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Resumen

Ante los cambios acaecidos en el entorno turistico, las empresas e instituciones
participantes en dicho sector, deben preocuparse por conocer a sus clientes/turistas,
anticiparse a sus necesidades, personalizar la oferta y dirigir correctamente las acciones
marketing. En este sentido, el marketing de relaciones y el marketing emocional se
plantean de manera conjunta para dar al turista lo que busca y necesita.

Palabras clave: Marketing relacional. Marketing emocional.

Abstract

Due to the diverse changes in the tourism environment, companies, organizations and
other participants in this industry must to concern about tourist needs, motivations and
desires, trying to anticipate to their needs, customizing the offer and manage their
marketing actions. In this sense, relational marketing and emotional marketing are
analysed together in order to offer to tourist what they are looking for and what they
need.
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INTRODUCCION

Como consecuencia de los cambios producidos en los turistas y en el entorno, tanto la
satisfaccion y lealtad del turista, como la mejora continua de los servicios, se convierten
en factores clave para mantener una posicion competitiva en el mercado y conseguir el
éxito empresarial (Camison, Flor, Cruz y Kister 1996; Martinez-Tur, Peir6 y Ramos

2001).

De acuerdo con Bowen y Shoemaker (1998), dentro del sector turistico, la obtencién de
un grupo de clientes leales puede ser asemejada a poseer una cantidad de dinero en un
banco que requiere del establecimiento de relaciones a largo plazo donde el agente
turistico debe ganarse la confianza del turista. En este marco, diversos participantes del
sector turistico adoptan enfoques relacionales que les permitan conseguir la lealtad de
sus clientes; ya sean proveedores de servicios turisticos (hoteles o compariias aéreas,),
intermediarios turisticos (turoperadores o agencias de viajes), o el propio destino

turistico.

Esta tendencia hacia el uso de enfoques relacionales frente al uso de enfoques

transaccionales es de especial relevancia para aquellos destinos catalogados como de sol
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y playa. Estos destinos, la mayoria en su etapa de madurez, deben preocuparse por la
busqueda y aplicacion de nuevas estrategias que les permitan continuar siendo
competitivos en el mercado. Asi, algunos destinos comienzan a emplear el uso de
estrategias de comunicacion y estrategias marketing de relaciones centradas en las
distintas emociones que el turista experimenta o puede experimentar en el destino de sol
y playa seleccionado. Asi, por ejemplo, los anuncios publicitarios de un destino o el
propio personal de contacto se esfuerzan por apelar a los sentimientos (de felicidad,
emocion, optimismo, relax, entre otros) que es capaz de provocar el destino para
aumentar su afluencia de visitantes. De hecho, se ha comprobado como el estudio de las
emociones en el sector turistico es esencial debido a que su disfrute esta fundamentado

en la experiencia, participacion o vivencia del turista.

Adicionalmente, nos encontramos con el apoyo de las instituciones publicas para
fomentar el turismo de sol y playa; situacion que los gestores del destino deben
aprovechar para relanzarlo. Asi, durante el 2006, se aumentard mas de un 17% la partida
presupuestaria dedicada a la promocion internacional de la imagen de marca de destinos
de sol y playa, “... una modalidad turistica que la ministra Narbona critico por agotada
y que el Ministerio de Industria considera ahora fundamental porque sigue siendo la que
acapara mas demanda”. EIl gobierno espariol, en concreto el Ministerio de Industria,
Turismo y Comercio destinara 73,5 millones de euros al Plan de Promocion Exterior del
Turismo para 2006, lo que supone un incremento superior al 20% respecto al
presupuesto que contabilizo en el 2005, y contempla la apertura del turismo espafiol en
nuevos mercados emisores emergentes como China, India, Estados Unidos y paises del

Este. En concreto, Turespafa destinard 71,6 millones de euros a la promocion directa



para 2006, un 20% mas, de un total de 73,5 millones (Las Provincias Digital, 13

diciembre 2005).

En el escenario descrito, el presente trabajo analiza el papel que dos enfoques de
marketing poseen dentro del sector turistico. Asi se reflexiona acerca del enfoque
relacional y del enfoque de marketing centrado en las emociones. Posteriormente se
aplican dichos enfoques a un destino turistico de sol y playa tradicional, la Comunidad

Valenciana.

