mas insospechados, en muchas ocasiones ajenos al
marketing (Sanchez, Cubillo y Cervifio, 2005).

Una agencia de viajes que comercialice un paquete turistico puede conseguir mejorar el
posicionamiento global del mismo realizando acciones comerciales y logisticas en los
eslabones o0 procesos que son “criticos” para el cliente. Pueden estar asociados a los plazos,
los precios, los traslados, el hospedaje, el servicio, las expectativas, la publicidad, etc. Esta
opcion es especialmente adecuada cuando la configuracion global del producto turistico ya es
la que conviene, pero se desea obtener una mejor posicién relativa del producto en el mercado,
frente a la competencia. En este caso incidiendo en aspectos concretos del producto, tanto en
su contenido material como inmaterial. Al fin y al cabo, un mejor posicionamiento en la mente
del turista puede traducirse en una mejor posicion del producto en el mercado. Y viceversa.

Los productos turisticos dificilmente se conciben por si mismos: su razén de ser esta en
relacién a otros productos a los que se asocian, a veces fisicamente, otras en funcion de la
gama a la que pertenecen (Diaz, 2008). Por tanto, las caracteristicas de los otros productos y
las gestiones relativas a éstos pueden modificar la percepcién que se posea sobre un producto
concreto, sin que éste haya sido objeto de ningin cambio, ni real ni simbdlico. Asi, cuando un
hotel incorpora un Spa con unas caracteristicas determinadas la ocupacion del establecimiento
puede aumentar., no sélo por el nuevo Spa, sino porque gracias a él el hotel se percibe ahora,
en su conjunto, de otra manera.

Del mismo modo que la ampliacion de las lineas de producto puede potenciar las ventas de un
producto turistico concreto, o de una linea especifica, lo mismo puede suceder cuando la gama
ve reducida su numero de lineas o cuando alguna linea pierde productos. O cuando se
modernizan la gama o alguna de sus lineas. También cuando cambia la imagen de alguna de
éstas. En todos estos casos es muy importante tener en cuenta la relacion existente entre
lineas y productos (que puede ser complementara, sustitutiva, de gancho, etc.), antes y
después de los cambios, ademas del equilibrio y la homogeneidad de la gama (Alburquerque y
Garcia, 2003). Las percepciones no sélo debieran ser valoradas internamente por la empresa:
siempre se ha de contar con el cliente y analizar las propuestas de la competencia.

Algunas empresas turisticas comercializan productos turisticos o lineas de productos que
poseen muy poca relacién entre si o con el segmento de clientes al que van dirigidos. A veces
la relacidn es contradictoria, de incompatibilidad o de “canibalismo” (unos productos eliminan a
otros). El resultado de toda esa “disonancia”’ es doble: el turista queda confundido y la gestiéon
comercial de la empresa turistica es ineficaz, pues las lineas-segmentos requieren, al ser tan
diversas, actuaciones muy diferenciadas (Brefia, Picén y Varela, 2004).

La gestidn del producto turistico también puede referirse a la mejora de sus atributos internos y
externos (Conde, 2003). Determinados productos permiten una mayor margen de maniobra en
este sentido, especialmente si se trata de productos complejos, por poseer, generalmente, una
mayor variedad de atributos. Conde y Amaya (2007) proponen una categoria de atributos en su
modelo de dimensiones que es especialmente Util para productos turisticos complejos. Las
dimensiones de su modelo, que deben ser gestionadas para gestionar el producto, son:

Atracciones histdricas: oferta cultural y museos, especialmente.
Atracciones naturales: clima, playas, paisajes, etc.

Infraestructuras y facilidades turisticas: alojamientos servicios, gastronomia, transportes, etc.



Atmésferas y ambiente social: amabilidad, ocio, valores, etc.

