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RESUMEN

La presente investigacion forma parte de una propuesta preliminar de un modelo basado
en herraminetas e iniciativas de gestion de las relaciones con el cliente (CRM) que permita
potenciar los niveles de lealtad de los turistas que visitan destinos turisticos urbanos. A
partir de un caso particular aplicado en la ciudad de Valencia, Espafia, el autor desarrolla
una revision bibliografica de las diversas corrientes en torno al constructo genérico de
lealtad y en el contexto turistico de manera mas especifica, pasando por un analisis de la
evolucion del marketing eminentemente transaccional hasta llegar al marketing relacional
y a la determinacion de las variables y factores clave que influyen en la intencionalidad
de regresar nuevamente a un destino. Finalmente propone el modelo con las diversas
hipotesis a contrastar en la fase de desarrollo empirico de la investigacion a efectos de
proporcionar una primera aproximacion a una tematica de alto interés para aumentar los
niveles de competitividad de los destinos turisticos urbanos.
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SUMMARY

The present research forms a part of a preliminary proposal of a model based on CRM’s
tools that it allows to promote the levels of loyalty of the tourists who visit tourist urban
destinations. From a particular case applied in the city of Valencia, Spain, the author
develops a bibliographical review of the diverse currents concerning the generic concept
of loyalty and in the tourist context of a most specific way, passing for an analysis of
the evolution of the eminently transactional marketing up to coming to the relational
marketing and to the determination of the variables and key factors that influence the
premeditation to return again to a destination. Finally the researcher proposes a model
with the diverse hypotheses to contrasting in the phase of empirical development of the
research to effects of providing the first approximation to a subject matter of high interest
to increase the levels of competitiveness of the tourist urban destinations
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INTRODUCCION.

Desde hace un par de décadas atras se ha venido desarrollando una importante
corriente de investigacion que orienta sus esfuerzos hacia la configuracion de un cuerpo
tedrico y conceptual sélido y coherente, que sea capaz de responder a la necesidad
por delimitar y explicar el conjunto de factores y variables que explican el proceso de
establecimiento de relaciones entre vendedor-comprador y viceversa.

En un entorno marcado por la tendencia hacia la globalizacion de los mercados,
donde dia tras dia somos testigos de los numerosos procesos de internacionalizacion,
crecimiento, expansion y desarrollo de las compafiias y el establecimiento de complejas
redes de comunicacion, informacion y cooperacion en todos los niveles de relacion
-horizontal, vertical y diagonal- las empresas de los méas diversos sectores y subsectores
se han visto envueltas en la necesidad por la bisqueda de mecanismos y herramientas
que favorezcan la consecucion de los objetivos estratégicos de las mismas, capaces de
favorecer la obtencién de ventajas competitivas claras y duraderas, situacion que se
ha convertido en uno de los objetivos clave en el quehacer de la gran mayoria de las
organizaciones modernas.

En este sentido, uno de los conceptos que mas rapidamente ha evolucionado
hasta el punto de generar una corriente de investigacion que ha sido capaz de estudiar,
analizar y disefiar extensos y complejos modelos que intentan explicar su existencia y
aplicacion en las organizaciones empresariales, es el concepto de Marketing.

Desde sus primeros antecedentes, hacia finales del siglo XIX, hasta nuestros dias,
numerosos han sido los cambios de perspectiva y enfoque que han primado en la manera
de concebir el término, situacion que debe ser entendida como una clara respuesta a la
evolucion légica que han experimentado las organizaciones y las empresas en su constante
adaptacion a las profundas y aceleradas modificaciones socioculturales, econdmicas,
politicas, legales y ambientales que se han venido sucediendo en la sociedad moderna.
Si en sus inicios la orientacién basica estaba dirigida hacia el aumento de las ventas,
centrandose en el mero acto de transaccion comercial derivado de la conjuncion entre
oferta y demanda, hoy en dia el foco estriba en la necesidad de ir mas alla de la simple
transaccion, haciendo hincapié en la necesidad de buscar mecanismos y herramientas
que ayuden a establecer, fomentar y proyectar en el tiempo relaciones estrechas entre la
empresay sus clientes.

No cabe duda que en este acelerado cambio de percepcion, el papel que ha
desempenado la sostenida modificacion de los habitos y conductas de los consumidores/
usuarios de productos y servicios ha sido fundamental, por cuanto ha obligado a que
las empresas modifiquen su forma tradicional de concebir el marketing, de manera que
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desde una funcion especifica orientada a determinadas unidades o departamentos de la
organizacion, hoy en dia se hace urgentemente necesario entenderlo desde una perspectiva
global, con un enfoque integral y transversal que afecta y traspasa a todos las unidades y
funciones de la empresa.

Esta complejidad derivada del paulatino cambio de paradigma del marketing
requiere de esfuerzos por parte de especialistas, investigadores y profesionales con basta
experiencia dirigidos a elaborar un esquema tedrico y conceptual que ayude a explicar el
conjunto de fendmenos y variables que pueden ayudar a la implantacion de una estrategia
de marketing global mas exitosa para los multiples objetivos que persigue la empresa.