EL ENFOQUE RELACIONAL EN LA INDUSTRIA DEL TURISMO

El concepto de marketing de relaciones empieza su aparicion en la literatura a mitad de
la década de los ochenta e inicia su gran debate ya en la década de los noventa. Al
mismo tiempo, diversos investigadores y profesionales dentro del sector turistico,
comienzan a investigar algunas herramientas que les permitan mantener a sus clientes,
como los programas de vuelos frecuentes (Whyte, 2002) o el programa “Un invierno en
Mallorca” promovido por la Conselleria de Turismo y el Fomento de Turismo de

Mallorca.

El marketing de relaciones implica el desarrollo y el mantenimiento de las relaciones
con los clientes, considerandolos como socios; un enfoque que dista mucho del enfoque
tradicional de marketing (enfoque transaccional) (Bowen y Shoemaker, 2002). La
literatura sefiala que las empresas deberian moverse de enfoques centrados en la
transaccion a enfoques centrados en la relacion. En este sentido, el Cuadro 1 nos

muestra las caracteristicas de uno y otro.



Cuadro 1

Marketing de relaciones versus marketing de transacciones

Se centra en las ventas individuales.

Resalta las caracteristicas de los productos, no los beneficios.
Planifica a corto plazo.

Poco énfasis en la atencidn y satisfaccion del cliente.

Bajo nivel de compromiso con los clientes.

Nivel moderado de contactos con el cliente.

La calidad se centra, casi exclusivamente en el producto
Considera a los clientes el activo mas importante de la empresa.
Enfasis en retener y satisfacer clientes.

Resalta los beneficios del producto.

Planifica y posee vision a largo plazo.

Alto nivel de compromiso y de contactos con los clientes.

La calidad como algo que incumbe a toda la organizacion.

Fuente: Adaptado de Dwyer, Schurr y Oh (1987) y de Christopher, Payne y Ballantyne
(1991).

MARKETING
TRANSACCIONAL

MARKETING DE
RELACIONES

Los beneficios de este enfoque de marketing relacional provienen de la consecucién de
clientes leales. Las empresas han comprobado como estos clientes son menos sensibles
a los precios, son mas receptivos a los nuevos productos, realizan mayores compras y
recomiendan los productos a otros (Solomon, 1999). Asi, ciertos autores han planteado
este marketing de relaciones como un nuevo paradigma del marketing del cual, después
de efectuar una revision de la literatura, podemos establecer las siguientes
consideraciones (Bigné, Kister y Toran, 2003):

1. De acuerdo con Takala y Uusitalo (1996), el marketing de relaciones representa y
refleja el punto de vista de la orientacion al mercado desde el cual el marketing
puede ser considerado como una filosofia que establece que la empresa debe basar
todas sus actividades sobre las necesidades y deseos de los consumidores en los
mercados objetivo seleccionados.

2. El término marketing de relaciones surge y se desarrolla en el ambito del marketing

de servicios (Berry, Shostack y Upah, 1983) y del marketing industrial (Jackson,



1985), como consecuencia del reconocimiento gradual de la importancia de las
relaciones y en los cambios producidos en el entorno (Aijo, 1996).

3. En la actualidad, podemos afirmar que dicho marketing puede ser entendido desde
dos perspectivas distintas. La primera considera el marketing de relaciones como
aquel que tiene por objeto el crear, desarrollar y mantener relaciones estables con
los clientes (ver entre otros, Berry y Parasuraman, 1991; Alet i Vilagines, 1994;
Humphreys y Williams, 1996). La segunda, mas amplia, incluye a todos los socios
de intercambio de la organizacion (ver entre otros, Gronroos, 1990; Christopher,
Payne y Ballantyne, 1991; Morgan y Hunt, 1994; Ravald y Grénroos, 1996). En
ambas, el marketing de relaciones se sitia en contraposicion del marketing
transaccional.

4. En cuanto a los elementos definitorios del marketing de relaciones, estos varian
segun la opinidn de distintos autores. En cualquier caso, es mayoritaria la creencia
de que en dicho marketing debe estar presente una orientacion al largo plazo (Lusch
y Brown, 1996; Pinto, 1997), una confianza y un compromiso entre las partes
(Gundlach y Murphy, 1993; Morgan y Hunt, 1994; Takala y Uusitalo, 1996; Bello,
Polo y Vazquez, 1999), y el marketing interno (Christopher, Payne y Ballantyne,
1991; Morgan y Hunt, 1994; Gummesson, 1996). A nuestro juicio se hecha a faltar
una investigacion mas extensa en cuanto a la operativizacion del concepto asi como

en el desarrollo de instrumentos de medicidn en este sentido.