Actividades recreativas al aire libre

Accesibilidad, seguridad y reputacién

Es interesante destacar que, aun tratdndose de un modelo muy simple, las dimensiones
incluyen atributos asociados a la atracciéon de los turistas, a la accesibilidad del destino, a la
retencion o permanencia del turista y a las actividades y experiencias en las que aquel
participa. Esta percepcion del producto como proceso enriquece las posibilidades de su gestion
y obliga al necesario analisis. Un producto turistico no constituye un solo elemento, sino un
conjunto integrado, activo y dinamico de elementos que puede ser concebido como un proceso,
tal y como se sugiere en el modelo.

Por su parte, los modelos de capas (conjunto de atributos ordenados, como sucede con las
dimensiones) sugieren que las capas inferiores deben estar correctamente gestionadas para
que el turista disfrute el producto en un nivel o capa superior. No tendria demasiado sentido,
por ejemplo, que un turista hiciera deporte en un parque si no existieran en la zona
infraestructuras y comunicaciones adecuadas.

Las principales capas del modelo propuesto por Smith y Eadington (1994) son:

Planta fisica

Servicio

Hospitalidad

Libertad de eleccion

Implicacion

Podemos presentar ahora un modelo integrado de capas-dimensiones que puede ser de gran
utilidad para los profesionales de marketing turistico, especialmente para realizar la gestion de
los productos-destino. Dicha ostion debe ser enriquecida con los elementos intangibles y

puesta en relacion con las fases del proceso que sigue el cliente-turista cuando adquiere y
disfruta el producto turistico. Podriamos decir que incluso antes y después de hacerlo.

a) Recursos naturales primarios y secundarios, con atributos asociados a la geografia: las
playas, el mar, la costa, el clima, el sol, la orografia, la montafa, los rios, la flora, la fauna...

b) Recursos asociados al ocio, como es el caso de instalaciones deportivas, parques, cines,
teatros, etc., bien sean de caracter publico o privado.

¢) Recursos culturales e histéricos: museos, cascos antiguos, rutas, gastronomia, monumentos
arqueoldgicos, etc.

d) Recursos para la celebracién de Ferias, Congresos y Negocios.

e) Elementos que se corresponden con infraestructuras de transportes y comunicaciones.
f) Alojamiento y restauracion.

g) Elementos complementarios: bares, tabernas, cafés, etc.

h) Entorno adecuado.



Esta simple clasificacién debe ser tenida en cuenta para su gestion considerando los siguientes
untos. En primer lugar, no constituye un listado cerrado de elementos: cada producto turistico
poseerd los suyos propios, que tendran una diferente importancia relativa para el turista. Por
otra parte, los elementos de la clasificacién pueden ser considerados desde un punto de vista
pasivo o0, por el contrario, activo: en el actual marketing de vivencias y experiencias se da vida
y dinamismo a esos atributos para que se integren con el turista en sus experiencias, que
deberan ser Unicas e inolvidables.

Ademas, cada una de las dimensiones que hemos expuesto puede ser considerada una “capa”
que, necesariamente, debe tenerse en cuenta para pasar a la siguiente, como antes
mencionamos en relacién a la propuesta de Smith y Eadington (1994). Cada dimension general
puede descomponerse en sub-dimensiones, tras un analisis mas riguroso de cada una de
aquellas. Por otra parte, cada dimensidn, sub-dimension y atributo deberan ponerse en
consonancia con las necesidades, deseos y expectativas de los clientes, y gestionarse como
corresponda desde el punto de vista de marketing. El profesional de marketing debe tener
presente también, como dijimos, los aspectos tangibles e intangibles, ademas de los
“momentos criticos” de la experiencia del cliente, segin manifieste el cliente.

