Resumen

En este trabajo se realiza un anélisis de la
evolucién conceptual del marketing turistico,
destacando las contribuciones que globalmente
pueden determinar los cambios més relevantes
acaecidos, asf como las aportaciones mas ac-
tuales. Con base en la técnica de analisis de
contenido, se han analizado las publicaciones
de marketing turistico en las revistas mas rele-
vantes del ambito internacional y nacional. En
conjunto, se aprecia un cambio de énfasis en el
estudio y aplicacion del marketing turistico,
gue se orienta a situar al turista en el centro de
las decisiones, relegando el analisis de la ofer-
ta a un papel condicionado a aquél.

Palabras clave: marketing turistico, ima-
gen destinos, turista, marketing relacional.

Abstract

In this article we conduct an analysis of
the conceptual development of tourist mar-
keting, underlining the contributions that
may globally determine the most significant
changes taking place, as well as the latest
inputs. Using the content analysis technique,
we have analysed the tourist marketing
publications in the most important journals on
an international and domestic scale. As a
whole, we observe a shift of emphasis in the
study and application of tourist marketing,
which is slanted towards setting the tourist at
the centre of decisions, relegating the analysis
of supply to a role conditioned to the former.

Key words: tourist marketing, destination
image, tourist, relational marketing.
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I. INTRODUCCION

A preeminente posicion de Es-
pafia como segundo destino

turistico internacional debiera
invitar al estudio permanente de
dicha actividad en la busqueda de
nuevos desarrollos que permitan
mantener su alta competitividad.
Mas auln si su situacion se puede
caracterizar por la alta concentra-
cion en mercados de origen —los
tres primeros suponen el 63,1 por
100 de las llegadas internaciona-
les— y en mercados de destino:
cinco comunidades autbnomas,
todas ellas de costa, acaparan el
85,3 por 100 de los turistas inter-
nacionales, y cinco comunidades
(1) concentran el 62,2 por 100 de
los viajes de los espafioles. Por ul-
timo, las previsiones de la oMT
(oMT, 2001) en cuanto a nimero
de turistas internacionales, des-
cienden a Espafa a la cuarta po-
sicion en el ranking mundial, por
detras de China (137 millones), Es-
tados Unidos (102 millones) y
Francia (93 millones).

Nuestro propdsito en este tra-
bajo consiste en sefalar cuales
son, desde la perspectiva del mar-
keting, los conceptos e investiga-
ciones mas adecuados para res-
ponder a la situacion genérica
descrita con anterioridad, asi como
mostrar la evolucion conceptual
del marketing turistico. El prece-
dente inmediato, y del que este
trabajo se siente continuador, se
remonta a otro de similar natura-
leza aparecido en 1996 (Bigné,

1996). Dicho trabajo abordé la
evolucion de ambas disciplinas
—marketing y marketing turisti-
co— hasta 1995, detectando al-
gunos sintomas de reactivacion
de la investigacion en marketing
turistico, al tiempo que observé
algunas limitaciones. La necesidad
de revisar el estado actual de la
investigacion en marketing turis-
tico se configura como objetivo
especifico del actual.

Con el fin de acometer los ob-
jetivos generales enunciados, el
presente trabajo se inicia con un
analisis de la evolucion de la lite-
ratura internacional en la que se
enmarca el marketing turistico. En
segundo lugar, se describe la evo-
lucion de la investigacion en mar-
keting turistico. Finalmente, se
abordan tres lineas de investiga-
cién que, a nuestro juicio, retinen
dos criterios relevantes. Por un
lado, han ocupado un papel pre-
ponderante en la investigacion.
Por otro, permiten identificar y de-
limitar los cambios de orientacion
en la investigacion en marketing
turistico.

Il. EL PENSAMIENTO SOBRE
MARKETING COMO
MARCO DE REFERENCIA
DEL MARKETING
TURISTICO

La comprension de los con-
ceptos y herramientas de marke-
ting de aplicaciéon al turismo re-
quiere de un previo conocimiento

221




NUEVAS ORIENTACIONES DEL MARKETING TURISTICO

de su evolucion. La literatura de
marketing ha sufrido una evolu-
ciéon ciertamente documentada
Cuyos inicios académicos datan de
principios del siglo XX, si bien su
practica puede situarse ya en el si-
glo XV. Desde nuestro punto de
vista, la evolucién conceptual de la
disciplina del marketing puede es-
tructurarse en cinco etapas. Nues-
tra propuesta tiene puntos de
coincidencia con otras (Bartels,
1988; Munuera, 1992 y Kerin,
1996).

Asi, consideramos una pre-his-
toria vinculada a los origenes de la
disciplina, que se extiende hasta
la aparicion de los primeros cur-
sos, trabajos y textos escritos so-
bre marketing. El marketing surge
ligado a los fendémenos de carac-
ter econémico, y particularmente
a los postulados y principios eco-
némicos de finales del siglo XIX,
gue marcaran en buena medida
su posterior desarrollo ligado a las
facultades de Economia, basica-
mente norteamericanas.

Luego un periodo preconcep-
tual, que se enmarca en el inicio
del siglo XIX hasta la definicién
de marketing de la American Mar-
keting Association (AMA) de 1960.
De esta etapa datan los primeros
cursos sobre marketing en uni-
versidades norteamericanas. La
preocupacion central era la distri-
bucién, imbuida por una orienta-
cién claramente econémica que
le hacia centrar su interés en la
eficiencia de dicha actividad, y de
ahi su vinculacion con las com-
pras y ventas. También en esta
época son crecientes los trabajos
sobre publicidad y, mas tardia-
mente, sobre el consumidor. En
turismo, los desarrollos concep-
tuales, aunque escasos, y espe-
cialmente los desarrollos comer-
ciales, se centraban por aquellos
afos en la distribucion y en la pro-
mocioén, existiendo asi un cierto
paralelismo entre la evolucion del

marketing y del marketing turisti-
co. Asi, por ejemplo, en Espaia la
primera agencia de viajes se crea
en 1930 por la familia Marsans,
mientras que diez anos después
el valenciano Melia funda Viajes
Melia. De esta época son las en-
tradas de agencias foraneas como
Wagons-Lits y, algo mas tarde,
American-Express (Albert, 1991).
Por su parte, Espana se anunciaba
ya fuera de nuestras fronteras con
motivo de la Exposicién Universal
de Barcelona de 1929 y a princi-
pios de la década de los treinta,
mediante campanas graficas em-
pleando apelativos como Visit
Spain o Beautiful Spain,

El tercer periodo (1960-1985),
gue denominamos de conceptua-
lizacion y ampliacion del campo
de actuacion, constituye la etapa
mas prolifica en cuanto a genera-
cién de conocimiento. Se inicia con
la definicion institucional de la AMA
de 1960, que situa al marketing
en el ambito empresarial, vincu-
landolo al flujo de bienes y servicios
desde el productor al consumidor
o usuario. Claramente influido por
el caracter econémico y el énfa-
sis en la distribucion, influencias
claras de la etapa precedente,
pronto comienza a desarrollase
un intenso debate disciplinar que
desemboca en la ampliacion de
actividades —no circunscritas a la
distribucion— y de ambitos de ac-
tuacion, incorporandose el mar-
keting de entidades no lucrativas
y el marketing social. Adicional-
mente, durante la década de los
sesenta se publican en las revistas
mas prestigiosas los primeros ar-
ticulos sobre marketing de servi-
cios (Brown, Fisk y Bitner, 1994).
Asi, el enfoque predominante so-
bre el producto, propio de los afos
anteriores, va dando paso al pau-
latino desarrollo de investigacio-
nes preocupadas por establecer
las diferencias mas notables entre
el marketing de producto y el de
servicios. Las bases conceptuales

del marketing de servicios se si-
tlan en la primera década de
los ochenta con notables contri-
buciones, como las de Lovelock
(1983), proponiendo un sistema
de clasificacion de los servicios; Pa-
rasuraman, Zeithaml y Berry (1985)
sobre calidad de servicio; los en-
cuentros del servicio por Solomon,
Surprenant, Czepiel y Gutman
(1985); marketing relacional de
Berry (1983), y marketing interno
de Gronroos (1981), cuya exten-
sion al campo del marketing de
servicios ha sido decisiva para el
progreso cientifico, y particular-
mente en el campo del turismo.
En efecto, calidad de servicio, en-
cuentros del servicio y marketing
relacional constituyen hoy tanto
pilares basicos de estudio en mar-
keting turistico como aplicaciones
empresariales de relevancia.