EL ENFOQUE EMOCIONAL EN LA INDUSTRIA DEL TURISMO
Hoschild (1983) presenta un trabajo seminal sobre emociones en el que conduce la
atencion hacia como éstas son socialmente desarrolladas y construidas. La importancia

de conocer como se generan las emociones radica en que estas juegan un rol critico en



los eventos importantes de los seres humanos. En situaciones extremas, las emociones
pueden ser el modo mas béasico en que la gente experimenta y recuerda eventos

particulares (Bartel, 2002).

De manera sintética, Ashforth y Humphrey (1995) definen las emociones como una
“parte integral e indispensable de la organizacién diaria de la vida”. Es decir, como
todos los sentimientos que se tienen en una jornada, de tristeza, alegria, compromiso,
miedo, etcétera. Ahora bien, dentro del concepto genérico de emocion, Holbrook y
Batra (1987) identifican tres dimensiones claves que representan el concepto de
“emocion” tras realizar un andlisis factorial sobre la multiplicidad de items propuestos
por la literatura para medir las emociones. Concretamente los autores hablan del
constructo PADO: placer, excitacion y dominacion. Como explican diversas
investigaciones (Daly, Lancee y Polivy, 1983; Olney, Holbrook, y Batra, 1991), la
ultima dimension indicada (de dominacion) puede ser obviada, en tanto en cuanto sus
efectos son significativamente inferiores a los de las otras dos emociones. Asimismo,
las otras dos dimensiones restantes (placer y excitacion) han sido las més aplicadas por

la literatura, utilizando para su medicién distintas variables (Cuadro 2).

Cuadro 2:

Dimensiones del concepto Emocion

Unhappy/Infeliz  Feliz/Happy
Annoyed/Enojado Complacido/Pleasured
Unsatisfied/Insatisfecho  Satisfecho/Satisfied

FEASER Melancholic/Melancolico Contento/ Contented
Despairing/Desesperado  Optimista/Hopeful
Bored/Aburrido  Relajado/Relaxed
Relaxed/Relajado Estimulado/Stimulated
. Calm/No emocionado  Emocionado/Excited
EXCITACION

Sluggish/Perezoso  Frenético/Frenzied
Dull/Inactivo  Inquieto/Jittery




Sleeply/dormido  Despierto/Wide awake
Unaroused/ Tranquilo Excitado/Aroused
Fuente: Holbrook y Batra (1987)

Dos aspectos interesantes concernientes a las emociones son:

1. Estas se contagian fruto de la interaccion de unos con otros (Barsade, 2002). No
obstante, no todos los individuos son igualmente proclives a las emociones, de
modo que este contagio no sera uniforme en tanto en cuanto existen algunos factores
moderadores que inhiben/potencian las emociones. Asi, por ejemplo, diversos
estudios demuestran que la edad es un factor relevante, en tanto en cuanto
consumidores mayores (por encima de 55) se ven mas afectados por las emociones
gue los mas jovenes (Prior, 2003). Otro factor interesante para explicar diferencias a
la hora de sentir emociones es el género (Fisher y Dubg, 2005). En este caso, parece
las mujeres se vienen estereotipando en la literatura como mas “emocionales” que
los hombres (Fisher y Dubé, 2005).

2. Segundo, las emociones resultan clasificables en dos grandes grupos: emociones
positivas y emociones negativas. Asi, como emociones positivas se pueden
mencionar la felicidad, la ternura y la clama; y como negativas la tristeza, la
depresion, el miedo, la debilidad, la dependencia, la vulnerabilidad (Snell et al.
1989). No obstante en ocasiones pueden aparecer juntas, por ejemplo, en
interrogatorios policiales se intenta crear un efecto contraste que simultaneamente
considere tanto las emociones negativas como las positivas (Rafaeli y Sutton, 1991).

3. Desde un enfoque tipo pull, una fuente de generacion de emociones interesante
viene de la mano la publicidad, como demuestran diversas investigaciones (Olney,
Holbrook, y Batra, 1991). En efecto, el contenido que se defina para los mensajes

publicitarios puede apelar a la razén o a la emocion. En este segundo caso se trata de



suscitar un sentimiento favorable hacia el producto que se anuncia. El objetivo
ultimo es conseguir a través de anuncios emotivos que se compre 0 consuma un
bien, servicio o idea (Fisher y Dubé, 2005).