Las gestiones de marketing que afectan al producto turistico también pueden contemplarse en
términos de producto ofrecido, producto esperado y producto recibido. En este sentido resulta
esencial averiguar cuales son los beneficios funcionales y afectivos adicionales que al cliente le
gustaria recibir, y ofrecérselos entonces de una manera diferenciada. Se trata, en definitiva, de
sondear, sopesar y sobrepasar suficientemente y de manera adecuada las expectativas del
turista, de una manera razonable y rentable. Las empresas egocéntricas soélo esperan que el
cliente consuma el producto turistico que los técnicos han decidido, unilateralmente, lanzar al
mercado. Por el contrario, las entidades enfocadas al mercado y al marketing averiguan
primero todas esas cuestiones y después toman decisiones de disefio y de comercializacion.

A veces se confunden los conceptos de “oferta turistica” y “producto turistico”, pero se trata de
dos conceptos diferentes (Grande, 2001). El producto turistico ampliado resultante al afiadir al
producto base otros elementos (precio, publicidad...) que la empresa turistica ha considerado
unilateralimente relevantes para el cliente se denomina “oferta turistica”, pero cuando se
incluyen otros elementos que el cliente manifiesta importantes se denomina “satisfactor”.
Cuando los profesionales de la empresa turistica toman decisiones sobre los productos
turisticos en ocasiones lo hacen sin tener en cuenta esos otros elementos, o bien gestionan los
productos ampliados concibiéndolos como “oferta turistica”, no como “satisfactor”. Sin embargo,
cuando se le pregunta a un turista acerca de su experiencia mediante el disfrute de un
producto, éste generalmente responde: “es muy caro”, “la marca es poco conocida”, “tenia
buenas referencias” y otras cosas por el estilo.

Se debe investigar cual es el “producto ampliado” (satisfactor) para el turista. Es decir, se debe
determinar cuales son para él los elementos que asocia, sin darse cuenta, al producto turistico.
En muchas ocasiones esos “otros” elementos poseen una importancia crucial para el turista en
su proceso de toma de decisiones (Lopez, 2003). Como en tantas ocasiones, la investigacion
comercial también es de gran utilidad para estos menesteres.

En la mayoria de los casos los productos turisticos no son propiedad del cliente cuando paga
por ellos, salvo en el caso de los productos tangibles, que son escasisimos. Ademas, el cliente
no se los puede llevar consigo: mas bien sucede lo contrario, es el cliente el que “acude” al
producto. Ademas, la interaccion entre el producto turistico y el turista sélo se produce en el
momento de la compra, se produzca el pago antes del consumo, en el mismo momento o
posteriormente, en el mismo lugar del consumo o en otro diferente. En general estas
caracteristicas constituyen un problema desde el punto de vista de marketing. Sin embargo, un
profesional de marketing debe convertir los problemas en fortalezas: se debe hacer ver al
cliente el valor que poseen esas caracteristicas, que no son propias de los demas productos.

Es por todos estos motivos por los que el producto turistico es Unico. Es el turista el que, al
integrarlos en su experiencia, le termina dando contenido, sabor, sentido y significado. Es él
quien “cierra” el ciclo de marketing, como también es quien debe comenzarlo. Ahora mas que
nunca los profesionales de marketing turistico, mas que en otros sectores, deben dejar de ser



egocéntricos y centrarse en los clientes cuando programan y gestionan acciones de marketing,
tanto si se refieren al producto como si no.

Los envases y los embalajes son de gran utilidad para transportar los productos de una manera
rapida, cémoda y segura. Ademas, producen la sensacion de que el producto es nuevo y esta
“completo” y terminado. También son muy (tiles como soporte de informacién y de mensajes e
imagenes persuasivas. Pero los productos turisticos no se pueden envolver ni empaquetar. La
Unica solucion posible consiste en envolver el producto “simbdlicamente”. Por ejemplo, las
agencias de viaje sintetizan el producto turistico en el momento de la venta, cuando entregan a
sus clientes la documentacion, que es introducida en una especie de “porta-documentos”. En
otros casos se trataria de hacerle imaginar al cliente que existe un envoltorio, a partir de las
descripciones de las ventajas del producto y de la sintesis que realiza el profesional de
marketing.

