®UCLM

UNIVERSIDAD DE CASTILLA-LA MANCHA Facultad dg Ciencias S(!-(?'aje
po o R e "
11 e > o S y -

e S
S .

Documento de trabajo
SEMINARIO PERMANENTE DE CIENCIAS SOCIALES

B s e

LA NUEVA GESTION DEL MARKETING TURISTICO
Y LA INTERCONEXION CON EL MEDIO AMBIENTE

Eva Segovia Moratalla
Maria Cordente Rodriguez
Juan José Villanueva Alvaro
Juan Antonio Mondéjar Jiménez

SPCS Documento de trabajo 2016/9

Facultad de Ciencias Sociales de Cuenca | Avda. de los Alfares, 44 | 16.071—-CUENCA
Teléfono (+34) 902 204 100 | Fax (+34) 902 204 130



https://www.uclm.es/Cuenca/CSociales/publicaciones/inicio

© de los textos: sus autores.
© de la edicién: Facultad de Ciencias Sociales de Cuenca.

Autores:

Eva Segovia Moratalla
eva.segoviamoratalla@uclm.es
Maria Cordente Rodriguez
Maria.cordente@uclm.es

Juan José Villanueva Alvaro
JuanJose.Villanueva@uclm.es
Juan Antonio Mondéjar Jiménez
JuanAntonio.Mondejar@uclm.es

Edita:

Facultad de Ciencias Sociales de Cuenca
Seminario Permanente de Ciencias Sociales
Codirectoras:
Maria Cordente Rodriguez
Pilar Dominguez Martinez
Silvia Valmaria Ochaita
Avda. de los Alfares, 44 16.071-CUENCA
Teléfono (+34) 902 204 100 Fax (+34) 902 204 130
https://www.uclm.es/Cuenca/CSociales/publicaciones/inicio

I.S.S.N.: 1887-3464 (ed. CD-ROM) 1988-1118 (ed. en linea)

Impreso en Espafia — Printed in Spain.


mailto:eva.segoviamoratalla@uclm.es
mailto:Maria.cordente@uclm.es
mailto:eva.segoviamoratalla@uclm.es
mailto:JuanAntonio.Mondejar@uclm.es
https://www.uclm.es/Cuenca/CSociales/publicaciones/inicio

LA NUEVA GESTION DEL MARKETING TURISTICO Y LA
INTERCONEXION CON EL MEDIO AMBIENTE

Eva Segovia-Moratalla, Maria Cordente-Rodriguez?, Juan José Villanueva-Alvaro

y Juan Antonio Mondéjar-Jiménez

Area de Comercializacion e Investigacion de Mercados. Facultad de Ciencias Sociales
de Cuenca. Universidad de Castilla-La Mancha.

RESUMEN

La evolucién del marketing, adaptandose al entorno actual, ha encontrado un
punto de inflexion en la aparicion y el uso intensivo de las nuevas tecnologias, sobre

todo las mdviles, que han supuesto nuevos comportamientos empresariales y sociales.

Considerando el potencial de estos dispositivos en la estrategia empresarial de
toda empresa, en el presente trabajo se trata de analizar su impacto en los procesos de
cocreacion de valor para conseguir una mayor segmentacion y una oferta basada en las

experiencias, siempre respetando el entorno.
Palabras clave: marketing, turismo, cocreacion, nuevas tecnologias

Indicadores JEL: M38

ABSTRACT

The marketing evolution, adapting to the current environment, found a turning
point in the development and intensive use of new technologies, especially mobile

technologies, which have brought new business and social behaviors.

Considering the potential of these devices in the business strategy of any

Company, in the present paper, it comes to analyzing its impact on the processes of co-
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creation of value for greater segmentation and an offer based on experiences, always

respecting the environment
Key words: marketing, tourism, cocreation, new technologies.

JEL codes: M38

1. INTRODUCCION

El turismo es un sistema abierto y complejo expuesto al riesgo y la
incertidumbre de muchas fuentes (Liu, Vogt, Lupi, He, Ouyang, Liu, 2015). Las nuevas
tecnologias, los rapidos cambios en el entorno empresarial, los mercados y las
estructuras de la industria y las necesidades del consumidor contintian desafiando a las

organizaciones de destino turistico (Mistilis, Buhalis, Gretzel, 2014).