La tendencia actual y las proyecciones futuras parecen apostar por un claro
cambio en los habitos y conductas del consumidor, cada vez méas habituado a la adquisicion
de bienes y servicios en los que los aspectos relativos a la calidad, nivel o grado de
satisfaccion, valor percibido/sacrificio percibido, compromiso y beneficios pasan a
adquirir suma importancia en la decisién de compra por parte del cliente, relevando a un
segundo plano aquellas decisiones exclusivamente basadas en los precios.

Lo anterior tiene importantes repercusiones para todo tipo de empresas, sin
embargo, es especialmente critico para la empresa proveedoras de servicios, en donde
el eje central de la prestacion gira en torno a proporcionar una experiencia que sera
automaticamente percibida y evaluada por el usuario/cliente. El contacto estrecho que
se produce en la relacion empleado/cliente, el caracter intangible de la mayoria de
las prestaciones de servicio y la complejidad para estandarizar o unificar los criterios
de prestacion de los mismos son elementos que apoyan la necesidad por afianzar las
relaciones vendedor-comprador de forma tal que se generen altos niveles de fidelizacion
y lealtad con la empresa.

Dentro de las numerosas herramientas que han surgido para favorecer la
consecucion de tal objetivo y como consecuencia de los esfuerzos que se han venido
desarrollando en las Ultimas décadas, se encuentra la denominada Gestion de las
Relaciones con el Cliente - Customer Relationship Management, CRM - cuyos principios
y caracteristicas intentan sintonizar con el nuevo escenario derivado de los vertiginosos
avances tecnolégicos, proporcionando medidas y cursos de accion que ayuden al proceso
de toma de decisiones orientado al fortalecimiento y proyeccién a medio y largo plazo de
las relaciones e interacciones que se producen entre la empresa y sus clientes.

Por tal motivo, dada la creciente importancia que el CRM esta adoptando en los
altimos afios y debido a que la tendencia parece dirigirse hacia la consolidacion de nuevos
canales de distribucion y puntos de contacto con el cliente, derivados de los avances
tecnoldgicos —especialmente de las tecnologias de la informacién y de la comunicacion,
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TIC’s —y de los cambios en la conducta social, resulta relevante analizar qué subyace en
el fondo de esta nueva herramienta de gestion, identificando sus principales caracteristicas
y determinando qué variables y/o factores intervienen positiva o negativamente en el
éxito de su aplicacion y en qué grado las acciones y medidas son efectivamente valoradas
por los propios usuarios, todo ello con la finalidad de configurar nuevas aportaciones,
sustentadas en un analisis empirico, dirigidas a las empresas que vienen utilizando o
pretenden implantar esta herramienta como parte de la gestion estratégica de su negocio.

El sector de servicios haexperimentado un crecimiento espectacular en las tltimas
décadas hasta el punto que en numerosos paises se ha constituido en el principal eje motor
del desarrollo econémico, existiendo un subsector dentro del conjunto de prestadores
de servicios que presenta indices de crecimiento como ningun otro y donde todos los
pronosticos indican que seguird creciendo a tasas inusuales para otros sectores; se trata
de la actividad turistica, que aglutina al conjunto de empresas y entidades orientadas a la
prestacion de servicios turisticos y que, para el caso particular de Espafia, representa uno
de los motores esenciales de la economia local, regional y nacional.

Las caracteristicas del sector turistico son amplias y complejas, mas ain por
cuanto en ¢l intervienen una serie de prestaciones asociadas que dificultan su analisis de
manera aislada y que configuran, en definitiva, el producto turistico global disponible en
el mercado para su consumo por parte de los clientes. Precisamente, dada la diversidad
de factores motivacionales que intervienen en el proceso de toma de decisiones del
viaje, a la multiplicidad de variables que actian como impulsores/atractores de flujos
de demanda y a los profundos y acelerados cambios en los habitos y conductas de los
viajeros potenciales, se requiere de mecanismos y herramientas capaces de analizar y
comprender tales factores de cara a captar nuevos flujos de demanda y a mantener una
clientela cautiva que esté dispuesta a demandar el conjunto de prestaciones turisticas afio
tras afio.

Lo anterior es especialmente critico cuando la unidad de andlisis se centra a
nivel de destinos turisticos especificos, ya que si se considera que una de las motivaciones
esenciales que impulsan a la demanda a seleccionar un punto geografico donde practicar
la actividad turistica, en cualquiera de sus formas, guarda relacion con el caracter
novedoso del escenario donde se llevan a cabo el conjunto de actividades requeridas por
los viajeros, las posibilidades de generar flujos de clientes leales a un destino particular
resultan aun mas dificiles que si se tratara de acciones orientadas a fidelizar clientes para
productos turisticos especificos o puntuales, mucho mas especializados y habitualmente
concentrados en espacios geograficos muy determinados.

En relacion con lo anterior, resulta evidente que los esfuerzos por captar y
fidelizar clientes en el contexto de la actividad turistica deben orientarse a determinar qué
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factores pueden llevar a un turista a retornar una y otra vez al mismo destino, considerando
que las alternativas en un mundo cada vez mas globalizado son practicamente ilimitadas y
donde el cliente puede ser fiel a un producto turistico puntual — pesca deportiva/recreativa,
caza mayor, turismo rural, turismo aventura, entre otros -, pero cuya practica puede ser
realizada en multiples escenarios que retinen condiciones favorables para satisfacer dichas
preferencias.