La definicion de la AMA de
1985 marca una nueva etapa cuya
vigencia se mantiene en cuanto a
la formalidad de la definicion,
pero cuya discusion hace prever
una nueva e inminente concep-
cion del marketing que conjugue
dicha vision con las nuevas pro-
puestas surgidas, especialmente,
en la década pasada. El objeto
fundamental de estudio del mar-
keting es el intercambio (Bagozzi,
1975; Hunt 1983) y la satisfac-
cién como indicador del mismo.
Incorpora el componente estra-
tégico y de ejecucion, y explicita
las cuatro variables clasicas del
marketing mix: producto, precio,
promocion y distribucién.

Finalmente, las evoluciones
mas recientes conforman la ulti-
ma fase, denominada de integra-
cion, que se inicia en la década
de los noventa y se extiende has-
ta nuestros dias. En ella surgen
dos nuevas preocupaciones para
el marketing cuya vinculacién con
otros ambitos es evidente. Por un
lado, el marketing relacional, que
centra su atencién en las relacio-

222

PAPELES DE ECONOMIA ESPANOLA, N.° 102, 2004. ISSN: 0210-9107. «TURISMO: LOS RETOS DE UN SECTOR ESTRATEGICO»




J. ENRIQUE BIGNE

nes a largo plazo por sus implica-
ciones financieras, su orientacion
integradora de procesos y la vi-
sibn a mas largo plazo (2). Por otro,
la orientacion al mercado, que in-
corpora la dimensién organizacio-
nal-estratégica en los procesos de
marketing. Ambas perspectivas se
han nutrido de trabajos anterio-
res, pero con un caracter integra-
dor tanto propio de la disciplina
del marketing como de otras dis-
ciplinas como la direccién estraté-
gica. En realidad, la disciplina del
marketing ha crecido por integra-
cion. Si recordamos las etapas ini-
ciales, donde se desarrollaban de
forma auténoma e inconexa cier-
tas areas como distribucién, pu-
blicidad o la investigacién de mer-
cados, con el tiempo se ha ido
construyendo un cuerpo teorico
solido que ha ido integrando acti-
vidades, dotandolas de un pro-
grama de investigacion interrela-
cionado y coherente.

El marketing de servicios es el
marco de referencia conceptual
del marketing turistico. A nuestro
juicio, existe un cierto paralelismo
entre la evolucién de la disciplina
del marketing y el marketing tu-
ristico. En efecto, el desarrollo de
trabajos en marketing turistico se
ha centrado en el pasado en en-
foques muy funcionales en torno

a la promocion, la intermediacion
turistica u otros ambitos operati-
vos como el producto o el precio.
Dichos trabajos han ido evolu-
cionando alimentandose de las
contribuciones del marketing de
servicios —calidad de servicio, en-
cuentros del servicio, disefio de
servicios, marketing relacional—
hacia perspectivas mas integra-
doras y estratégicas cuyo énfasis
se sitla en el ambito del consu-
midor-turista. En la evolucion se-
falada subyace, asimismo, una
variacion del énfasis del estudio.
Si en el pasado los problemas ob-
jeto de estudio giraban global-
mente en torno a las variables de
accion de marketing de las orga-
nizaciones hacia el decisor, el én-
fasis actual es inverso, situando al
consumidor-turista como punto
de arranque de la investigacion y
derivando de él conceptos y he-
rramientas para satisfacer sus ne-
cesidades que adoptan una pers-
pectiva de analisis estratégico, que
operativamente se basa en el di-
sefo de procesos articulados con
base en las variables del marke-
ting mix. El esquema 1 ilustra di-
cho cambio.

Asimismo, dos notas adiciona-
les de naturaleza exégena carac-
terizan dicha evolucion: la inter-
accion institucional-individual y la

relativa al caracter interdisciplina-
rio del turismo. La existencia de
multiples organismos publicos o
privados de actuacion turistica en
los destinos ha propiciado tanto
el desarrollo de fuentes de datos
regionales, nacionales e interna-
cionales como la publicaciéon de
trabajos basados en ellos, bien por
dichas instituciones, bien por in-
vestigadores asociados o que han
dispuesto de los datos. Por otra
parte, la existencia de diversidad
de procedencias académicas su-
pone un notable enriquecimien-
to y transferencia de ideas y teo-
rias entre campos cientificos.

M. INVES'['IGACION
ACADEMICAEN
MARKETING TURISTICO

1. Los elementos difusores:
las publicaciones

El desarrollo de la investigacion
en marketing turistico ha tenido
un importante aliado con la apa-
ricion de revistas tanto de caracter
general como especifico de mar-
keting. El cuadro n.° 1 muestra
una relacion de cuarenta titulos
especificos en turismo, a los cua-
les habria que anadir otros sobre
ocio y transporte. La apariciéon de
Annals of Tourism Research (3) en

ESQUEMA 1

Marketing mix

 Producto

® Precio

e Distribucion
® Promocion

Fuente: Elaboracion propia.

Enfoque tradicional

ENFOQUES DE MARKETING TURISTICO

Enfoque actual

Marketing estratégico
y operativo

e Perspectiva integradora

® Procesos basados en
marketing mix

e Satisfaccion
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CUADRO N.° 1

REVISTAS ACADEMICAS INTERNACIONALES DE TURISMO

Journal of Travel & Tourism Research

Journal of Vacation Marketing

Tourism Review International

PASOS-Journal of Tourism and Cultural Heritage
Problems of Tourism

Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism
Teoros International

The Tourist Review

ACTA Turistica

ANATOLIA: An International Journal of Tourism and Hospitality Research
Annals of Tourism Research

Asia Pacific Journal of Tourism Research

ASEAN Journal on Hospitality and Tourism

Current Issues in Tourism

Event Tourism

Information Technology & Tourism

International Journal of Tourism Research
International Travel Law Journal

Journal of Ecotourism

Journal of Sport Tourism

Journal of Sustainable Tourism

Journal of Teaching in Travel & Tourism
Journal of Tourism and Cultural Change
Journal of Tourism Studies

Journal of Travel Research

Journal of Travel & Tourism Marketing

Journal of Convention & Exhibition Management

Journal of Quality Assurance In Tourism & Hospitality

Tourism Analysis

TOURISM: An International Interdisciplinary Journal
Tourism, Culture & Communication

Tourism Economics

Tourism Geographies

Tourism and Hospitality Research

Tourism Management

Tourism Recreation Research

Tourism Research Journal (TIR)

Tourism Today

Tourismus Journal

Tourist Studies

Fuente: http://omni.cc.purdue.edu/~alltson/journals_1.htm.

1973 y Tourism Management en
1980 son incluso previas a las nue-
vas publicaciones sobre marketing
de servicios surgidas en la década
de los ochenta (Services Industry
Journal, Journal of Professional
Services Marketing, Journal of Ser-
vice Marketing). Durante los pri-
meros anos, las contribuciones en
dichas revistas son muy genera-
les y, desde luego, escasean en
marketing. Es en 1977 cuando
aparecen los primeros trabajos so-
bre marketing turistico de Pizam
(1977) y otros dos en 1978 (Pi-
zam, 1978, y Pizam, Neumann y
Reichel, 1978). Cabe pues atribuir
al hoy coeditor de International
Journal of Hospitality Manage-
menty editor asociado de Annals
of Tourism Research el papel im-
pulsor y seminal de los trabajos
posteriores sobre marketing turis-
tico en dicha revista. Fruto de la
madurez de la disciplina del mar-
keting y de la propia evolucion del
turismo, surgen en la década de
los noventa dos revistas especificas
de marketing turistico: Journal of

Travel & Tourism Marketing, en
1992, y Journal of Vacation Mar-
keting, en 1994.