Para mejorar el desempefio social y ambiental en todo el sector del turismo, la

innovacion y la adopcion son criticos (Buckley, 2012.).

Considerando ademas que, la inclusion de las partes interesadas, es
particularmente importante para la planificacion y gestion del destino, asi como los
esfuerzos del marketing estratégico y coordinado para garantizar que las estrategias

institucionales "converjan hacia los mismos objetivos™ (Mistilis, et al., 2014).

En los ultimos tiempos se estd poniendo en duda, tanto desde el ambito
académico como profesional, la capacidad del marketing tradicional para dar respuesta
a las nuevas situaciones que estan viviendo los mercados (Rodriguez, Bafios, Rojas,
2015).

En este sentido, cabe destacar que la evolucion del marketing, adaptandose al
entorno actual, ha encontrado un punto de inflexion en la aparicion y el uso intensivo de
las nuevas tecnologias, sobre todo las moviles, que han supuesto nuevos

comportamientos empresariales y sociales.

Por ello, en el presente trabajo se realiza una primera aproximacion al proceso

de cocreacion en el sector turistico a través del uso de las nuevas tecnologias.



Estas actuaciones se enmarcan dentro del Proyecto de Investigacion con Ref.:
PEJ-2014-A-74892 (Ministerio de Economia y Competitividad).

2. REVISION LITERATURA
2.1. Diagnostico del sector turistico actual

El turismo espafiol es una industria sélida, con una consolidada posicion de
liderazgo internacional y con gran potencial de crecimiento futuro, lo que constituye su
valor diferenciador y una gran ventaja competitiva (Ministerio de Industria, Turismo y
Comercio, 2007).

Se observa, sin embargo, que la actividad turistica en Espafia ha sufrido una
pérdida importante de competitividad en los ultimos afios y que la sostenibilidad
econdmica, social y medioambiental de nuestro modelo estd en entredicho de cara al

futuro (Ministerio de Industria, Energia y Turismo, 2012).
Destaca sobre todo:

La baja inversion en innovacion en las empresas turisticas (Ministerio de

Industria, Energia y Turismo, 2012).

La sobreoferta en el mercado que conllevara la desaparicion de las empresas

menos eficientes y menos rentables por la acusada competencia.

La rotura de la cadena de valor en la que el turista se encuentra en el centro de
todo el negocio turistico y que el sector ha de aprovechar con la aparicion de nuevas

disciplinas de gestion aplicadas al marketing.

Todo ello requiere un replanteamiento de todo el sector turistico en base a la
innovacion centrada en el turista. Ello implica nuevos modelos de gestion empresarial,;
nuevas formas de comunicacion; la basqueda del bienestar del cliente en un sentido

amplio, con especial atencion a la salud y a su relacion con el entorno.



Aquellos destinos turisticos que no tengan en cuenta esta nueva situacion y no
sepan adaptarse a esta nueva realidad, perderdn progresivamente su posicion en el

mercado (Ministerio de Industria, Energia y Turismo, 2012).
2.2. El marco de la cocreacion

La innovacidn es una de las principales formas con las que las empresas pueden
diferenciar sus productos y servicios de la competencia y por lo tanto retener un
crecimiento sostenible. En el pasado, era posible que las organizaciones sobrevivieran
con una cantidad muy limitada de innovacién. Sin embargo, debido a factores tales
como los cambios en los gustos del consumidor, los cada vez méas cortos ciclos de vida
de los productos, los movimientos de la competencia, los avances tecnoldgicos y la
globalizacion, hay una mayor necesidad de las empresas para mejorar su respuesta a los

cambios del mercado (Wong, Peko, Sundaram, Piramuthu, 2016).