Desde un enfoque tipo push, una segunda via para generar emociones vendria de la
mano de las relaciones personales. Este enfoque resulta particularmente dtil en el
caso particular de los productos intangibles, dado el rapido crecimiento de este
sector en la mayoria de paises desarrollados. En este caso son los propios prestarios
de los servicios los que se ocupan de generar emociones a los receptores del mismo.
Para ello, expresan las emociones deseadas socialmente durante la transaccion del
servicio (Ashforth, Blake, Humphrey, Ronald, 1993). Hochschild (1983) sefiala
expectativas socialmente compartidas acerca de las reacciones emocionales
consideradas apropiadas en individuos implicados en las transacciones del servicio.
Estas expectativas dan lugar a creencias o normas que especifican el rango,
intensidad, duracion y objetivo de las emociones que deben ser experimentadas: la
tripulacion de un avidn se espera que se muestre alegre y amigable, los directores de
una funeraria se espera que se muestran sombrios y reservados, y las enfermeras de
un hospital se espera que muestren empatia y den su apoyo. Asi pues, el acto de
exhibir la emocion apropiada (e.j. coherencia con la creencia/norma compartida) se
conoce como emotional labor o fuerza emocional (Ashforth, Blake, Humphrey,
Ronald, 1993). Ahora bien, esta coherencia no siempre resulta clara, pues siguiendo
a Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990) lo que los consumidores consideran
apropiado para valorar un servicio como bueno puede verse influido por el
background, concretamente por las particularidades de cada cliente y por las

particularidades del entorno en que se presta el servicio.
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Un campo interesante de estudio en la generacion de emociones en los consumidores, ya
sea de manera pull (a través de anuncios emotivos) o push (a través de trabajadores
emocionalmente coherentes con el servicio que prestan) es el turismo. En este sentido
resultan particularmente interesantes las investigaciones que tratan de explicar las
sensaciones que reporta a un turista un determinado destino turistico gracias a las
dimensiones clave en las que éste destaca. Por ejemplo, entre las dimensiones que puede
explotar un destino para generar emociones cabe mencionar las siguientes: su
arquitectura, su gastronomia, sus paisajes naturales, sus exhibiciones culturales, o sus
eventos deportivos, entre otros. En este caso, hay investigaciones realizadas sobre las
emociones reportadas por destinos de aventura y riesgo (Erin, 2005) o por ciudades
emblematicas en alguna dimension clave, como Nueva York tras los atentados
terroristas (Bartel, 2002); Menphis, tras el éxito y reconocimiento mundial de Elvis
Presley (Morris, 2002), o Nueva Zelanda, tras la grabacion del Sefior de los Anillos | en
este pais (Prior, 2003). En definitiva se trata de destinos turisticos que apelan a las
emociones mas que a la razon en tanto en cuanto el turista es capaz de experimentar en

las mismas sensaciones inigualables gracias a diversos factores.

EL CASO DE VALENCIA

Figura 1

Proceso de generacion de emociones para aumentar la afluencia de turistas hacia

un destino

Fase Uno
Dimensiones del
destino

~




Fase Dos
Ofertas y
Atributos de la
dimensién

Fase Tres
Inyectar
Emociones
“Estimulos
Marketing”

Investigar
Caracteristicas
consumidores
Estilos de vida

-

Desarrollar de
la literatura
nuevos temas
publicitarios

-

Crear
Demanda

Fuente: Prior (2003) a partir de Goodyear (1996).

Tal y como se recoge en la figura 1, cuando las emociones se abordan en el ambito del
turismo, el objetivo dltimo es el de atraer y fidelizar visitantes. Ello exige adoptar una
perspectiva estratégica, que arranque del estudio de las fortalezas y debilidades del
producto que se pretende proyectar en aras a fijar unos objetivos de imagen que deben
ser logrados entre los mercados objetivo. Es decir, se trata de un proceso que empieza
con la recogida de informacién y continua con la fijacion de objetivos y el desarrollo de
acciones basadas en que los promotores del destino inyecten emociones en los
consumidores que doten de personalidad al destino, de manera que se vayan viendo
involucrados activamente en la marca del destino (Prior, 2003). La inyeccion de estas
emociones debe de realizarse desde una perspectiva holistica en la que operadores

turisticos, empresarios y consumidores interactten entre si (Lewis y Soul, 2000).

En el caso concreto de Valencia, y de acuerdo con Leon (2003), podemos afirmar que la

Comunidad Valenciana ha destacado desde los afios 60 por ser uno de los principales

destinos turisticos dentro del mercado nacional e internacional. Desde sus origenes y
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debido en gran medida a las buenas condiciones climaticas del territorio, la oferta
turistica se ha ido configurando hacia un turismo de ocio; asi, y aprovechando las

ventajas que ofrece la naturaleza, el turista busca descanso, diversion, sol y playa.