Lo mismo que sucede con el envase y el embalaje ocurre con las técnicas de merchandising,
relativas a la presentacion y colocacion en las estanterias y escaparates de otros tipos de
productos distintos a los turisticos. Estas técnicas son muy Utiles para que el cliente vea los
productos, los analice y sea persuadido para su compra. Nuevamente, los técnicos de
marketing han de poseer el ingenio suficiente para que, aln tratandose de productos que nada
tienen que ver con los articulos de perfumeria o los complementos, sean gestionados en las
agencias de viaje y los establecimientos hoteleros como si lo fueran. No debemos olvidar que,
de hecho, el merchandising se ha transferido desde las grandes superficies comerciales a otros
sectores: muchos establecimientos hoteleros y las agencias han comenzado a convertir las
distintas areas de la entidad en auténticas zonas comerciales.

Mejorar la gestion del producto turistico también conlleva, irremediablemente, racionalizar las
actuaciones técnicas, administrativas y comerciales a lo largo de su ciclo de vida (Camisén y
Monfort, 1998). Como afirmara Alvarez (2001), el éxito de un producto turistico dependera, en
gran medida, de cémo se administren la calidad, el coste y la calidad-servicio en cada una de
las fases. Las actuaciones de marketing en cada fase deben contemplar, en todo caso, los
aspectos tangibles e intangibles del producto turistico, ademas de sus beneficios funcionales
(comer, dormir, desplazarse, etc.), emocionales-simbolicos (seguridad, reconocimiento,
comodidad, etc.) y vinculados a las vivencias (experiencias, participacion, etc.).

a) En lafase de investigacion y desarrollo

Uno de los principales desafios de marketing relativos a la gestion del producto turistico antes
de su lanzamiento al mercado es el que se refiere a la investigacion comercial previa (Varela y
Benito, 2003). Con cierta frecuencia la fase de investigacion se retrasa o se dilata demasiado
en el tiempo. El resultado de tales desajustes es la falta de oportunidad en el lanzamiento del
producto: los clientes lo esperaban antes. O bien la competencia se adelanta. Todo esto es
especialmente relevante en el sector turistico, dada su estacionalidad.

En muchas ocasiones s6lo se investigan aspectos cuantitativos: mercado potencial en término
de unidades de venta o de nimero de clientes, etc. O la investigacion comercial se centra
solamente en una o dos variables de marketing: precios de la competencia, nimero y tipo de
intermediarios, etc. Subyace en todo ello la percepcién de que la investigacion comercial
constituye una “ciencia”, que es poco rentable y a la que deben destinarse, por tanto, escasos
recursos. O ninguno. En otras ocasiones se piensa que la investigacion comercial esta
asociada a la futurologia. Y en otros casos se trata de simple ignorancia, de arrogancia
egoceéntrica o de descuido.

El mercado turistico cambia tan deprisa y la competencia es tan fuerte que los profesionales de
marketing de las empresas turisticas debieran apresurarse, antes del lanzamiento del producto,
para determinar qué datos se necesitan y poder disefar, lanzar y gestionar posteriormente el
producto turistico. También para determinar cuél es el importe de la investigacién comercial
que debe llevarse a cabo y cual es la dimensién y el coste del error si la investigacién no se
lleva a cabo y el lanzamiento fracasa.
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b) En lafase de lanzamiento del producto turistico

Tres son los grandes desafios a los que hacer frente cuando se lanzan — o cuando se relanzan
- productos turisticos. El primero consiste en evitar la tendencia generalizada a llevar a cabo el
lanzamiento de manera “descafeinada” en cuanto a impacto, alcance y duracién de las
acciones comerciales realizadas. En ocasiones esto se debe a razones meramente
presupuestarias. En otros casos se trata de la imposicion de los mayoristas que controlan el
canal de distribucién y tienen poder para imponer qué productos 0 paquetes turisticos
comercializar y cuando hacerlo. A veces lo que conviene precisamente es lanzar el producto
turistico de una manera discreta para “descremar” el mercado y posicionar el producto en un
segmento determinado, pero este no es el caso al que nos estamos refiriendo.