El turista ha evolucionado hacia un perfil mas exigente y critico, donde el uso de
Internet y las redes sociales le permiten acceder a una gran cantidad de informacién y
opiniones sobre los destinos turisticos, lo que le posiciona con un mayor poder de
decision (Ministerio de Industria, Energia y Turismo, 2012). Ademas, se vuelve cada
vez mas sofisticado y preparado, en busca de experiencias unicas y de vivencias
singulares (Hernandez, Campén, Di Clemente, 2013). Esto ha provocado que los
turistas, se sientan méas cualificados para evaluar la oferta, ostenten un mayor poder y
deseen tener una participacion mas activa en los intercambios con las empresas y en los

procesos de creacion de valor (Lopez, Sanchez, Gonzélez, Santos, 2013).

Por otro lado, la creciente concienciacion de la sociedad por los problemas
medioambientales ha tenido un impacto en la forma en que las empresas se gestionan y
relacionan con el entorno. Este hecho se ha visto reforzado por la implantacion de
regulaciones mas estrictas dirigidas a minimizar las emisiones contaminantes de las
empresas y por el desarrollo de nuevas tecnologias mas eficientes que han modificado
sustancialmente la manera en que las empresas se relacionan con el medio natural (Fraj,
Martinez, Matute, 2011).

No obstante, el desarrollo turistico no s6lo cambia el paisaje fisico de un destino,
sino que también da lugar a cambios en la vida social de la comunidad (Hwang,
Stewart, Ko, 2012). La predisposicion favorable o desfavorable del residente hacia el



turismo puede afectar a la experiencia del turista, la comunicacién del destino turistico y

la satisfaccion del visitante (Marzo, Pedraja, Vinzon, 2016).

Surge asi, la co-creacion, como una practica aplicable a diversos escenarios y
que, dentro de un entorno empresarial, puede ser definida como el ejercicio colaborativo
a través del cual las marcas trabajan de la mano de sus usuarios con diferentes
propositos, desde estrategias de comunicacion y marketing, hasta llevar a cabo
proyectos de impacto social, disefiar nuevos productos o crear experiencias de marca, en
entre otros (Ortega, 2014).

El proceso de co-creacion es altamente dependiente de una serie de factores
clave: el medio ambiente (incluyendo temas politicos, econémicos sociales y culturales,
normativos); tipo de industria; la madurez de la industria; extension de la industria y

tamario de la organizacion (Frow, et al., 2015).

La co-creacion de valor se esta convirtiendo en la nueva frontera del marketing.
Se proponen nuevas ideas acerca de la gestion de las experiencias en entornos cada vez
mas interconectados y cadticos, donde el control estd cambiando rdpidamente mas hacia

el lado de los consumidores (Fisher, Smith, 2011).

2.3. Actuaciones concretas en el Marco del Plan Nacional e Integral de Turismo
2012-2015

Para hacer frente a estos retos, y teniendo en cuenta el contexto internacional, el
Gobierno de Espafia aprobo el Plan Nacional e Integral de Turismo 2012-2015 (PNIT).
El PNIT actOa sobre seis elementos clave del destino Espafia (marca, cliente, oferta,
alineamiento, conocimiento y talento) y centra una gran parte de sus medidas y acciones
en la actuacion sobre la oferta, con el objeto de diversificar los productos turisticos en
base a experiencias de calidad que enriquezcan la oferta turistica y permitan hacer frente

a nuevas demandas del mercado (Instituto de Turismo de Espafia, 2014).

Asi, para la promocion y el apoyo a la comercializacion internacional del
Destino Espafia, uno de sus objetivos es la inmersion en la era digital, para maximizar
los beneficios de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones como vector de
transformacion continua del sector turistico (Ministerio de Industria, Energia y Turismo,
2012).



Como ejemplos, dentro del Plan Integral de Turismo Rural, destacan en esta

materia;

La campafia de publicidad que se realizard en los mercados de Reino Unido,
Alemania y Francia: Campafia innovadora, con capacidad para dinamizarse y tener mas
impacto que una campafia convencional, a través de la inversion en medios, acciones de
relaciones publicas y actividad en redes sociales. Y, actuaciones en relacion con la
presencia del turismo rural en Internet: potenciar la presencia del turismo de naturaleza
en la web Spain.info. Para lo que se encomendd a Segittur la realizacion de un proyecto
piloto de promocion y comercializacién de experiencias turisticas online del producto

Ecoturismo en Espafa (Instituto de Turismo de Espafia, 2014).