2. Analisis de las
publicaciones de
marketing turistico

Con el fin de analizar la evo-
lucion de la literatura en marke-
ting turistico, se ha desarrollado
un analisis de las publicaciones
aparecidas en diversas fuentes na-
cionales e internacionales. Con
base en un cuestionario estructu-
rado, se procedié a clasificar cada
articulo de manera independien-
te por dos jueces, investigadores
y docentes de marketing turisti-
co familiarizados con las areas tu-
risticas (4). El periodo de estudio
comprende nueve afos, de 1995
a 2003, si bien de este Ultimo ano
no se encuentran publicados to-
dos los numeros de los respectivos
volumenes. Este tipo de estudio,
basado en el analisis de conteni-
do, ha sido desarrollado habi-

tualmente en numerosas discipli-
nas, incluida la del turismo.

Los objetivos de esta investi-
gacion se centran en identificar
la evolucion reciente del marke-
ting turistico en la literatura es-
pecifica de turismo, tanto a esca-
la internacional como nacional.
Para alcanzar dichos objetivos, se
seleccionaron cinco publicaciones
orientadas especificamente a la
investigacion en turismo nacional
e internacional: Annals of Tourism
Research (ATR), Tourism Manage-
ment (TM), Papers de Turisme (PT),
Estudios Turisticos (ET) y Annals of
Tourism Research en Espariol
(ATRE).

Como sefialan Swain, Brent y
Long (1998), en su analisis de los
25 anos de Annals of Tourism Re-
search, el turismo es un fendéme-
no que incluye una industria, des-
tinos y turistas, frecuentemente
interrelacionados, que hace dificil
establecer categorias discretas
entre los articulos. Por ello, en la
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CUADRO N.° 2

PORCENTAJE DE ARTICULOS DE MARKETING TURISTICO POR REVISTA Y ANOS

Porcentaje

Articulos articulos

marketing

. Articulos
Revistas 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

(namero) o marketing

turistico turistico
ATR (@) v 36,0 24,1 28,6 37,5 16,7 22,9 11,5 27,8 44,4 406 64 26,8
LY (o) R 48,0 51,7 57,1 50,0 58,3 62,9 53,8 47,2 55,6 405 128 53,8
PT(C) e, 12,0 10,3 4,8 12,5 12,5 2,9 7,7 5,6 ND 75 18 7,6
ET(d)ureiii, 4,0 13,8 9,5 0,0 8,3 8,6 19,2 8,3 ND 204 20 8,4
ATRE (€) ..ocvve.. NE NE NE NE 4,2 2,9 7,7 1,1 ND 72 8 3,4
Total............... 10,5 12,2 8,8 10,1 10,1 14,7 10,9 15,1 7,6 1.162 238 100

Notas: NE: no existe; ND: no disponible.

A partir de 1999, hay seis nimeros.
publicado dos nimeros conjuntos, n.° 31-32).

numeros refundidos).

(a) Se publican cuatro nimeros por ano. No se consideran las research notes.
(b) En Tourism Management sélo se han considerado los papers. Se excluyen en el total, los current issues, reports y case studies, Desde 1995 a 1998, hay ocho nimeros por afo.

(c) En Papers de Turisme no se ha considerado el afo 2003 (no disponible). Existen irregularidades en los nimeros por afo (por ejemplo, afo 1996: sélo hay un nimero; en 2002 se han
(d) En Estudios Turisticos, no se ha considerado el afo 2003 (no disponible). En general, existen cuatro nimeros por ano, salvo excepciones (dos nimeros en 1997; en 2000, hay dos

(e) Se publican dos numeros por ano. Se empieza a editar en 1999. No se ha considerado el afo 2003 (no disponible).

categorizacién de los articulos y
los temas se emplearon dos jue-
ces independientes.

2.1. Numero de trabajos
por publicaciones y afios

Como se observa en el cuadro
ndmero 2, el nimero total de tra-
bajos de marketing turistico ana-
lizados ha sido 238, sobre un
total de 1.162. De este primer
analisis se pueden extraer varias
conclusiones. En primer lugar, se
destaca la revista Tourism Mana-
gement por el mayor nimero de
articulos de marketing turistico,
acaparando el 53,8 por 100 de
los articulos sobre el tema. Ello se
debe a dos motivos: 1) mayor nd-
mero de articulos en los ocho nu-
meros anuales, si bien en 1998
pasaron a ser seis los que se pu-
blican anualmente (en ATR se pu-
blican cuatro nimeros anuales),
y 2) el enfoque de gestion en el
contenido editorial de la revista.
En cuanto a las revistas turisticas
espafolas, debe resefarse que el
porcentaje de articulos de mar-
keting turistico es menor que en

las internacionales. Por ultimo,
puede sefalarse la inexistencia de
una tendencia clara, de aumen-
to o disminucién, en la serie de
cada revista.

Un estudio de Page (2003),
orientado a Gran Bretana, nos
permite identificar la escasa pre-
sencia de autores espafnoles en
las revistas ATR y TM. Asi, para el
periodo 1996-2002 identifico
como primer firmante nueve au-
tores espafoles (trece de otros)
en ATR y once (nueve de otros) en
T™. En el presente estudio, si bien
la unidad de analisis era los tra-
bajos de marketing turistico, la
participacion de autores espafio-
les es de nuevo exigua. Los in-
vestigadores de marketing turis-
tico que han publicado en las
revistas internacionales son ma-
yoritariamente extranjeros. Este
hecho, a simple vista obvio, debe
ser realzado porgue muestra la
escasa internacionalizacion de los
investigadores espafioles de mar-
keting turistico, en contraste con
el liderazgo que ejerce nuestro
pais en el mercado turistico in-
ternacional.

2.2. Temas generales
y especificos por revistas

Con el fin de identificar los te-
mas que han sido objeto de ma-
yor numero de publicaciones de
marketing turistico, se establecie-
ron categorias de temas. Con esta
finalidad, se adapté la clasifica-
cion sequida por la revista Journal
of Marketing, con ligeras adapta-
ciones. Los datos recogidos en el
cuadro n.° 3 son resultado de un
alto grado de acuerdo entre jue-
ces, que se situé de manera glo-
bal en el 92,1 por 100.

La categoria entorno de mar-
keting predomina, por término
medio, como tema general de in-
vestigacion (50,0 por 100). Junto
a este tema, las funciones de mar-
keting (39,5 por 100) y temas re-
lativos a la investigacion (10,5 por
100) son objeto de andlisis en los
articulos publicados. Estos temas
genéricos pueden desglosarse en
temas especificos. En el cuadro
numero 3 se recogen asimismo
los porcentajes de los temas es-
pecificos que se abordan, tanto
globalmente como por cada una

PAPELES DE ECONOMIA ESPANOLA, N.° 102, 2004. ISSN: 0210-9107. «TURISMO: LOS RETOS DE UN SECTOR ESTRATEGICO»