El segundo de los desafios en el lanzamiento de productos turisticos es, precisamente,
contrario al primero: evitar que la empresa turistica gaste ingentes cantidades de recursos de
todo tipo para llevar a cabo actuaciones desmesuradas que, en el fondo, no son rentables. En
la mayoria de esos casos, con una menor cantidad de recursos y de actuaciones se hubiera
conseguido un resultado méas favorable. Es cierto que en ocasiones lo conveniente sera
realizar un lanzamiento a mayor escala, para penetrar en el mercado, pero éste tampoco es el
caso.

Por dltimo, es muy corriente (sobre todo cuando se trata de paquetes turisticos) no llegar a
“sincronizar” con el resto de intermediarios y agentes implicados en el lanzamiento del producto
turistico, por el caracter globalizado e internacional del sector turistico y por su enorme
dinamismo y caracter multifactorial. Estas caracteristicas conllevan la existencia de distintas
filosofias y practicas de marketing en contextos y segmentos diferentes. Conseguir que un
producto turistico complejo, que se adquiere y consume en diferentes lugares y que incluye
estancias, actividades y traslados diversos y dispersos sea lanzado con acierto supone un
auténtico desafio para los profesionales de marketing turistico.

Los errores cometidos en la gestién de marketing en una fase del ciclo de vida del producto
turistico se transfieren a las siguientes. Los aciertos también (Garrido y Polo, 2003a, 2003b).
Ello conlleva tener mas acierto tanto en el lanzamiento como en la fase previa - la fase de
investigacion -, para optimizar las gestiones de las fases siguientes. El objetivo es claro:
conseguir que cada fase produzca los maximos beneficios posibles durante el mayor tiempo
posible, sin perjudicar la gestién comercial del producto en particular y de la gama en general.

c) Enlafase de crecimiento del producto turistico

Los productos turisticos son como las personas: estan vivos y se relacionan con el entorno,
debiendo adaptarse al mismo. Sin embargo, tal y como sucede con los seres humanos (que
también atraviesan su ciclo vital), la fase de crecimiento puede ser espontanea o, por el
contrario, estar gestionada a conciencia y de una manera acertada. No es facil conseguir que
un producto turistico crezca como debiera después de su lanzamiento: “empujarlo” hacia arriba
a lo largo del ciclo exige sacrificios, recursos y aciertos. El desafio es el mismo que en el caso
de la fase de lanzamiento: lo que se haya realizado en la fase de investigacion y en la de
lanzamiento determinaran, en gran medida, lo que le suceda después al producto turistico.

Ahora mas que nunca los profesionales de marketing turistico deben tener en cuenta ciertas
cuestiones. En primer lugar, no tiene por que ser idéntico el presupuesto de marketing para el
producto turistico en esta fase al presupuesto de otras. Tampoco es una cuestion de cantidad:
se trata de acierto. Por otra parte, no en todas las fases se pueden utilizar todas las variables
de marketing, ni tienen porque coincidir en todas las fases del ciclo las variables utilizadas
finalmente, en el caso de no utilizarse todas.
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Ademas, no para todos los productos turisticos que se encuentren en una misma fase deben
utilizarse las mismas variables de marketing. Y aunque para varios productos que se
encuentren en una misma fase (en la fase de crecimiento, por ejemplo) se utilicen las mismas
variables de marketing (la venta y las promociones), no tienen porque coincidir, para cada uno
de los productos, las actuaciones concretas a realizar con dichas variables. Ni si quiera
tratdndose de los mismos segmentos de clientes.