3. METODO

El método a utilizar sera el estudio de la co-creacion entre empresa y turista en
el entorno online y, en concreto, utilizando como plataformas las tecnologias y

herramientas interactivas y moviles.

Para ello, habra que tener en cuenta las ventajas y limitaciones que ofrece la

cocreacion.
3.1. Ventajas del proceso de cocreacion:

La cocreacion puede dar lugar a dos tipos de ventajas competitivas significativas

para las empresas:

e Mayor diferenciacion: una mayor adaptacion a las necesidades y preferencias de los
clientes por parte de los productos o servicios cocreados puede incrementar las
actitudes positivas hacia los mismos, y como consecuencia, la intencién de compra,
la posibilidad de pedir un sobreprecio, las buenas referencias y una comunicacion
boca a boca favorable. Adicionalmente, la implicacién del cliente en los procesos de
cocreacion hace que esté mas informado sobre las dificultades, costes y retos que
plantea el desarrollo de las innovaciones, circunstancia que se traduce en ajustes en
sus preferencias y niveles de exigencia, asi como en una mejor consideracion de

dichas innovaciones. Por tanto, a traves de la entrega de un mayor valor y del



incremento de los puntos de encuentro entre cliente y empresa, la cocreacion puede
reforzar las relaciones a largo plazo, y como consecuencia, mejorar el capital cliente
(Lopez, et al., 2013).

Ahorro de costes: debido, por un lado, a la mayor productividad, a través de un
incremento de la eficiencia, reduciendo por ejemplo los costes operativos de los
procesos de innovacion y desarrollo; y por otro lado, a una mejora de la eficacia,
reforzando el valor del producto o servicio, la capacidad de innovacion y
aprendizaje, y la adaptacion a las necesidades del cliente (Lopez, et al., 2013).
Todos estos factores pueden afectar directamente a los resultados empresariales,
incrementando las ventas del producto o servicio y, en general, los ingresos y la
rentabilidad de la empresa (LOpez, et al., 2013).

Ademas, las marcas con procesos cocreativos son percibidas como mas auténticas y
sinceras, frente a las marcas no cocreativas. La cocreacion afecta directamente a las
percepciones sobre la personalidad de la marca e indirectamente a las conductas de
los consumidores, lo que puede convertir a la cocreacion en un método estratégico

interesante para las empresas (Rodriguez, Bafios, Rojas, 2015).

3.2. Limitaciones del proceso de cocreacion

Sin embargo, también puede presentar las siguientes limitaciones:

La cocreacién es un modelo que esta en etapa de consolidacion; las empresas estan
comenzando a oir las ideas de sus clientes, propuestas valiosas, pero que en
ocasiones son disruptivas respecto a las generadas por los miembros de la
organizacion (Ortega, 2014).

El interés y la capacidad de los clientes para participar en los procesos de cocreacion
varian mucho de unos a otros; solo unos pocos presentan un verdadero deseo de
involucrarse en el proceso de desarrollo de nuevos productos o servicios, 0 cuentan
con las habilidades necesarias para hacerlo (Ldpez, et al., 2013). Por otro lado, la
participacion activa de clientes es dificil de coordinar y puede consumir mas tiempo,
sobre todo si los clientes son relativamente lentos en suministrar retroalimentacion,
lo que puede perjudicar la etapa de desarrollo, dando lugar a defectos de disefio,
expectativas mal administradas y excesos de presupuesto o de horario. Ademas,



puede que los clientes no sepan exactamente lo que valora el mercado (Blazevic,
Lievens, 2008).

e La participacion de estos clientes en la innovacion, a veces, se ha criticado que, s6lo
Ileva a innovaciones incrementales, al referirse la informacion aportada por estos a
productos y servicios existentes (Blazevic, et al., 2008).