225



NUEVAS ORIENTACIONES DEL MARKETING TURISTICO

CUADRON.° 3
EVOLUCION DE TEMAS GENERALES POR REVISTAS, PORCENTAJES VERTICALES
Temas ATR (n = 64) ™ (n=128) PT(n=18) ET (n = 20) ATRE (n = 8) Total (n = 238)
El entorno de marketing..................... 65,6 49,2 38,9 15,0 50,0 50,0
Andlisis mercado y demanda......... 4,7 5,5 5,6 5,0 12,5 5,5
Comportamiento del consumidor . 59,3 37,5 33,3 10,0 37,5 40,8
Aspectos macroentorno......... — 3,9 — — — 2,1
Etica y responsabilidad social................ 1,6 2,3 — — — 1,7
Funcién de marketing ........................ 21,9 42,2 61,1 70,0 12,5 39,5
Management y planificacion .. 4,7 11,7 22,1 10,0 — 10,1
Estrategia de marketing ......... 10,9 7,0 111 10,0 12,5 8,8
Canales de distribucion.............. 1,6 1,6 — — — 1,3
Marketing y nuevas tecnologias. — 4,7 16,7 25,0 — 5,9
PreCio . — 4,7 0,0 0,0 — 2,5
Producto.....cc.ooveeieiiiie e — 7.8 5,6 10,0 — 5,5
Promocion de ventas........... — 0,8 — — — 0,4
Publicidad .........cccoooviiiiieee 4,7 3,1 5,6 5,0 — 3,8
Venta personal........cccccocoviiiiiiiiiin. — — — — — —
Otras formas de comunicacion............. — 0,8 — 10,0 — 1,3
Investigacion en marketing ................ 12,5 8,6 — 15,0 37,5 10,5
Metodologia de la investigacion. 10,9 8,6 — 10,0 25,0 9,2
Evolucion de la literatura...................... 1,6 — — 5,0 12,5 1,3

de las revistas. En conjunto, cabe
destacar el elevado nimero de in-
vestigaciones que analizan el com-
portamiento del consumidor (40,8
por 100), seqguidas, a una consi-
derable distancia, por los estudios
de management y planificacion
(10,1 por 100), metodologia de
investigacion (9,2 por 100), y es-
trategia de marketing (8,8).

Resulta ciertamente complejo
identificar un cambio que pueda
proporcionar luz y bases explicati-
vas de analisis de la evolucion de
la literatura en marketing turistico.
Sin embargo, pensamos que la
identificacion de tres lineas de
investigacion concretas que ilus-
tren dicho cambio puede resultar
util para el presente trabajo. En ese
sentido, creemos que las inves-
tigaciones sobre la imagen de los
destinos constituye uno de los
campos mas florecientes en la li-
teratura de marketing turistico (véa-
se Pike, 2002). Este tipo de estu-
dios seguira desarrollandose por
cuanto el debate acerca de su me-
dicién no esta cerrado y el estudio

de sus efectos sobre otras varia-
bles, como la calidad, la satisfac-
cién o la intencion futura, acaba
de iniciarse. Pese a ello, represen-
ta una linea de investigacion soli-
da y clasica dentro de la literatura
gue puede calificarse de centrada
en la oferta (bien sean destinos o
productos especificos) y vinculada
a la promocion de destinos. La se-
gunda linea de investigacion es jus-
tamente la que se centra en el pro-
pio turista como base de analisis,
y de ella destacan en el pasado los
modelos sobre comportamiento
de eleccidon y, mas recientemente,
el analisis mas detallado de la ca-
lidad, la satisfaccion y las emocio-
nes. Por ultimo, y como linea de
investigacion emergente, destaca
la fidelizacién del turista y su mar-
co conceptual del marketing de
relaciones. Es ésta una linea que
supone un cambio de 6ptica de
oferta a demanda, al situar su én-
fasis en el turista, y que no se cen-
tra exclusivamente en un area, an-
tes al contrario, se nutre y alimenta
de otros campos del conocimien-
to vinculados a la lealtad, la bus-

queda de variedad, la confianza,
el compromiso, la satisfaccion, e
incluso tiene connotaciones finan-
cieras. Pero quiza su mayor inte-
rés resida en el desarrollo del mar-
co conceptual y de articulacion de
conceptos en torno a un poten-
cial cambio de paradigma para el
marketing. Dichas lineas se desa-
rrollaran mas adelante en sendos
epigrafes.

3. Lainvestigacion en
marketing turistico
en Espana

Tal y como apuntabamos con
anterioridad, la presencia de in-
vestigaciones y publicaciones so-
bre marketing turistico realizadas
por autores espafoles ha sido li-
mitada. Ello es debido a la au-
sencia, hasta épocas recientes, de
un cuerpo de investigadores sufi-
cientemente amplio y consolida-
do en el area de marketing, que
ha convivido con un timido inte-
rés del conjunto de investigadores
por las cuestiones turisticas hasta
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épocas muy recientes (5). Sin em-
bargo en los Ultimos anos, se vie-
ne observando un progresivo in-
terés y dedicacion al estudio del
turismo por parte de los investi-
gadores de marketing. Los facto-
res que han contribuido a dicho
interés pueden sintetizarse en los
siguientes.

1) Grupos de investigacion.
Consolidacion de grupos de in-
vestigacion, formales e informales,
en marketing en diversas univer-
sidades espafiolas que, impulsa-
dos por su realidad socioecon6-
mica mas inmediata, orientan sus
estudios en la direccién turistica.

2) Desarrollo de titulaciones
sobre turismo y marketing a ni-
vel de grado y postgrado, que
permiten la inclusién de asigna-
turas de marketing turistico y
la orientacién investigadora ha-
cia dicho campo por parte de los
docentes.

3) Factores institucionales. La
constitucion de la Asociacion Es-
panola de Expertos Cientificos en
Turismo, AECIT, y la celebracién
continuada de congresos como el
de la propia AECIT, ya en su octa-
va edicién, el Congreso de Turis-
mo Universidad y Empresa, en la
Universitat Jaume |, ya en su sép-
tima edicion, o la aparicion de An-
nals of Tourism Research en Es-
panol en 1999, en la Universitat
de les llles Balers, han supuesto
una integracién de esfuerzos y
cooperacion de actividades que
ofrecen un cauce de progreso
para la investigacién en marke-
ting turistico.

4) La evaluaciéon de la activi-
dad investigadora y los procesos
de acreditacion han impulsado,
no sin algunas criticas, la orienta-
ciéon hacia la publicacién en re-
vistas, y en especial en las inter-
nacionales, en todas las areas de
conocimiento, y en particular en

aquellas con menor tradiciéon en
Espafa, como es el caso del area
de comercializacion e investiga-
cion de mercados.

IV. IMAGEN DE DESTINOS

El estudio de la imagen y sus
efectos cognitivos, actitudinales
y conativos ha ocupado el inte-
rés de los estudiosos de marke-
ting tanto a nivel de marcay cor-
porativo como a escala de paises.
En el &mbito del turismo se han
desarrollado numerosos trabajos
sobre imagen, concentrados ba-
sicamente a escala de destinos y,
en menor medida, de productos
0 marcas concretos. Pike (2002)
ha identificado 142 trabajos pu-
blicados entre 1973 y 2000 so-
bre imagen de destinos. De dicho
trabajo se concluye lo siguiente:
a) el objeto de estudio mas desa-
rrollado es el pais (37 por 100), y
particularmente Estados Unidos;
b) las técnicas mas habituales de
recogida de informacién son las
entrevistas estructuradas (80 por
100); ¢) la técnica de andlisis de
datos mas habitual es el andlisis
factorial (29 por 100), y d) las fi-
nalidades son muy variadas, entre
ellas destacan el anélisis de los
efectos de la imagen (10 por 100)
y la segmentacion (8 por 100).

Un destino puede concebirse
como un conjunto de instalacio-
nes y servicios disefado para sa-
tisfacer las necesidades de los tu-
ristas. Los destinos se perciben
por los diferentes publicos incor-
porando una dimension percep-
tual mas préxima a la imagen, y
gue supera la visién de inventa-
rio de instalaciones y recursos e
incluye tanto aspectos tangibles
como intangibles. El trabajo pio-
nero puede atribuirse a Hunt
(1975), que concibié la imagen
del destino como las impresiones
gue una persona posee sobre un
Estado en el cual no reside. Como

sugieren Gallarza, Gil y Calderdn
(2001), en su revisién conceptual,
el constructo imagen del desti-
no se caracteriza por ser comple-
jo, multiple, relativo y dinamico.
Echtner y Ritchie (1991) conclu-
yeron que la imagen de un desti-
no deberia concebirse como un
constructo formado por tres di-
mensiones bipolares. La primera
dimensién contrapone los com-
ponentes holisticos a los que estan
basados en atributos. La segunda
dimension distingue entre los ele-
mentos funcionales (mas tangi-
bles) y los psicolégicos (mas abs-
tractos). Y la tercera diferencia
los rasgos comunes (funcionales
o psicolégicos) de aquellas ca-
racteristicas, acontecimientos o
sentimientos que son Unicos o dis-
tintivos.