Los productos turisticos que se encuentran en la fase de crecimiento son, en general,
productos conocidos en el mercado, pues las actuaciones comerciales y la propia existencia
del producto desde antes de su lanzamiento han hecho eso posible. Esto bien pudiera no ser
asi en el caso de que las fases previas hayan tenido escasa duracion y/o la gestiéon comercial
del producto se hubiera enfocado a segmentos muy reducidos. En cualquier caso, corresponde
desarrollar en esta fase de crecimiento actuaciones comerciales de ventas, publicidad y
promociones, especialmente.

También es posible que la empresa turistica hubiera desarrollado, en la fase de investigacién y
desarrollo, actuaciones de marketing relacional con clientes fieles que, una vez lanzado el
producto, lo consuman posteriormente. Por tanto, algunas variables de marketing son
especialmente (tiles para unas fases y unos productos concretos, y otras variables pueden
usarse en varias fases del ciclo de vida y producir efectos en las siguientes. En fin, las
posibilidades son amplisimas y el desafio para los profesionales de marketing turistico consiste
en integrar todas las variables de marketing con acierto para que el producto crezca
adecuadamente sin acarrear demasiados compromisos comerciales, técnicos o financieros.

d) En lafase de madurez del producto turistico

El mercado turistico es tan dinamico que los productos alcanzan rapidamente la fase de
madurez y en seguida entran en la fase de declive. Los ciclos de vida de los productos
turisticos son, en definitiva, muy cortos (Montero, Gutiérrez y Diaz, 2001). Los profesionales de
marketing también deben realizar esfuerzos para conseguir que los productos turisticos
alcancen las correspondientes fases, cuando y como corresponda hacerlo, por el tiempo que
sea conveniente y obteniendo el mejor resultado en cada fase.

En general, en la fase de madurez el producto turistico ya es bastante conocido, o debiera
serlo. En esta fase el ritmo de crecimiento se estanca, aunque el volumen de unidades
monetarias obtenido por la venta de los productos puede seguir siendo similar al del periodo
anterior (Lépez y Ferreres, 2004). Naturalmente, el profesional de marketing debe averiguar si
el producto se encuentra estancado en la fase de madurez por razones de mercado o por
razones comerciales asociadas a la propia empresa (el precio, el servicio, el propio producto,
etc.).

e) En lafase de declive del producto turistico

La fase de declive del ciclo de vida del producto turistico se caracteriza, fundamentalmente, por
la disminucién de las ventas de un ejercicio econdmico a otro, generalmente porque el mercado
para ese tipo de producto turistico est4 decreciendo. Pudiera darse el caso de que sélo las
ventas del producto de la empresa decrecieran, no las ventas del mercado globalmente
considerado. En estas circunstancias los profesionales de marketing de las empresas turisticas
debieran preguntarse acerca de los factores que hacen que, no disminuyendo las ventas del
mercado del producto, si lo hicieran las ventas del propio producto.

Este es el momento de plantear algunas alternativas de gestion para el producto turistico. Una
de ellas consiste en considerar su relanzamiento, realizando algunas de las actuaciones
mencionadas en este trabajo, si es que el mercado tiene suficiente potencial y las medidas
prometen ser rentables, tanto desde el punto de vista financiero y como de marketing. Una
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alternativa mas discreta consiste en obtener del producto todo lo que se pueda, con cierta
pasividad comercial, pues resulta mas costoso prescindir de él que mantenerlo en el mercado.

La tercera alternativa, a tener en cuenta especialmente cuando las anteriores no son viables y,
el mercado esta claramente en decadencia, consiste en prescindir del producto turistico o
“forzar” su eliminacion. No obstante, hemos de reconocer que la permanencia de los productos
en el mercado turistico, ademas de ser breve, esta muy determinada por los mayaoristas y por la
propia dinamica del sector.

4.- Conclusiones

El producto turistico constituye una de las variables mas importantes de marketing. En realidad
es una variable irrenunciable o imprescindible: todas las empresas realizan su actividad
produciendo y/o comercializando productos y servicios. Es precisamente por estos motivos por
los que la gestion del producto constituye una genuina responsabilidad para los profesionales
de marketing.