Considerando todos los antecedentes anteriormente sefialados, a partir de
la identificacion de las conexiones existentes entre el Marketing de Relaciones y los
principios y componentes de una estrategia de CRM, el presente estudio pretende analizar
las mas recientes aportaciones orientadas a identificar las variables/factores de éxito de
dicha estrategia, en qué medida se han venido aplicando especificamente dentro del sector
turistico y, sobretodo, qué variables pueden repercutir con mayor eficiencia para alcanzar
el objetivo de generar clientes fieles a un destino turistico particular. Todo ello, con la
finalidad de plantear un modelo basado en una estrategia y herramientas de CRM que sea
capaz de aumentar las tasas de retencion de clientes para el caso de destinos turisticos
urbanos.

Marketing de Relaciones.

A la fecha, los modelos empiricos del marketing de relaciones han focalizado
la confianza como su dimension principal (Doney y Cannon, 1997; Gundlach, Achrol y
Mentzer, 1995; Morgan y Hunt, 1994). En general, los modelos previos han sido criticados
debido a su naturaleza abstracta (Lehtinen, 1996). La confianza ha sido ampliamente
aceptada como base de las relaciones (Andaleeb 1992; Cowles 1996; Crosby, Evans y
Cowles, 1990; Gronroos, 1990; Houston et al., 1992; Moorman, Deshpande y Zaltman,
1993; Rich, 2000; Wicks, Berman y Jones, 1999). El trabajo desarrollado por Morgan y
Hunt (1994) identifico la confianza como un constructo fundamental en su modelo de
variables mediadoras clave del marketing relacional.

Para Callaghan y Shaw (2002), la dimension de confianza se define como la
dimension de una relacion comercial que determina el nivel por el cual cada parte puede
confiar en la integridad de la promesa ofrecida por la otra. Es, esencialmente, la creencia
de que un individuo proveera lo que ha prometido.

El marketing de relaciones se ha convertido en un concepto de amplio desarrollo
en la literatura de marketing en los Ultimos afios (Bello y Gomez, 1997; Kotler, Camara
y Grande, 1995; Grénroos, 1995, 2000; Johnson y Selnes, 2004; Korczynski y Ott, 2004;
Morgan y Hunt, 1994; O’Malley y Mitussis, 2002; Sanchez et al. 2000; Trespalacios 1993;
Véazquez, 1999, entre otros). No es de extrafiar que, dada la evolucion y caracteristicas de
los mercados actuales, se haya empezado a otorgar un lugar preponderante al enfoque de
marketing orientado hacia las relaciones. Las organizaciones estan, es esencia, moviéndose
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desde una vision de marketing centrada en el producto o marca hacia un enfoque centrado
en el cliente (Reinartz, Krafft y Hoyer, 2004).

Dicho cambio de énfasis en la concepcion tradicional del marketing deriva de la
existencia de numerosas evidencias que proponen que manteniendo a los clientes, éstos
estan dispuestos a pagar mas. Para Day (2000), una razon relevante de este creciente
interés descansa en el hecho que las relaciones basadas en un compromiso estan entre las
ventajas mas duraderas debido a que resulta dificil para los competidores comprenderlas,
imitarlas y trasladarlas de un entorno organizacional a otro.

No es de extrafiar, entonces, que si la literatura clasica del Marketing tiende a
centrarse sobre los medios por los que un individuo u organizacion puede ser convertido
en un cliente ocasional, para el marketing de relaciones, un cliente ocasional es aquél que
solo compra una vez o esporadicamente, por lo tanto, el paso l6gico a seguir es buscar las
estrategias que favorezcan la repeticion de dichas compras, situacion donde los avances
en la investigacion centrada en el marketing relacional ha proporcionado interesante
aportes a favor de la consecucion de este objetivo (Vazquez, 1999).

Por lo tanto, antes de analizar el significado e implicaciones del concepto de
marketing de relaciones, se debe reconocer que una parte importante de la literatura
académica, encabezada por la Escuela Nérdica, aboga por un cambio paradigmatico
del marketing basado en la construccion de relaciones a largo plazo con los clientes.
Aspectos como la participacion en el mercado o volumen de ventas, basicos en la vision
transaccional del marketing, dejan paso a la atencion por la tasa de retencion de clientes,
el coste de consecucion de nuevos clientes, el margen por cliente, la vida media de un
cliente y, en definitiva, su valor para la empresa (Rodriguez, 1999).

Hacia la retencion y lealtad de los clientes.