Existe un elevado consenso en-
tre los autores sobre la influencia
que ejerce la imagen turistica en
el comportamiento del turista. En
su configuracion intervienen tan-
to elementos cognitivos como fac-
tores afectivos (Moutinho, 1987).
La influencia de la imagen en la
eleccion de destino vacacional ha
sido recogida por diversos auto-
res en sus modelos de decisién
(Goodall, 1988; Moutinho, 1987).
Esta influencia no se limita a la
etapa de eleccion de destino, sino
que afecta al comportamiento de
los turistas en general. Asi pues,
la imagen ejercera su influencia
sobre el turista en la fase previa
a la visita del lugar como variable
influyente en el proceso de elec-
cion, pero también en la poste-
rior evaluacion tras la estancia y
en las intenciones futuras de com-
portamiento (Bigné, Sanchez y
Sanchez, 2001).

La literatura de marketing se
ha ocupado hace dos décadas de
formalizar los efectos posteriores
a la compra, centrandose en la in-
tencion de recompra y recomen-
dacién o comunicacién boca-oido
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positiva, entre otras (Ruyter, Wet-
zels y Bloemer, 1996; Zeithaml,
Berry y Parasuraman, 1996). En el
campo del turismo, Courty Lup-
ton (1997) obtuvieron, como uno
de los resultados de su estudio de
la imagen de Nuevo México, que
la imagen del destino afectaba
positivamente a la intencion de
volver a visitarlo en el futuro. Pos-
teriormente, Bigné, Sanchez y
Sanchez (2001) identificaron una
relacién positiva entre la imagen
y la intencién de regresar, y entre
la imagen y la intencién de reco-
mendar el destino. La imagen tu-
ristica ejerce también una in-
fluencia positiva sobre la calidad
percibida y la satisfaccion, ya que
moldea las expectativas que posee
un individuo acerca del destino 'y
las compara con su experiencia.
Estos trabajos mas recientes sur-
gieron como consecuencia de la
mayor atencién y énfasis sobre el
turista, fiel reflejo del cambio de
Optica ya sefalado en el aparta-
do Il del presente trabajo. Este
cambio de enfoque es el que nos
da pie a reflejar a continuaciéon una
serie de investigaciones que po-
demos agrupar en torno al turista.

La importancia alcanzada por
la calidad en diversos ambitos ha
afectado también a los destinos.
En efecto, desde el punto de vis-
ta practico, se han desarrollado
iniciativas de certificaciéon de ca-
lidad, en buena medida vincula-
das con la sostenibilidad de los
destinos.

V. EL TURISTA
COMO CENTRO
DE INVESTIGACION:
CONCEPTOS DERIVADOS

Si bien es cierta la preocupa-
cion del marketing turistico por el
turista, no es menos cierto que en
los enfoques tradicionales éste se
contemplaba como destinatario
de las acciones de marketing o

como evaluador de las mismas
(véase, por ejemplo, la imagen en
el epigrafe precedente). Sin em-
bargo, en la década de los ochen-
ta se producen una serie de tra-
bajos cuyo denominador comun
reside en situar al turista como
centro de atencion. Ello, junto con
la formalizacién conceptual y em-
pirica de diversos conceptos en
torno a la interaccion consumi-
dor-organizacién, marca un cam-
po de estudio y aplicacion de gran
relevancia, que ha dado lugar a
numerosas publicaciones y apli-
caciones practicas.

Basicamente, ese cambio se
materializa en trabajos en tres di-
recciones: la satisfaccion del tu-
rista; la calidad de servicio y, mas
recientemente, las emociones. Es-
tas tres lineas se han ido desarro-
llando por la literatura de marke-
ting de servicios, de modo que no
podemos propugnar su autono-
mia, aungue si sus peculiaridades.
Estas tres lineas tienen un cierto
hilo conductor con los trabajos de
etapas precedentes, y particular-
mente con la imagen. Como su-
girieron Kotler, Bowen y Makens
(1996) podria establecerse la si-
guiente secuencia: imagen — ca-
lidad — satisfaccion — compor-
tamiento post-compra. De este
modo, la imagen afectaria a cdmo
perciben los clientes la calidad.
Consecuentemente, la calidad per-
cibida mejorara si la organizacién
posee una imagen positiva. Esta
idea también viene recogida por
la Escuela nordica de calidad de
servicio en el denominado Mode-
lo de la imagen. Este modelo con-
sidera que en la calidad percibida
por el consumidor influyen tres
factores: la calidad técnica, la ca-
lidad funcional y la imagen cor-
porativa (Grénroos, 1990). La ca-
lidad, a su vez, determinaria la
satisfaccion de los consumidores,
ya que ésta es el resultado de la
evaluacion que realiza el cliente
sobre la calidad.

1. Calidad de servicio

El andlisis de la calidad ha sido
desarrollado desde diversas con-
cepciones, que han resultado en
diversos enfoques. Por un lado,
aquellos que fijan su atencion en
los elementos tangibles, inspiran-
dose en el modelo de calidad in-
dustrial y centrandose en el esta-
blecimiento de normas y estandares
de calidad objetiva del servicio
turistico. Estos enfoques resultan
mas proximos, por ejemplo, a la
categorizacion de hoteles en fun-
cion de su cantidad y calidad de
atributos. En todo caso, son de-
pendientes del producto ofrecido
y residualmente se relacionan con
el proceso de prestacion del ser-
vicio. Por otro, aquellos que cen-
tran su interés en la calidad de los
elementos intangibles. Dentro de
éstos pueden identificarse diver-
sos trabajos como los de Gronro-
0s (1990), quien incorpora tanto
los elementos tangibles como los
intangibles, mediante la diferen-
ciacion de tres dimensiones basi-
cas de la calidad: técnica, funcio-
nal y de reputacion. Los elementos
de tipo técnico hacen referencia
a lo que recibe el cliente —el re-
sultado— en términos de carac-
teristicas facilmente identificables
y medibles basandose en estan-
dares objetivos, normalmente es-
tandarizados. Por su parte, los ele-
mentos funcionales se refieren a
cdmo se presta el servicio al clien-
te, incidiendo en los elementos in-
tangibles del servicio. Por ultimo,
la reputaciéon es consecuencia de
la imagen corporativa de la orga-
nizacién que presta el servicio.
Con un enfoque mucho mas cen-
trado en los elementos intangibles
del servicio, destacan los trabajos
de Parasuraman, Zeithamly Berry
(1985, 1988), quienes consideran
al cliente Unico juez de la calidad
de servicio. Para estos autores, la
calidad del servicio es un tipo de
actitud, relacionada, aunque no
equivalente, con la satisfaccion,
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que se describe como el grado y
direccién de la discrepancia entre
las percepciones y las expectati-
vas del consumidor acerca del ser-
vicio. La base conceptual en la que
se sustenta recae en el paradigma
de la disconfirmacion, desarrolla-
do por Oliver (1980) para explicar
las evaluaciones acerca de la sa-
tisfaccion del consumidor.