Por su parte, el sector turistico es muy dinamico, competitivo y complejo. Ademas, sus
procesos estan determinados en gran media por los grandes mayoristas y tour-operadores
internacionales. No es de extrafiar que muchos profesionales de marketing turistico crean que
poseen un reducido campo de actuacion en la gestién de los productos. Sin embargo, las
propias caracteristicas de los productos hacen posible adoptar actitudes optimistas a partir de
las cuales poder programar acciones comerciales de gestion con gran autonomia y eficacia.
Algunas de esas actuaciones se han descrito en el presente trabajo.

Bibliografia
Alburquerque, F. J. y Garcia, A. (2003). El turismo cultural y el de sol y playa: ¢sustitutivos o

complementarios? Cuadernos de turismo, (11), 97-105.

Alvarez, Y. (2001). Las tres dimensiones del éxito de un nuevo producto. Direccién y
organizacion: Revista de direccién, organizacién y administracién de empresas, (25), 105-114.

Andrés, J. L. y Espejo, C. (2006). La interaccién mito religioso/producto turistico en la imagen
de la ciudad: Caravaca de A Cruz (Murcia). Cuadernos de turismo, (18), 7-61.

Aranda, M. (2007). La produccion e intermediacion turistica en el sector de las agencias de
viajes. Oviedo: Servicio de publicaciones de la Universidad de Oviedo.

Arguedas, R. (2007). Planificacion, direccion y gestiéon financiera de empresas turisticas.
Madrid: Editorial Universitaria Ramén Areces.

Benitez, J. L. y Robles, L. (1992). Segmentaciéon del mercado turistico. Estudios turisticos,
(115), 11-23.

Blasco, A. (2002). La empresa y el producto turistico. Madrid: Civitas.

Brefia, T., Picon, E. y Varela, J. (2004). Segmentacion del mercado turistico doméstico
espafiol. Psicothema, (16)1, 76-83.

Camarero, M. C. y Garrido, M. J. (2004). Marketing del patrimonio cultural. Madrid: Pirdmide.

Camison, C. y Monfort, V. M. (1998). Estrategias de re-posicionamiento para destinos turisticos
maduros: el caso de la Costa Blanca. Estudios turisticos, (135), 5-28.

13



Casanueva, C. Garcia, J. y Caro, F. J. (2009). Organizacion y gestion de empresas turisticas.
Madrid: Piramide.

Clemente, J. y Gémez, B. (2006). Posicionamiento de los restaurantes de comida rapida.
Informacién comercial espafiola (ICE), (2898), 51-59.

Conde, E. M. y Amaya, C. M. (2007). El producto hotelero visto como un conjunto de atributos
tangibles e intangibles. Gestion turistica, (8), 47-54.

Conde, E. M., Carbonell, A. y Bernal, M. (2003). El producto turistico visto como un conjunto de
atributos. Investigacién y marketing, (80), 47-54.

Conde, E. M. (2003). El producto turistico visto como un conjunto de atributos. Gestion de
hoteles, (51), 22-27.

Diaz, R. (2008). Potencialidad del Turismo del vino en destinos turisticos expansivos. Pasos:
Revista de turismo y patrimonio cultural, (6)2, 199-212.

Furié, E. (1995). El turismo como producto turistico. Papers de turismo, (18), 33-44.

Garcia, B. (2005). Caracteristicas diferenciales del producto turismo rural. Cuadernos de
turismo, (15), 113-133.

Garrido, A. y Polo, Y. (2003a). Decisiones estratégicas de lanzamiento: influencia sobre el éxito
vs. fracaso de una innovacién. Cuadernos de economia y direccion de empresas, (16), 105-
122.

Garrido, A. y Polo, Y. (2003b). Decisiones tacticas de lanzamiento: consideraciones practicas
sobre su influencia en el resultado. Revista Asturiana de economia, (27), 49-72.