Uno de los objetivos centrales de la aplicacion intencionada, planificada y
reiterativa de una estrategia de marketing relacional es generar clientes con un alto nivel de
lealtad hacia la compafiia 0 empresa. Representa una de las formas de entender con la que
mas directamente se asocia el marketing relacional, pero tal como se indico en el capitulo
anterior, no es la nica. No obstante, resulta innegable que la lealtad llega a representar un
componente estratégico fundamental para la compafiia. Con el objeto de retener clientes,
las organizaciones deben buscar satisfacerles, donde un objetivo fundamental debe ser
establecer una relacion prolongada (Bigné, Sanchez y Sanchez, 2002). De hecho, los
clientes son los activos intangibles mas importantes de una compafiia y su valor deberia
ser medido y gestionado como cualquier otro activo (Gupta, Lehmann y Ames, 2004).
Las compafiias se estan orientando hacia la retencion y lealtad del cliente mas que a la
adquisicion (captacion) de nuevos clientes porque es mucho mas rentable mantenerlos
que conseguir nuevos (Patron, 2002).
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Por otra parte, Battista y Verhun (2000) insisten en el hecho que las estrategias
de relacion con el cliente deben empezar por dar respuesta a dos cuestiones basicas:
¢Quiénes son nuestros clientes actuales y futuros? y ¢qué tipo de relacion o rango de
relaciones deseamos tener con esos clientes? En este sentido, las estrategias basicas de
relaciones con el cliente, habitualmente, adoptan tres enfoques principales:

* Relaciones basadas en la transaccion;
* Relacion que incluye asesoria técnica adicional a la transaccion y
 Colaboraciones basadas en un conocimiento extensivo del cliente.

Un aspecto que no debe ser olvidado es que para el desarrollo adecuado de
estrategias de relaciones con el cliente se requiere de dos acciones basicas: por una parte,
identificar los clientes que representan una oportunidad asi como también a aquellos que
representan un riesgoy, por otra, comprender las diferencias entre clientes, particularmente
en lo relativo a la naturaleza e intensidad de la relacién que actualmente tienen con la
empresa, vale decir, si laamplitud, la profundidad y duracién de su relacion es susceptible
de ser mejorada (Hansotia, 2002).

Un punto de vista alternativo es el que propone Reichheld (1994), quien afirma
que su equipo ha estudiado cientos de empresas que operan en una amplia variedad de
entornos industriales como parte de un esfuerzo continuo por comprender qué factores
realmente marcan la diferencia entre una compafiia que triunfa o fracasa en el mercado.
Su trabajo ha revelado que la mayor parte de las empresas exitosas son aquellas que
resguardan y cultivan la lealtad — de los clientes, empleados e inversores. El verdadero
enemigo de las utilidades es la rutina de las practicas de marketing que se manifiestan
en la forma de clientes muy sensibles al precio, empleados poco leales a la empresa y
especuladores que desean hacer dinero facil y rapido. Desde esta perspectiva, la tarea
fundamental de la funcién de marketing deberia ser gestionar la lealtad del cliente, con
una clara intencién de conocer la relacion entre la lealtad del cliente, de los empleados y
de los inversores. Para gestionar eficientemente la lealtad, los especialistas en marketing
deberian visualizarla dentro del contexto de la misién de la compafiia.

En efecto, Reichheld (1994) defiende la tesis que la lealtad puede ser la base de
una nueva ciencia de gestion debido a que es susceptible de llevar a cabo mediciones a
partir de las tasas de retencion y permanencia, primero de los clientes, pero también de
los empleados e incluso de los inversores. Las ‘fuerzas de las lealtad’ son medibles en
términos del flujo de caja debido a la conexidn existente entre lealtad, valor y beneficios.
En este sentido, el autor distingue efectos de primero, segundo y tercer orden en relacion
con la lealtad. En el primero de los casos, la lealtad permite medir de manera fidedigna si
se ha logrado crear un valor superior, puesto que los clientes vuelven o no para demandar
el producto/servicio de la compafiia. Dentro de los efectos de segundo orden, se encuentran
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el crecimiento de los ingresos y de la cuota de mercado, la reduccién de los costes y el
incremento de la tasa de retencion de los empleados. Por Gltimo, debido a la disminucion
de los costes y al aumento de los ingresos, las utilidades se incrementan, constituyendo
un efecto de tercer-orden derivado de la lealtad.

Esta forma de enfocar el marketing relacional esta relacionada con factores como
la intensificacion de la competencia (Benavent y Meyer-Waarden, 2004) y la necesidad
de mantener a los clientes. Incluso, Berry (1983) habla de “mantener” y no sélo de atraer
clientes, proponiendo diversas estrategias para ejecutar el marketing de relaciones: hacer
a medida del cliente, productos aumentados, precios relacionales y marketing interno.

Trespalacios (1993) sitda la retencion de clientes como objetivo primordial
del marketing de relaciones. De hecho, como sefiala Rodriguez (1999), el objetivo
central dentro del marketing de relaciones ya no consiste en atraer solamente a nuevos
consumidores sino en retenerlos, e incluso, recuperar a aquéllos inactivos o perdidos, lo
que ha sido de algin modo ignorado en el pasado.

Sanchez et al (2000) agregan, ademas, que si bien existe unanimidad al considerar
al mantenimiento de clientes como elemento esencial en lo que seria la blsqueda de unas
relaciones a largo plazo, también es necesario considerar a quiénes deben orientarse los
esfuerzos de retencién, como deben establecerse, con quién y de qué forma mantenerse.