El modelo propuesto por estos
autores comprende el analisis de
cinco posibles divergencias, cua-
tro de ellas de caracter interno de
la organizacion que presta el ser-
vicio y la quinta relativa a lo per-
cibido por los clientes. Sobre esta
ultima es sobre la que se han de-
sarrollado la mayoria de estudios
e investigaciones. La divergencia
sefalada se conforma por las si-
guientes dimensiones: tangibili-
dad (apariencia de las instalacio-
nes, equipos, personal y materiales
de comunicacién), fiabilidad (ha-
bilidad para realizar el servicio pro-
metido de forma fiable y cuida-
dosa), capacidad de respuesta
(disposicion y voluntad para ayu-
dar a los usuarios y proporcionar
un servicio rapido), seguridad (co-
nocimientos y atencién mostrados
por los empleados y sus habilida-
des para inspirar credibilidad y
confianza) y empatia (atencién in-
dividualizada que ofrecen las em-
presas a sus consumidores). Los
autores proponen una escala com-
puesta por 22 items agrupados en
las mencionadas dimensiones, de-
nominada SERVQUAL, que mide la
calidad de servicio basandose en la
discrepancia entre percepciones y
expectativas (P-E), y recoge la pon-
deracion de importancia de cada
dimension. Desde la propuesta ori-
ginal, se han producido diversas
mejoras, modificaciones y actua-
lizaciones relativas al nimero de
dimensiones, a la redaccion de los
items de la escala y a la inclusion
de la ponderacion de las dimen-
siones. Asimismo, se ha ido rede-
finiendo el significado de las ex-

pectativas, tal vez por ser el as-
pecto mas criticado de su pro-
puesta, pasando de concebirlas
como deseos de los consumido-
res al ideal de satisfaccion del con-
sumidor, e incorporando la deno-
minada zona de tolerancia.

A pesar de su enorme repercu-
sion en los servicios en general y
en el turismo en particular, el mo-
delo, y especialmente la escala, no
han estado exentos de controver-
sia. Asi Cronin'y Taylor (1992, 1994)
critican el marco tedrico, senalan-
do que no se basa en un modelo
de actitud, sino en uno de expec-
tativas-divergencias y, por consi-
guiente, la escala SERVQUAL no es
valida para medir la calidad del
servicio ni la satisfaccion del con-
sumidor, sino simplemente mide
la divergencia de la calidad con las
expectativas, y optan por una es-
cala para medir sélo la percepcion,
denominada SERVPERF. Teas (1993)
centra sus criticas en las expecta-
tivas, tanto desde un punto de vis-
ta conceptual como operativo,
proponiendo incluso su propio
modelo. Desde un punto de vista
conceptual, sefala que la ultima
concepcion de expectativas del
modelo de las discrepancias es pro-
blematica tanto si se interpreta des-
de el punto de vista del modelo
punto ideal clasico de actitudes
como del punto ideal posible, y
tanto si se trata de puntos ideales
finitos como vectores. El debate
académico en torno a las cualida-
des psicométricas de las diversas
escalas sefialadas y otras varian-
tes, como la disconfirmacién uni-
ca entre percepciones y expectati-
vas, sigue abierto y animado por
la sucesion de trabajos en dicha di-
reccion. Finalmente otro grupo de
autores (véase, Buttle 1996) han
identificado un numero de di-
mensiones distintas a las cinco ini-
cialmente propuestas en funcién
del sector o servicio objeto de ana-
lisis, adaptando bien las dimensio-
nes o bien los items de la escala.

Pese a las criticas que desde di-
versas fuentes se formulan, el mo-
delo de las divergencias constituye
uno de los de mas amplia difu-
sion, debate conceptual y aplica-
cion empirica. La escala SERVQUAL
constituye un punto de referencia
para un abanico de situaciones y
servicios tanto en el ambito inter-
nacional como en el nacional. Res-
pecto a las aplicaciones de la escala
SERVQUAL en materia turistica, po-
demos destacar su aplicacion en
el ambito de lineas aéreas, hote-
les, restaurantes y estaciones de
esqui, hoteles en turismo rural, res-
taurantes, cafeterias y bares, lineas
aéreas y agencias de viaje (pueden
consultarse las fuentes originales
en Bigné, 1999).

Las implicaciones entre calidad
de servicio y satisfaccion han ori-
ginado un amplio debate en la
literatura, que se ha visto acen-
tuado por una linea de investiga-
cion posterior centrada en el ana-
lisis de las implicaciones de la
calidad de servicio con la compra
o0 comportamiento del consumi-
dor (Zeithaml, Berry y Parasura-
man, 1996).

2. Satisfaccion

La satisfaccion del consumidor
ha constituido una de las guias
basicas de la actuacion comercial.
Sin embargo, no es hasta épocas
recientes cuando se ha producido
un intenso desarrollo conceptual
orientado a comprender su ver-
dadera naturaleza y componen-
tes. Fruto de ello es el amplio y
prolijo debate doctrinal acerca de
dicho concepto.

A modo de sintesis, y siguien-
do a Giese y Cote (2000), pueden
sefialarse los siguientes elemen-
tos comunes de las distintas pers-
pectivas: 1) la satisfaccion del con-
sumidor es un tipo de respuesta,
bien de tipo cognitivo, bien de tipo
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emocional, como recientemente
la literatura ha puesto de mani-
fiesto; 2) dicha respuesta es re-
sultado de un estimulo concreto
y especifico sobre el cual el con-
sumidor realiza comparaciones en
torno a su experiencia previa o a
sus creencias generales; 3) se pro-
duce en un momento concreto
vinculado a la post-compra, es de-
cir, tras el consumo o la eleccion,
0 como conjunto de experiencias
previas y acumuladas.

En suma, y pese al interés acer-
ca de la naturaleza y componentes
de la satisfaccion, resulta induda-
ble que la satisfaccion constituye
un indicador de aplicaciéon practi-
ca para evaluar el grado de cum-
plimiento de las expectativas del
consumidor en general y del tu-
rista en particular.

3. Emociones

Las emociones del consumi-
dor se conciben, en un sentido
amplio, dentro del afecto o res-
puestas afectivas. En los Ultimos
anos, el papel de las emociones
en marketing ha recibido una
considerable atencién, avivada al
comprobar que los modelos cog-
nitivos han mostrado limitaciones
en la explicacion de las decisio-
nes de compra y satisfaccion del
consumidor (Bagozzi, 1997). En
el ambito de los servicios, y par-
ticularmente en turismo, la con-
sideracién de las emociones re-
sulta particularmente importante
debido a que, en buena medida,
su disfrute esta fundamentado
en la experiencia, participacion o
vivencia del turista.

Desde una perspectiva inte-
gradora, Kleinginna y Kleinginna
(1981: 355) definen la emocion
como «un conjunto complejo de
interacciones entre factores sub-
jetivos y objetivos, influidos por
sistemas neuronales u hormona-

les, que pueden generar: a) expe-
riencias afectivas tales como los
sentimientos de activacion, de
agrado o desagrado; b) procesos
cognitivos como la percepcion y
evaluaciones; ¢) la activacion de
ajustes fisiolégicos, y d) un com-
portamiento que es generalmen-
te, pero no siempre, expresivo, di-
rigido a una meta y adaptativo».
Esta acotacion conceptual refleja
la naturaleza multidimensional de
las emociones (neurofisiolégica-
bioquimica, motora o conductual-
expresiva y subjetiva-experiencial),
de las cuales, la de naturaleza ex-
periencial es la mas relevante para
el turismo.

La utilidad del estudio de las
emociones en marketing turistico
se deriva de su aplicacion a la ges-
tién de las organizaciones. Du-
rante el desarrollo del servicio,
existen potenciales situaciones ge-
neradoras de emociones, de ma-
yor o menor intensidad, en el in-
dividuo como consecuencia de las
interacciones entre el turista y los
proveedores del servicio, elemen-
tos tangibles del servicio o pro-
ducto turistico, o bien entre el
consumidor y los factores am-
bientales de la empresa turistica
(musica, iluminacién, espacio,
aglomeracioén), que suscitan emo-
ciones e influyen tanto en el com-
portamiento del turista durante
el propio desarrollo del servicio
como en su comportamiento fu-
turo de compra. El analisis de
como los consumidores experi-
mentan emociones en su visita a
un destino turistico, atraccion tu-
ristica o experiencia en otros ser-
vicios, asi como la influencia de
éstas en la satisfaccion, suscita di-
versas implicaciones en el disefio
y desarrollo de los productos y ser-
vicios turisticos.