Este tipo de oferta, ha supuesto la aparicion de una industria que intenta dar respuesta a
las necesidades especificas de este tipo de turistas: hosteleria, restauracion, adecuacion
de las playas, espacios de ocio y recreo, parques tematicos, etcétera. Ahora bien, este
creciente exito ha dejado de manifiesto ciertos problemas: (1) la longevidad del
producto, (2) los continuos sucesos y cambios de tendencias, (3) la estacionalidad de la
demanda, y (4) la congestion de las zonas del litoral (Ledn, 2003). Adicionalmente, el
turismo de sol y playa espafiol se enfrenta, por un lado, a la competencia de otros paises
del Mar Mediterraneo que estan absorbiendo nuestras principales remesas turisticas,
procedentes de Reino Unido y Alemania, y por otro, los extranjeros que vienen a
tostarse en el cada vez mas asfixiante verano espariol se gastan menos dinero (Hita,

2005).

Asi, y al igual que otros destinos cuyo producto principal es el “sol y playa”, este
clasico en el turismo espafol y valenciano, que ha colocado la nacion en la segunda
posicion del ranking mundial por volumen e ingresos, esta abocado a renovarse o morir
(Bigné, Font y Andreu, 2000; Hita, 2005). Esto es, los problemas planteamos con el
tiempo pueden llegar a perjudicar las expectativas de los responsables turisticos y dejan
entrever como algo necesario un reposicionamiento de la Comunidad Valenciana en el

mercado de sol y playa (Ledn, 2003; Hita, 2005).
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Diversos son los intentos realizados por parte de los gestores y participantes en el
turismo de esta Comunidad. Asi, y siguiendo la parrilla de productos turisticos
propuesta por Chias, es posible comprobar el incremento en la oferta de productos
turisticos tanto por lineas de productos (dimensiones del destino) como por la

profundidad de cada linea (ofertas y atributos de cada dimension) (Figura 2).

Figura 2

Parrilla de productos turisticos

Lineas de producto

Profundidad

L Gran Cuasi
Recreacion Salud Cultural Naturaleza Deporte Eventos -
aventura negocios
Playa Dieta Ciudades Ecosistemas Escalada Esqui Culturales Reuniones
Campo Tratamiento Luga,re_s Parques Rafting Golf Religiosos Congresos
argueoldgicos naturales
Montafia Belleza Cpm/uptos Luggrg S Senderismo Pesca Musicales | Presentaciones
historicos geograficos

Ciudad Fitness MEE?;;?Q;OS Flora singular | Paracaidismo Caza Deportivos Ferias

Lagos/rios Museos Cqmt{nldades Deportes de Vela Fiestas Incentivos
indigenas motor populares
Gastronomia Buceo
Estudios Cabalgada
Ciclismo

Fuente: A partir de Chias (2004)

Por otra parte, de acuerdo con Ejarque (2005), el turismo de sol y playa representa un
tipo de oferta turistica cuya demanda ha cambiado; hecho por el cual los destinos de
este tipo estan renovandose para no perder su competitividad. Tal y como afirma Luque
(2002), en la Europa del siglo XVIII, era moda entre las clases acaudaladas realizar el
Grand o el Petit Tour: el turista trataba de aprender sobre las leyes, las costumbres, el
arte, la industria, la ciencia o la tecnologia de los lugares visitados. Como sefiala el
autor, el viaje se vivia como un rito iniciatico de formacion personal. Ahora bien, esa

forma de turismo, que se mantuvo durante el siglo XIX, se fue transformando a lo largo
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del siglo XX, en el mejor de los casos, en una manera atropellada de ver monumentos,
museos Y lugares insignes. En el peor, se ha convertido en enormes masas de turistas, en
busca de playa y diversion barata, que solo se relacionan con otros de su misma
nacionalidad y permanecen indiferentes respecto al lugar que visitan. Segun los expertos
del sector esta situacion esta cambiando de nuevo. El aumento del nivel de vida, cultural
y educativo del turista lo esta haciendo mas exigente, el turista busca nuevas emociones.
En definitiva, el cliente del destino de sol y playa no responde ya al estereotipo

dominante hasta hace algunos afios (Ejarque, 2005).