e La participacion del cliente en procesos de innovacion depende del nivel de
capacidad tecnologica de la empresa. ElI conocimiento tecnologico mejora la
capacidad de la empresa para utilizar la informacion del cliente. Sin embargo, un
alto nivel de capacidad tecnoldgica puede limitar la utilizacion de los puntos de vista
de los clientes, rechazando diferentes ideas de estos, bien porque pueden sugerir
nuevas direcciones de desarrollo y reconsiderar la tecnologia existente, cosa que no
estan dispuestas a asumir todas las empresas, o bien, por su falta de viabilidad (Cui,
Wu, 2016).

e Las iniciativas de cocreacion de las grandes organizaciones pueden implicar una
complejidad y pueden tomar un tiempo considerable para desarrollar y poner en
practica (Frow, et al., 2015).

4. RESULTADOS

El trabajo estd culminando una primera fase en la que se han buscado e
identificado bases de datos y fuentes de informacion relevantes, se han revisado

publicaciones y se han filtrado, clasificado y editado datos, informacion y antecedentes.

Por lo que los resultados a destacar que se pueden extraer de la revision de la

literatura serian la aparicién de:

Nuevos modelos de negocio, basados en la segmentacion: la diversificacion
provocada por el crecimiento del turismo, tanto de los productos como de los destinos
turisticos, ha repercutido entre otros, en un gran incremento de la demanda del turismo
de naturaleza en todas sus vertientes (actividades de ecoturismo, visitas a parques

nacionales y naturales, turismo rural, etc.) (Aparicio, 2013).

Nuevos comportamientos en el consumidor, surgiendo asi figuras como: el

consumidor millennial, usuarios que dominan la tecnologia, sobre todo la movil, al
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utilizar multiples canales y dispositivos digitales en la mayoria de sus actividades y
relaciones cotidianas. Son criticos, exigentes e impacientes. Antes de comprar buscan
opiniones, generan y comparten contenidos y son muy sensibles a su experiencia online.
Sus decisiones de compra se ven principalmente influidas por las opiniones de otros
clientes (Gutierrez, 2014). O, el prosumidor, que hace referencia a aquellos usuarios que
ademas de consumir informacion la producen, un usuario que deja de ser un publico
pasivo para convertirse en cocreador del mensaje publicitario en las redes (Alonso,
2015).

Nuevos productos o servicios en el sector turistico, consistentes en la busqueda
de experiencias. Asi, se ha llegado a un turismo alternativo, que se caracteriza por
desarrollar un turismo de forma mas sostenible, donde se tienen en cuenta aspectos
como el desarrollo socioeconomico de las comunidades locales, las potencialidades de
los recursos naturales, culturales y patrimoniales locales, y la conservacion y respeto

hacia los recursos naturales y el medio ambiente (Orgaz, Cafiero, 2016).

Nuevos canales de distribucion y comercializacion: omnicanalidad. Se presentan
estrategias tecnoldgicas para la comercializacion e-Destination resultante de las
actividades de intercambio de ideas conjuntas en una red de partes interesadas. El
enfoque para una e-estrategia descansa en la mejora de la capacidad en linea de las
pequerias empresas de turismo (Mistilis, et al., 2014).

5. CONCLUSIONES

Internet y las tecnologias relacionadas han proporcionado a las empresas la
capacidad de implementar practicas de innovacion en las que los consumidores se
convierten en participantes activos en todo el proceso de desarrollo del nuevo producto
(Wong, Peko, Sundaram, Piramuthu, 2016).

De manera que, el marketing tradicional ha evolucionado hacia un marketing
colaborativo, donde los consumidores han pasado a tener un papel proactivo en todo el

proceso de comercializacion.

El proceso de innovacion no pone restricciones basadas en la localizacién, y

tampoco deberia hacerlo la tecnologia que se utiliza para facilitar este proceso. Por lo

11



tanto, sostenemos que las tecnologias moviles son una parte esencial de la cocreacién
(Wong, et al., 2016).

Aquellas empresas que sepan gestionar este proceso de cocreacion de forma
efectiva podran lograr una ventaja competitiva sostenible frente a sus competidores
(L6pez, et al., 2013).
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