En primer lugar, las evaluacio-
nes cognitivas (por ejemplo, ex-
pectativas previas derivadas de las
estrategias de comunicaciéon de

las empresas) influyen de manera
significativa en las emociones
(Wirtz y Bateson, 1999) Yy, por tan-
to, éstas tienen importantes im-
plicaciones en las estrategias de
comunicacion de las empresas. En
segundo lugar, la generacién de
una relacion entre consumidor y
proveedor del servicio, asi como
el ambiente fisico, puede generar
diversas emociones (Bitner, 1992).
Aquellas organizaciones que con-
sigan gestionar los encuentros del
servicio de forma creativa y cons-
tructiva tendran, por tanto, una
ventaja competitiva. El objetivo
deberia ser emocionar positiva-
mente al turista, a fin de que des-
arrolle conductas favorables hacia
los productos y servicios de la or-
ganizacion. Por ultimo, los resul-
tados de diversos estudios sugie-
ren que, anadlogamente a otros
criterios de segmentacion, se pue-
den diferenciar grupos de consu-
midores en funcion de sus emo-
ciones (Bigné y Andréu, 2004;
Dubé y Morgan, 1998) y centrar-
se sobre aquellos que se benefi-
ciarian de las acciones del pro-
veedor del servicio.

VI. MARKETING RELACIONAL:
¢UN CAMBIO DE
PARADIGMA?

El enfoque centrado en el con-
sumidor, y entiéndase por exten-
sidn en el turista, ha ido acen-
tuandose en los ultimos anos.
Fruto de diversos trabajos, se ha
acunado la denominacién de mar-
keting relacional, que esta adqui-
riendo una importancia creciente
tanto por el nimero de trabajos
como por el nimero de citas, y tan-
to a escala internacional como na-
cional (Barroso y Martin, 2000),
debido, entre otros, a los siguien-
tes factores: intensidad competi-
tiva, desarrollo de las tecnologias
de la informacion y la comunica-
cioén, preocupacion por la calidad
y la orientacion al mercado, y paso
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de un marketing de masas a un
marketing individualizado. La
adopcion de un enfoque relacio-
nal supone, en si misma, un cam-
bio cualitativo relevante basado
en situar al consumidor en el cen-
tro de las decisiones, incorporan-
do una perspectiva temporal di-
latada en el tiempo. Es, en suma,
un proceso de personalizaciéon
que tiene su génesis en el cono-
cimiento individualizado del con-
sumidor como base para el desa-
rrollo de acciones de marketing
personalizadas y continuadas en el
tiempo.

Pese a que el trabajo pionero
se atribuye a Berry (1983), que
considerd al marketing relacional
como la captacion, mantenimien-
to y, en las organizaciones multi-
servicio, desarrollo de las relaciones
con el cliente, sus antecedentes
conceptuales se sittan en los es-
tudios desarrollados por la Escue-
la ndrdica de servicios (Gronroos,
2000), y en el enfoque de inter-
accion/redes surgido en la Univer-
sidad de Uppsala en la década de
los sesenta y el Grupo IMP (Indus-
trial Marketing and Purchasing
Group), surgido en 1984, en mar-
keting industrial. Estas dos co-
rrientes de pensamiento abogan
por un planteamiento mas amplio
gue no solo contemple las rela-
ciones con clientes, sino con otros
publicos. En el esquema 2 se re-
cogen graficamente las direccio-
nes de las posibles relaciones. En
el dmbito turistico, las relaciones
con publicos distintos al consumi-
dor final presentan muestras evi-
dentes. Asi, y como consecuencia
del desarrollo de paquetes turisti-
cos, agentes de diversa naturaleza
establecen relaciones duraderas,
como por ejemplo agencias de via-
jes, transportistas y alojamientos.
Incluso los sistemas de reservas
de billetes empleados por lineas
aéreas y agencias de viaje pueden
considerarse una forma de mar-
keting relacional emergente.

ESQUEMA 2
DIRECCIONES DE LAS RELACIONES
Proveedores
Empleados
Competidores y
concurrentes Unidades de
negocio
Distribuidores
y turistas
Fuente: Elaboracion propia.

El amplio debate académico,
centrado en posiciones dicotémi-
cas entre el enfoque transaccio-
nal o esporadico y el relacional o
continuado, surgido basicamen-
te en los noventa, va dando paso
a una identificacion de las dife-
rencias y a la integracion de vi-
siones. El estudio de la transac-
cion va dejando paso a la relacion
como eje de estudio (Day y Mont-
gomery, 1999), lo cual ha propi-
ciado el desarrollo de marcos con-
ceptuales integradores desde la
perspectiva del intercambio, que
van desde lo discreto, pasando
por lo continuo y llegando a la co-
laboracién (Day, 2000). Ese mar-
co conceptual debiera permitir
fundamentar por qué en ciertos
intercambios (los de tipo transac-
cional) no se contempla el valor
futuro de una relaciéon y en otros
si. Este ultimo enfoque permite
dar cobijo a los intercambios trans-
accionales y es un claro exponen-
te del intento de superacién del
paradigma dominante en los afos
precedentes.

La fundamentacion conceptual
en gue se apoya el enfoque rela-
cional se ha basado en el modelo
de comportamiento contractual y
en la teoria compromiso-confian-
za. El primero se basa en la teoria
de los costes de transaccion y
toma como elemento central a los
contratos, ya que se considera que
éstos capturan las relaciones entre
las partes, proyectando el inter-
cambio hacia el futuro (Nevin,
1995). La teoria compromiso-con-
fianza es tal vez el elemento fun-
damental para entender el nuevo
paradigma, y a su sombra se han
ido publicando diversos trabajos,
como el de Morgan y Hunt (1994).

La adopcion del enfoque rela-
cional comporta una serie de ven-
tajas para las organizaciones. En
este sentido, Bello, Polo y Vaz-
quez (1999) establecen que el in-
tercambio relacional contribuye a
la diferenciacion del producto y
a crear barreras de cambio, lo cual
lleva a proporcionar una ventaja
competitiva sostenible. Sin em-
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bargo, este enfoque puede con-
llevar una reduccién de los mar-
genes. Por tanto, las empresas de-
beran identificar el valor del cliente
y seleccionar adecuadamente los
clientes objeto de esa relacion du-
radera (Coviello y Brodie, 1998).
Por su parte, los consumidores
buscaran y desearan un enfoque
relacional como via para reducir o
simplificar el proceso de toma de
decisiones con el fin de disminuir
los riesgos percibidos con la com-
pra, simplificar el procesamiento
de informacién y mantener cierta
consistencia cognitiva y un esta-
do de confort psicolégico (Sheth y
Parvatiyar, 1995).

Las manifestaciones practicas
del enfoque relacional han ido pa-
rejas al desarrollo de acciones de fi-
delizacion, como incentivos de
compra cruzada, tarjetas de fide-
lizacion o club de clientes, y de pla-
taformas tecnoldgicas para su ges-
tiobn como el customer relationship
management (CRM) y los supply
chain management (SCM), de las
cuales el comercio electréonico e
Internet son directos beneficiarios.

En el &mbito del turismo, la
preocupacion por el enfoque rela-
cional ha estado presente espe-
cialmente en acciones orientadas
a la fidelizacion, de la cual el ex-
ponente mas evidente fueron los
programas frequent flyer desarro-
llados por las compafiias aéreas o
las tarjetas de fidelizacion de ca-
denas hoteleras, como las de Ma-
rriot y Sol Melia. Recientemente,
las organizaciones que gestionan
los destinos turisticos han consi-
derado las oportunidades del en-
foque relacional (Fyall, Callod y Ed-
wards, 2003). Algunos agentes
turisticos fueron realmente pione-
ros en este tipo de practicas. Asi,
por ejemplo, American Airlines
puso en marcha en 1981 su pro-
grama de frequent flyers (Gilbert,
1996), si bien centrandose mas en
ofrecer una ventaja competitiva

que en un autentico enfoque rela-
cional. En el &mbito académico, los
trabajos precursores hay que si-
tuarlos en aquellos que analizan la
repeticion o la lealtad a un destino
o producto. Sin embargo, mas re-
cientemente la literatura se ha ocu-
pado del analisis mas conceptual
(Kim'y Cha, 2002) o de las aplica-
ciones de las tecnologias de la in-
formacién y la comunicacion (Dale,
2003; Esteban y Millan, 2002).