De forma similar, Diaz, Vazquez y Del Rio (2000) sostienen que el estancamiento
de los mercados de consumidores y el elevado grado de similitud existente entre los
diversos productos/servicios alternativos de que disponen los consumidores, han hecho
que la retencién de los clientes actuales sea cada vez mas importante para un creciente
ndmero de empresas.

Turismo y lealtad.

El turismo es un fenémeno heterogéneo y complejo en el que se entremezclan
diversos sectores econoémicos y cuyo estudio puede ser abordado desde diferentes
puntos de vista. La cadena de valor a la que cualquier visitante estd sometido en un
destino es extensa: agencias de viaje emisoras, tour operadores, compafiias aéreas,
agencias receptivas, empresas de alojamiento, restauracion, ocio, comercio, transporte
local, etc, son solo algunos de los componentes que tradicionalmente han compuesto el
variadisimo sector econémico que conocemos como “industria turistica”. Sobre estos
elementos conocidos, ante cuya existencia y operatividad los agentes del mercado ya se
encontraban habituados, se han afiadido en los Gltimos afios nuevos procesos y tendencias
que han contribuido a que el entorno de la empresa turistica se vuelva ain mas hostil,
incierto, complejo y, en definitiva, competitivo. En este sentido, Pelaez Verdet (2004)
hace referencia a varios conceptos de reciente introduccion en este escenario que han
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configurado una nueva forma de hacer negocios dentro del sector:

Las nuevas regulaciones internacionales, liberalizando los transitos de personas
y mercancias e introduciendo un caracter liberal en los flujos y acuerdos entre paises,
hasta Ilegar a una globalizacion de las transacciones que esta teniendo importantes
consecuencias en la cultura, las finanzas internacionales, la politica, y, evidentemente, en
la economia de muchos paises, a veces sustentada en gran parte por el turismo. Espafia
no es una excepcion en este sentido, ya que en las ultimas décadas el déficit comercial
espafiol ha sido compensado por las partidas procedentes del turismo.

Una mayor preocupacion por la conservacion de los destinos objetivada en el
control de flujos, la determinacion de la capacidad de carga y, en definitiva, la consecucion
de la sostenibilidad.

Un mayor deseo del visitante-cliente por entender lo que esta contemplando en
cada momento, que ha hecho necesaria la introduccion de nuevos recursos destinados a la
interpretacion e incluso la dramatizacion de ciertos actos en los lugares turisticos.

Lairrupcion de las nuevas tecnologias, abaratando la informacion y posibilitando
nuevos usos en la actividad comercial y la ejecucion de las reservas turisticas.

El desarrollo de las compafiias de bajo-coste, que han planteado una dura
competencia en el fragil mercado aéreo, cuyas compafiias tradicionales apenas se
encuentran saliendo de una dura crisis y con cuentas de resultados negativas en muchos
€asos.

La mayor integracion de las compafiias turisticas, generalmente una integracion
horizontal o, en todo caso, vertical hacia adelante, como, por ejemplo, la compafiia Iberia
constituyendo Viajes Ibera o Viva Tours, u Hoteles Melia y la agencia Rumbo.

La aparicion de nuevas formas de hacer turismo, consecuencia a veces de un
cambio en los gustos de los clientes u otras en razén de una innovadora definicion de las
actividades turisticas: auge del crucerismo, nuevo turismo rural, desarrollo del turismo
deportivo, regulacion de la organizacion de congresos y convenciones, la creciente
atencion de los empresarios por el turismo de negocios, etc.

Por todo ello, cabe decir que aproximarse a la actividad turistica no es sencillo
debido en parte a su heterogeneidad, ya que intervienen multitud de sectores diferentes
y con intereses muchas veces contrapuestos. Por otro lado, la dinamica que esta
industria esta exhibiendo en los Ultimos afios lleva a pensar en cambios profundos en
su interior, basicamente estructurales, que estan determinando alteraciones en todas las
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manifestaciones del sector y que obligan a replantear las investigaciones que se hicieron
en su momento bajo parametros mucho mas estables, donde la informacion no viajaba
tan rapidamente en funcion de sus soportes y de su precio, y donde las empresas se
encontraban vertebradas en una cadena de valor poco cambiante.

Ademas de todo ello, el sector turistico puede abordarse desde multitud de
disciplinas, algunas de las cuales se proporcionan a continuacion, sin animo de ser ésta
una relacion exhaustiva:

Desde una perspectiva puramente geografica (geografia del turismo), donde se
pretende describir con precision la estructura de los flujos y los diferentes destinos y
recursos existentes en el mercado turistico.

Desde un punto de vista historico, la disciplina de la historia del turismo
registra, recopila y explica los fendmenos del sector desde sus inicios hasta la actualidad,
analizando tendencias y series dentro de amplios escenarios temporales.

Por otro lado, la estructura econdémica ayuda a identificar los diferentes agentes
que intervienen en la industria y pretende describir y modelizar las relaciones existentes
entre ellos.

La antropologia y la psicologia centran el objeto de su andlisis en el hombre,
cada una desde diferente planteamiento, y ambas proporcionan argumentos para describir
y pronosticar las reacciones del cliente ante ciertos estimulos y su trascendencia en el
sector.

La politica econdmica extrae conclusiones sobre las principales cifras
econdmicas del sector, proporcionando una vision general de la industria y de cada una
de sus partes.