Gonzélez, J. R. (2006). Conceptualizaciéon del producto turistico: dar un sentido al concepto
para su gestion. Investigacion y marketing, (92), 42-49.

Grande, J. (2001). Analisis de la oferta de turismo cultural en Espafia. Estudios turisticos, (150),
15-40.

Hernandez, Y. y Machado, E. L. (2010). Estrategia de posicionamiento del destino Villa Clara
en el mercado chino. Teoria y Praxis, (7), 55-77.

Houston, F. S. (1986). The Marketing Concept: What It Is and What Is Not. Journal of
Marketing, (50), 81-87.

Kotler, P. (1995). Mercadotecnia de localidades. México: Diana.
Kotler, P. (2004). Marketing. Madrid: Pearson Prentice Hall.

Lazzari, L. (1999). La segmentacion de mercados mediante la aplicacion de la teoria de la
afinidad. Cuadernos del Cimbage, (2), 27-44.

Lillo, A., Belén, A. y Sevilla, M. (2006). Un marco de analisis del capital humano en turismo.
Papers de turismo, (9), 45-59.

Lépez, D. (2003). El desarrollo turistico integrado en los espacios rurales de interior: su
aplicacién al producto de salud. Cuadernos de turismo, (11), 107-126.

Ldpez, J. V. (2005). La problematica del turismo en espacios naturales protegidos. Gestion de
hoteles, (66), 10-15.

Lépez, D. y Ferreres, J. B. (2004). Propuesta de desarrollo turistico integrado par un destino
maduro de turismo de salud: Benassal. Cuadernos de turismo, (13), 27-50.

14



Martinez, J. A: (2010a). Marketing y gestion de marcas institucionales. El caso de Espafia y
Canarias. TURYDES, Revista de investigacién en turismo y desarrollo local, (3)8. Fecha de
consulta: 10-09-2010. http://www.eumed.net/rev/turydes/08/index.htm.

Martinez, J. A. (2010b). Retos del marketing turistico en Espafia. TURYDES, Revista de
investigacion en turismo y desarrollo local, (3)8. Fecha de consulta; 05-09-2010.
http://www.eumed.net/rev/turydes/08/index.htm.

Monfort, V. y Uriel, E. (2002). Factores de competitividad de la empresa turistica espafiola.
Economistas, (20)92, 22-30.

Montero, |., Gutiérrez, D. y Diaz, R. (2001). La cultura como componente de la oferta de los
destinos turisticos maduros. Estudios turisticos, (150), 41-56.

Ortega, E. y Rodriguez, B. (2004). La investigacion turistica a través de tesis doctorales: un
andlisis comparativo entre Espafa y Francia. Estudios turisticos, (159), 5-28.

Pons, R. C., Calderén, H. y Gil, I. El posicionamiento de Cuba como destino turistico en la
Comunidad Valenciana. Papers de turismo, (25), 102-127.

Ramos, A. M., Ramos, C. y Ramos, A. (2004). Las preferencias de los consumidores en el
sector turistico. Estudios turisticos, (159), 29-40.

Rubio, M. A. (1996). Producto turistico: marco conceptual y nuevos patrones de consumo.
Estudios sobre consumo, (37), 45-53.

Sanchez, J., Cubillo, J. M. y Cervifio, J. (2005). Influencia de posicionamiento competitivo de
las empresas en el efecto “Made in Spain” y éxito empresarial. Informacion comercial espafiola
(ICE), (827), 261-276.

Serra, A. (2002). Marketing turistico. Madrid: Piramide.

Smith, V. L. y Eadington, W. R. (1994). Tourism alternatives: potentials and problems in the
development of tourism. Chichester UK: John Wiley & Sons.

Varela, J. A. y Benito, J. L. (2003). Proceso de predesarrollo de nuevos productos:
antecedentes y consecuentes. Revista de economia y empresa, (18)47, 43-61.

15