Los desarrollos tecnolégicos
han fortalecido las relaciones en-
tre las empresas turisticas, confi-
gurando un modelo de organiza-
ciones basado en los principios
de cooperacién entre empresas
dentro de una red, y explotando
aquellos elementos diferenciado-
res que aportan flexibilidad, ca-
pacidad y rapidez de respuesta,
dentro de una estrategia dirigida
a satisfacer al consumidor (Mira-
bell, 1999). En particular, la utili-
zacion de Internet y otras tecno-
logias de comunicacion supone
un auténtico revulsivo para la fi-
delizacion de clientes y el desa-
rrollo de herramientas de gestién
de las relaciones.

Buhalis (1998) establece un
marco tedrico donde pone de ma-
nifiesto la dependencia de la de-
manda y la oferta turisticas de las
tecnologias de la informacion y la
comunicacion, y como estas tec-
nologias dominan las funciones
de produccién y consumo, mejo-
rando los procesos intra-organi-
zativos, inter-organizativos y con
los consumidores. En el caso de
las agencias de viajes, la imple-
mentacion del B2B entre mayo-
ristas y minoristas puede mejorar
enormemente la eficiencia de las
relaciones entre ambos y aumen-
tar la rentabilidad, proporcionan-
do la posibilidad de crear produc-
tos especificos de forma rapida y
segura. Por su parte, el B2C entre
agencias y usuarios finales intro-
duce un proceso de desinterme-

diacién que altera las relaciones
tradicionales en el canal. A partir
de los datos de la encuesta e-bu-
siness w@tch en el sector turisti-
co (Comisiéon Europea, 2003), se
apunta que, en general, las solu-
ciones especificas del negocio elec-
trénico se utilizan todavia por un
numero de empresas minoritario.
En particular, el CRM se aplica en el
13 por 100 de las empresas turis-
ticas; una aplicacion de provee-
dores de servicios, en un 8 por
100, y scMm, en un 3 por 100.

Las especificidades del turismo
dotan a esta linea de investigacion
de un especial interés. Tres hechos
avalan nuestra afirmacion previa.
En primer lugar, el turismo es uno
de los sectores con mayor nivel de
compra a través de Internet (véa-
se el informe AECE, 2003), y ade-
maés los sistemas de fidelizacion se
han generalizado en casi todos sus
subsectores, en especial en lineas
aéreas, alojamiento y atracciones.
En segundo lugar, las relaciones
entre fabricantes e intermediarios
tienen una larga tradicién, favore-
cida por la existencia de platafor-
mas tecnoldgicas como los global
distribution systems, y amenaza-
da en parte por la creciente des-
intermediacion a través de In-
ternet y otras tecnologias de la
informacién y la comunicacién (Bu-
halis y Licata, 2002). Por ultimo, el
estudio de la fidelizacién a los des-
tinos le confiere una naturaleza
distinta a la de los productos —tu-
risticos o de otro tipo— por las es-
peciales caracteristicas de los mis-
mos y por las caracteristicas de la
decision de viaje, en entornos tan-
to de negocios como de ocio. En
efecto, la busqueda de variedad
por el turista puede ser, en si mis-
ma, una motivacion contradicto-
ria con la fidelizacion. Constituye,
por tanto, un campo especial-
mente abonado para el estudio de
las relaciones entre agentes, tan-
to de fabricantes con intermedia-
rios como de éstos con turistas.
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VIl. CONCLUSIONES

Del presente trabajo pueden
extraerse las siguientes conclusio-
nes generales.

1. El pensamiento en marke-
ting ha evolucionado desde sus
inicios en el siglo pasado. Las di-
ferentes fases, puestas de mani-
fiesto en el trabajo, muestran di-
cha evolucién, que, lejos de ir
centrandose exclusivamente en as-
pectos cada vez mas especificos,
ha ido ampliando su objeto de es-
tudio y su enfoque, incorporando
perspectivas mas integradoras.

2. Por su parte, la investigacion
en marketing turistico camina so6-
lidamente hacia la amplitud y va-
riedad. En este trabajo se han iden-
tificado 238 articulos de marketing
turistico, sobre un total de 1.162
aparecidos en diversas publicacio-
nes turisticas internacionales y na-
cionales. La revista que mayor nu-
mero de articulos acapara es
Tourism Management, seguida de
Annals of Tourism Research.

3. La indudable preeminencia
que ocupa Espafia en el mercado
turistico internacional contrasta
con el escaso numero de articu-
los de autores espafoles en pu-
blicaciones internacionales, tanto
en general como especificamen-
te sobre marketing turistico. Cree-
mos que Espafna debiera acom-
pafar su liderazgo turistico con
una relevante presencia académi-
ca que, impulsada por las autori-
dades administrativas, sirviera de
referencia para otros académicos
y publicaciones. Es éste un objeti-
VO CUya consecucion posicionaria
a nuestro pais en los &mbitos aca-
démicos, de opinién y sociales, con
una clara ventaja en el know how
turistico

4. Finalmente, se han desta-
cado tres lineas de investigacion
que, a nuestro juicio, son revela-

doras, al menos parcialmente, de
la evolucion de la investigacion en
marketing turistico. Dicha evolu-
cién es deudora, en clara sintonia
con la propia evolucién de la dis-
ciplina del marketing, del cambio
de énfasis en las aproximaciones
de estudio que van paulatina-
mente situando al turista en el cen-
tro de las decisiones y estrategias,
relegando el analisis de la oferta a
un papel condicionado a aquél.

5. Las tres lineas de investi-
gacion mas relevantes que ilus-
tran los cambios aludidos pueden
estructurarse basandose en lo si-
guiente: 1) estudio de la imagen
de los destinos tanto a nivel con-
ceptual como aplicado, buscando
con estos ultimos las implicacio-
nes sobre la mejora de los desti-
nos; 2) estudios cuyo centro de
atencion se sitta en el consumi-
dor, del cual surgen tres concep-
tos interrelacionados: calidad de
servicio, satisfaccion y emociones;
3) por ultimo, el denominado en-
foque relacional acapara en la ac-
tualidad una gran cantidad de tra-
bajos, orientados a su delimitacion
conceptual y al analisis de sus im-
plicaciones practicas.

NOTAS

(1) De las cinco primeras comunidades de
ambos rankings, tres de ellas —Catalufia, Co-
munidad Valenciana y Andalucia— comparten in-
tensivamente tanto turistas internacionales como
nacionales, Canarias y Baleares se concentran
en turismo internacional, mientras que Castillay
Ledn y Madrid lo hacen en los nacionales.

(2) La American Marketing Association
acaba de hacer publica (AMA, 2004) su nue-
va definicion, que incorpora el marketing re-
lacional en los siguientes términos: «es una
funcién organizacional y un conjunto de pro-
cesos orientados a la creacion, comunicacion
y entrega de valor a los clientes, asi como para
la gestion de las relaciones con los clientes, de
modo que se beneficien la organizacién y sus
grupos de interés».

(3) Laimportancia turistica de nuestro pais
se reflejo ya en el volumen 1, nimero 6, de
esta revista, donde se publicé un articulo que
referenciaba a Benidorm en su titulo: Tourism
and Social Sciences: From Blackpool to Beni-
dorm and Bali, escrito por Louis TOURNER.

(4) Queremos hacer patente nuestro agra-
decimiento a la doctora Luisa Andreu y a la
profesora Isabel Sanchez por su trabajo clasi-
ficatorio.

(5) Un anélisis acerca de las publicaciones
espanolas sobre marketing turistico puede ver-
se en EsTesaN (2000).
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