Por ultimo, la economia de la empresa también proporciona una plataforma
adecuada sobre la que abordar problemas turisticos, esta vez de indole empresarial,
verificando y contrastando hipdtesis sobre las empresas que integran el sector, generando
modelos sobre las relaciones y dependencias, tanto internas como externas, de estas
organizaciones.

Para el caso de la presente investigacion, nos centraremos, basicamente, en una
vision del turismo desde la perspectiva econémica y psicosocial de la actividad, partiendo
de la base que los destinos turisticos pueden ser entendidos como una empresa (entidad)
compleja responsable de la oferta de un determinado producto turistico integrado y
que, bajo este prisma, debe intentar encontrar respuestas y soluciones estratégicas,
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proporcionadas fundamentalmente por la via de un enfoque de marketing turistico basado
en las relaciones, que permitan resolver el dilema de la lealtad de los visitantes en un
sector caracterizado, precisamente, por el valor relevante que desempefian factores clave
como lanovedad / diversidad del producto y la distancia de los principales flujos emisores,
entre otros.

Factores que justifican la idoneidad del Marketing Relacional en el sector turistico.

Desde las primeras aportaciones relacionadas con el enfoque de marketing
relacional, algunos autores (Lewis y Chambers, 1989; Reid, 1989) vienen insistiendo en
la idoneidad de dicho enfoque s6lo en determinados contextos. Sin embargo, numerosos
autores resaltan la idoneidad del marketing relacional en el sector de servicios debido,
principalmente, a que la interaccion continua con los clientes ha sido vista como parte
intrinseca del proceso de produccion —‘momento de la verdad’ — o ‘encuentro de servicio’.
(Normann, 1983; Czepiel, 1990). También, Buttle (1996) resalta que el hecho de conocer
a los consumidores es una ventaja competitiva significativa para una organizacion de
Servicios.

En este sentido, se puede recurrir a algunas aportaciones que demuestran
empiricamente la mayor idoneidad de las empresas de servicios para las acciones de
marketing de relaciones. Por ejemplo, Christy et al. (1996) argumentaron ciertos factores
coincidentes con las caracteristicas de los servicios como una alta involucracion del
consumidor en el producto o el grado de incertidumbre que aporta un producto. Incluso,
el trabajo de Morgan y Hunt (1994), con su proposicion de la teoria del compromiso-
confianza, puede justificar el establecimiento de estrechas relaciones con los clientes,
puesto que con ello se podria reducir el riesgo de compra percibido. También Berry (1983)
propone diferentes condiciones para la idoneidad del marketing relacional que parecen
facilmente aplicables al sector turistico. Para dicho autor, el concepto de marketing de
relaciones es mas aplicable a una empresa de servicios cuando cada una de las siguientes
condiciones existen: (i) hay un deseo continuo por el servicio al cliente; (b) el consumidor
del servicio controla la seleccion del servicio y (c) hay ofertas alternativas de servicios y
es un hecho habitual que los clientes cambien de una a otra.

Tanto Reid (1989) como Buttle (1996) sugieren diferentes enfoques alternativos
al marketing transaccional en el sector turistico, argumentando la intangibilidad de los
servicios como la principal caracteristica que justifica esta proposicion. Lewis y Chambers
(1989) sostienen que en ninguna parte es el marketing relacional tan adecuado como el
sector turistico.

Mowlana y Smith (1993) sefialan que, en la actualidad, se requiere de mayor

precision en la segmentacion de consumidores, que junto con la mayor competitividad
del sector conduce a un aumento de la importancia del concepto de marketing relacional
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en el contexto del sector turistico.

Cabe recordar que el marketing relacional se considera, de manera diversa, como
una actividad promocional de “uso” tactico, frecuentemente conectada con la tecnologia
de base de datos, una herramienta estratégica por la cual los proveedores encuentran
la forma como relacionarse con sus clientes y alcanzar la retencion de los mismos
(Gummesson, 1999).

La principal preocupacién hoy en dia se centra no sdlo en atraer nuevos
clientes sino también en retenerlos. Tal premisa constituye el ntcleo del marketing de
relaciones, en donde el conjunto de acciones reflejan un esfuerzo integrado para mantener
y consolidar el intercambio a lo largo del tiempo. Shani y Chalasani (1995) propusieron
una vision integral del marketing de relaciones, entendida como un esfuerzo integrado
para identificar, mantener y construir una red con clientes individuales, y para fortalecer,
continuamente, dicha red con el objeto de obtener beneficios mutuos para ambas partes
a través de contactos interactivos, individualizados y que proporcionen valor agregado
durante un periodo de tiempo prolongado.

Dentro de dicha vision es posible identificar varias cuestiones clave que sustentan
la estrategia de marketing relacional. Por una parte, incorpora la orientacion a largo plazo
propuesta por Doyle y Roth (1992), el cambio de énfasis desde la manipulacion hacia
un compromiso genuino del cliente argumentado por McKenna (1995) y la necesidad
de trabajar hacia el logro de metas comunes planteada por Buttle (1996). También en
ella se enfatiza la necesidad de atraer, mantener y fomentar las relaciones con el cliente
(Berry, 1983; Gronross, 1983, Gummesson, 1987), asi como la necesidad de que
todas las actividades de marketing estén dirigidas hacia el establecimiento, desarrollo
y mantenimiento de relaciones exitosas, tal como fuera sugerido por Morgan y Hunt
(1994).