CONCLUSIONES

A la vista de lo expuesto, los gestores y participantes en la comercializacion del destino
valenciano de sol y playa deberian de partir de anuncios publicitarios (pull) y de un
personal de contacto (push) enfocado hacia las emociones. La finalidad ultima de este
doble canal de comunicacion (masivo y personal) es la consecucion de clientes fieles
que repitan su viaje a Valencia o la recomienden a otros. Para ello, y puesto que
Valencia posee una oferta muy amplia de productos turisticos, la comunicacién basada
en la emociones deberia adaptarse a los distintos publicos que la visitan, puesto que
diferentes colectivos buscan productos distintos y, mas aun, aspiran a experimentar

emociones diferentes.

Por todo ello, desde aqui se defiende como posible eje de la estrategia de comunicacion
el uso de las emociones que los turistas buscan en el consumo turistico, en tanto en
cuanto las emociones resultan clave en la eleccion de un destino, asi como en la
repeticion de visitas sucesivas y recomendacion del mismo. Asi, por ejemplo, la

campafa publicitaria del turismo espafiol del afio 1992 ya recogia esta idea. Dicha
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campafa se centré en un argumento emocional “Espafia. Pasion por la vida”, dejando
atras un posicionamiento que vendia fundamentalmente unas vacaciones al sol
(“Everything under the sun”) cuyo principal producto era la playa. De esta forma,
mediante el nuevo eslogan, se intentaba afadir a la oferta basica de sol y playa otras
alternativas de caracter cultural, deportivo y gastronomico (Mufioz, 1994), alcanzando
asi a colectivos diferentes y obteniéndose niveles de confianza y compromiso superiores

con el destino.

La Comunidad Valenciana debe ser capaz de ofrecer una oferta conjunta que incluya los
diversos productos turisticos de que dispone de forma que proyecte una imagen del
mejor y mas completo destino turistico. Debe intentar que el turista repita su experiencia
en el destino o al menos nos recomiende. Para ello, todos los participantes en la
comercializacion de los productos turisticos que conforman la oferta de la Comunidad
Valenciana deberian aunar esfuerzos para proyectar un posicionamiento unico en el que
se recurra al uso de diversos mensajes unidos por eje comun de las emociones que el
turista puede experimentar a través de su estancia en la Comunidad. Al tiempo debe
concienciar y entrenar al personal que interactia con el turista para que sea capaz de

contribuir a las emociones prometidas en los anuncios.

En este sentido planteamos el siguiente modelo de actuacién. En primer lugar, se deben
identificar las distintas dimensiones del producto turistico susceptibles de ser ofrecidas
por la Comunidad Valenciana (recreacion, salud, cultura, naturaleza, aventura, deportes,
negocios), asi como los publicos objetivos para los que resultan mas apropiadas tales

dimensiones. Es decir, una fase previa debe partir de un analisis producto/mercado a fin
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de adaptar la oferta (dimensiones del producto turistico) a los requerimientos de la

demanda (en funcion de la edad, lugar de procedencia, género, nivel de educacion etc.)

En segundo lugar, se debe ser capaz de descubrir las emociones que suscita cada uno de
las dimensiones del productos turistico (de alegria, relax, optimismo, agrado etcétera),

en cada uno de los colectivos.

En tercer lugar, con esta informacion, se debe de definir una estrategia de comunicacion
que acentle las emociones apropiadas para cada producto-mercado; es decir, de cada
dimension ofertada a cada target identificado. Dicha estrategia puede articularse desde
un enfoque tipo push (empujar) a través por ejemplo de publicidad masiva y de un
enfoque tipo pull (atraer) a traves por ejemplo del personal del contacto. Es decir, el
mensaje de los anuncios y el modus operandi del prestatario del servicio deben definirse
de acuerdo con las emociones que se pretende que el consumidor perciba en una

dimensién del producto turistico concreta.
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Figura 3

Modelo de desarrollo de un destino turistico: emociones y marketing de relaciones
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Fuente: Elaboracion propia.
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El objetivo ultimo de esta secuencia trifasica es la de conseguir que el turista interactle
con el destino. Es decir, que se desarrollen relaciones duraderas basadas en la confianza
y el compromiso entre el oferente del producto turistico y el demandante (turista). Si las
emociones que le llegan (por la publicidad y por el personal de contacto) son las que el
aspira a recibir, sentird que el destino presenta una oferta coherente y satisfactoria, lo

cual le incitara a repetir en el futuro y a recomendarlo, garantizando el éxito del destino
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