Por lo tanto, la clave que subyace bajo el paradigma del marketing de relaciones
consiste en ver la relacién con cada cliente como un todo, no como series separadas
de transacciones no interrelacionadas. En este sentido, Vazquez (1999) propone que
una vision del turista orientada a la transaccion considerara el valor de las ventas y el
margen obtenido en una sola adquisicion de servicios por el cliente. Agrega, ademas,
que una vision basada en los principios del marketing relacional constituye una forma de
competir en el mercado que permite la obtencion de ventajas competitivas sostenibles a
largo plazo.

Al mismo tiempo, no puede subestimarse el hecho que existe un conjunto de

situaciones que apoyan aln mas la conveniencia de apostar por un enfoque, dentro del
sector turistico, orientado al establecimiento y fortalecimiento de las relaciones entre los
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diversos agentes que intervienen en el sistema. Cada vez, en mayor medida, la pasividad
del turista disminuye y desea relaciones. La liberalizacion del mercado y el aumento de
la competencia incrementan las exigencias de los clientes que desean un mejor servicio,
mas adaptado a sus necesidades y mucho mas personalizado.

Debido a los multiples puntos de contacto que diariamente se suceden en el
sector turistico entre un cliente y los proveedores de servicios, no debe de extrafiar que
los correos electronicos dirigidos a los clientes, asi como las llamadas telefénicas, los
contactos e intercambios de informacidn basados en la Web, los estudios de satisfaccion y
otras interacciones o “momentos de la verdad” originados a partir de un punto de servicio,
pueden proveer informacion relacional muy valiosa para intensificar la naturaleza y el
alcance de las relaciones deseadas y la amplitud que dichas relaciones estan significando
(Zahai, Peltier, Schultz y Griffin, 2004).

Los mismos autores sefialados anteriormente plantean que en las organizaciones
empresariales deben coexistir esfuerzos por recopilar antecedentes de tipo transaccional
y relacional. Los primeros pueden ser capturados internamente o adquiridos de manera
comercial y cuya informacion proporcionada puede clasificarse, esencialmente, en cinco
categorias: (1) demografica y geografica; (2) historial de compra del cliente; (3) listas
de respuesta; (4) suscripcion de revistas y (5) listas de asociacién. Los segundos son un
tipo de informacidn mas reciente y, desde la perspectiva de la construccion de relaciones,
esa informacion relacional es necesaria para explorar las razones estructurales por las
que la relacion puede o no puede ser importante para el cliente. En esta misma linea,
Peltier, Schibrowsky, Schultz y Davis (2002) conceptualizaron la naturaleza y alcance de
la informacion relacional como una combinacion de informacion psico-social especifica
de cada cliente, incluyendo valores, motivaciones, creencias, actitudes y estilos de vida,
capturada a través de los avances en la tecnologia de base de datos con el propdsito de
nutrir las relaciones individualizadas comprador-cliente.

Por lo tanto, el desafio consiste en desarrollar un tipo de marketing que sea
capaz de integrar al turista en la empresa para crear una relacion permanente que sirva de
referencia para captar nuevos clientes. La relacion se puede aplicar a todo tipo de agentes
econdmicos (individuos, empresas) con el objetivo de satisfacer necesidades/deseos del
turista. Supone la orientacién a largo plazo. Su desarrollo esta en funcién del compromiso
aceptado y la confianza mutua entre comprador y vendedor (Vazquez, 1999).

Una de las cuestiones clave en relacion con el tratamiento del marketing de
relaciones en el contexto de los destinos turisticos, es el hecho que lo mas importante
es la necesidad de seleccionar aquellos turistas necesarios para alcanzar la maxima
rentabilidad/valor para ambas partes (Fyall, Callod y Edwards, 2003). En este caso, el
valor de cada turista deberia ser calculado como una funcién del valor de sus compras
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durante el tiempo, menos los costes de servirles (Shoemaker y Lewis, 1999). Basandose
en este valor, el destino deberia decidir si corresponde dar continuidad a la relacién con
el cliente 0 no (Payne, Christopher, Clarke y Peck, 1996).

No obstante lo anterior, no se debe perder de perspectiva que, las condiciones de
mercado mas apropiadas para la adopcion de estrategias de marketing relacional incluyen
situaciones donde el cliente controla la seleccion del proveedor y donde existen elecciones
alternativas, donde el cambio de marca es un fenémeno habitual y donde el efecto boca-
oido es una forma de comunicacion especialmente poderosa (Gilbert, Perry-Powell y
Widijoso, 1999). Si se pretende ser realista en el contexto de los destinos turisticos,
la idoneidad del marketing de relaciones también dependera de factores especificos
estrechamente conectados a la respuesta respecto de qué se esta vendiendo y como esta
siendo consumido (Baloglu y Eriksson, 1998; Oppermann, 1998, 2000). Por lo tanto, asi
como existen caracteristicas que apoyan la idoneidad del marketing de relaciones en el
contexto del sector turistico, también se ha advertido que la existencia de transacciones
poco frecuentes o de una Unica vez, las relaciones asimétricas, los altos niveles de
confidencialidad del comprador, las instancias donde los costes de implementacion del
marketing de relaciones superan el ingreso potencial y donde las organizaciones fracasan
en su esfuerzo por estar orientadas al cliente, constituyen en su conjunto condiciones que
impactan negativamente sobre la posibilidad de éxito de tales estrategias. (Palmer, 1996;
Palmer y Mayer, 1996; Riley, Niininen, Szivas y Willis, 2001).

No es de extrafar, entonces, que la naturaleza complicada del destino como
“producto” (compuesto porunaamalgamade agentesturisticosindependientes), claramente
repercute en que la adopcion de tales estrategias sea particularmente problematica. Como
los agentes independientes generalmente siguen su propia direccién, los destinos que
intentan promoverse encuentran dificultades para controlar sus actividades de marketing
(Fyall etal., 2003). En consecuencia, resulta dificil adoptar una estrategia de largo alcance,
y los responsables del marketing del destino, generalmente, tendran que asumir un rol de
coordinacion y guia (Buhalis, 2000).

Amodo de sintesis, para que el marketing de relaciones sea exitoso en el contexto
del sector turistico se requiere estimular la lealtad “activa” entre los turistas, suscitar una
cultura “dominante” de coordinacion y colaboracién, proporcionar y suministrar valor
“coordinado” a los turistas y construir una relacion de largo alcance con ellos (Fyall et al.,
2003). El marketing de relaciones no es una solucion de corto plazo para incrementar la
competitividad en el mercado, es una aspiracion de largo plazo para fomentar la lealtad,
ya sea actitudinal o comportamental y para incrementar la visita repetida al destino.
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PROPUESTA DEL MODELO.-

Variables
sociodemograficas
oot !
+ Género, Eda

I Nivel de formacion Emagen por iniciativa de CRM |y Compromis

F Nivel de i - FSitios Web
_Te":;,m:g]gg;%sg? hogar Desnno | + Comunidades virtuales

Y + Correo electronico directol ﬁ I a
‘l ENNSI de |_ [ Mailing institucional Y0 a0

Grado de apertura

3

atisfacciol L Call centers LEALTAD
I' + City cards v

- Sistema de puntos - [oONTANZ
+ Oficina y/o puntos
rimera visil de atencion a visitantes
ovls I Customization
visita previa [}
al destino

Elaboracion propia

HIPOTESIS DE INVESTIGACION.-

H1.- Las variables sociodemograficas (procedencia, edad, género, nivel de formacion,
nivel de ingresos y acceso a las nuevas tecnologias) influiran sobre la imagen que se
tiene del destino, sobre el motivo principal del viaje, sobre el nivel de satisfaccion de la
experiencia global y sobre el grado de interés por determinadas iniciativas de CRM.

Hla Las variables sociodemograficas lugar de procedencia, edad, género, nivel de
formacién y nivel de ingresos influirdn sobre la imagen que el turista tiene respecto al
destino.

H1b Las variables sociodemograficas lugar de procedencia, edad, nivel de formaciéon y
nivel de ingresos y el motivo principal del viaje al destino.

H1lc Las variables sociodemograficas lugar de procedencia, edad, género, nivel de
formacion y nivel de ingresos estaran relacionadas con el nivel de satisfaccion de la
expriencia global en el destino.

H1d Las variables sociodemograficas lugar de procedencia, edad, género, nivel de
formacion, nivel de ingresos y acceso a las nuevas tecnologias estaran relacionadas con
el grado de interés por determinadas iniciativas de CRM.

H2a La existencia o no de una visita previa por parte del visitante influird sobre la
imagen que se tiene del destino.
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H2b La existencia o no de una visita previa por parte del visitante influira sobre el motivo
principal de la visita.

H2c La existencia o no de una visita previa por parte del visitante influira sobre el nivel
de satisfaccion global de la visita.

H2d La existencia o no de una visita previa por parte del visitante influira sobre el grado
de interés por determinadas iniciativas de CRM.

H3 La motivacion de viaje influira sobre la imagen afectiva del destino

H4 La imagen global que se tiene del destino influird sobre la motivacion de viaje
principal de la visita.

H5 Existe una relacion directa entre la imagen del destino y el nivel de satisfaccion de la
experiencia global de la visita al mismo.

H6 EI motivo principal del viaje influird sobre el nivel de satisfaccion global de la
experiencia en el destino.

H7 El grado de interés que demuestren los visitantes respecto a determinadas iniciativas
de CRM dependera de su nivel de satisfaccion global de la experiencia en el destino.

H8 Cuanto mayor sea el grado de interés por iniciativas de CRM, mayor sera el grado de
compromiso y confianza demostrado por el visitante.

H9 Cuanto mayor sean el grado de compromiso y confianza demostrados por los visitantes
frente a determinadas iniciativas de CRM, mayor serd el interés por permanecer leal al
destino.

H10 Cuanto mayor sea el grado de interés por iniciativas de CRM, mayor sera la
inclinacion a permanecer leal al destino.
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