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1 INTRODUCCION

L as organizaciones de gestion de un destino turistico (ver Buhalis, 2000) responden ala
necesidad de guiar, en la medida de sus posibilidades, la evolucién del mismo hacia un
horizonte definido por la competitividad y la sostenibilidad.

Las consecuencias que se derivan de dichos parametros —en estrecha relacion con la
evolucién de los mercados, con los destinos competidores, con los gustos y deseos de
los consumidores turisticos, y con las oportunidades que configuran la realidad del
destino (ver Middleton, 1988)- comportan la conveniencia, Sino inevitabilidad, de
abordar procesos de diferenciacion del producto respecto a espacios turisticos que
suponen cierta competencia, con la vista puesta en todo momento en las tendencias que
se observan en la demanda. De hecho, la bisgueda de la unicidad y exclusividad en la
venta de un producto adaptado a la demanda trata de reducir o eliminar la existencia de

otros semejantes que sean capaces de sustituir el propio.

La diferenciacién de la actividad turistica, desde e punto de vista de la oferta
fundamentalmente, ha de considerar las cuatro dimensiones correspondientes a la
amalgama de productos que presenta el destino global. Estas son el nimero de

productos que lo componen, la diferente magnitud de los mismos, su diversa calidad, y



las digtintas fases en las que cada uno de ellos se encuentra dentro del ciclo de vida del

producto (ver Cooper, 1994).

Sin embargo, y aungue resulta a todas luces obvio y en ello coincidird cualquier

razonamiento que se haga desde el sentido comin, no esta de més sefialar que dicha
diferenciacion debe producirse en términos positivos. Unos términos que vienen dados
por la génesis de la apuesta por la diferenciacion, la cual encuentra su razon de ser en
una serie de factores de gran relevancia para € destino debido a los numerosos y
diversos elementos positivos que conlleva para e mismo. Asi, se constata que es €

conjunto de factores determinantes de la opcion por la diferenciacion, y no e azar o la

imitacion de otros, € que subyace en dicho planteamiento.

Para proceder a abordar |0s procesos de diferenciacion es necesario un paso previo, que
no es otro que realizar un andlisis del estado del producto global contemplado éste como
una amalgama de productos de diferentes caracteristicas. El estado y naturaleza de los
mismos constituye € punto de partida para la concepcion, elaboracion y gecucion de
estrategias orientadas a la consecucion de la diferenciacion (ver Amor y Fernandez,
1998).

2 LA OPCION POR LA DIFERENCIACION: FACTORES
DETERMINANTES

Existe toda una amplia relacion de factores que inducenal planteamiento, elaboracion y
gecucion de estrategias de diferenciacion del producto turistico por parte de una

organizacion de gestion de destino.

En este sentido, resulta conveniente no dejar de tener presente que la opcidn por abordar
las posibles vias que conducen a la diferenciacion de los productos y servicios
turisticos, los cuales presenta un espacio territorial a los mercados que demandan
propuestas para la realizacion de vigjes, para la satisfaccion de los deseos relativos al
ocio y para €l establecimiento de actividades de recreo, constituye la consecuencia de

unatoma de decisiones por parte de la organizacién de gestion de destino.



Dicha adopcion de posiciones estratégicas y tacticas -las cuales deben partir de los
correspondientes andlisis de los distintos aspectos de la realidad propia y de los
competidores, y de las relaciones de ambas con las expectativas, gustos y deseos de los
consumidores turisticos- persigue la consecucién de ciertos objetivos deseables en la
medida en que comportan una serie de beneficios y ventgas para la presencia 'y €
comportamiento de un destino turistico en los distintos mercados, tanto reales como

potenciales.

Al finy al cabo, es precisamente en dichos ambitos donde se posiciona el conjunto de
posibilidades de eleccion que tiene en cuenta la demanda de vigies y turismo a la hora

de optar por una experiencia vacaciona u otra.

Consecuentemente, s se resuelve optar por la diferenciacion no es por otras causas o0
razones gue las que se derivan de la aportacion de cualidades positivas para el desarrollo
de la actividad turistica en un determinado espacio territorial. Esto es, se dan una serie
de factores que, para una organizacién de gestion de destino, determinan la opcidn por

ladiferenciacion.

Los principales factores determinantes de dicha apuesta por la diferenciacion son

basicamente los que se consideran a continuacion:

v' La permanencia del turismo como actividad econémica capaz de generar empleo y
riqueza no solo para la industria turistica propiamente dicha y la auxiliar de la que
demanda bienes y servicios, sino también para la poblaciéon receptora de dicha
actividad.

v La rentabilidad econémica, socia y cultural de la industria turistica y sus efectos

sobre el nivel de bienestar de la sociedad en la que lleva a cabo su actividad.

v' La desestacionalizacion de dicha actividad, fuertemente vinculada ésta a los dos
factores anteriores, a través de la extension en € tiempo de las prestaciones de

bienesy servicios turisticos.



La fidelizacion de la demanda actual de vigjes y ocio gque capta el destino como

soporte de la actividad en el momento presente, asi como a corto plazo.

La indispensable atraccion, de extrema importancia para que la confianza en la
rentabilidad de nuevas inversiones se encuentre presente en € ambito empresarial,
de nuevos colectivos de consumidores turisticos que han de contribuir a configurar

un horizonte prometedor a medio y largo plazo.

Con una fuerte incidencia igualmente en dichas expectativas de negocio, y por tanto
en € volumen de inversiones en el sector, la reduccion de factores de riesgo
derivados de una aguda dependencia de la actividad de determinados segmentos de

la demanda que son atraidos a destino por motivaciones Unicas y especificas.

La extension de una actividad econdmica a la que se le presenta un halagiefio
futuro, como es e turismo, a espacios geogréficos que observan una escasa
presencia del mismo, y que, por otro lado cuentan con posibilidades reales de

constituir polos de atraccion de demanda turistica.

La introduccién en nuevos mercados turisticos en los que € destino no se encuentra

presente en el momento actual, y su ulterior posicionamiento en ellos.

Estrechamente relacionado con € anterior, € factor “complementariedad”, obtenido
a través del enriquecimiento que aporta la variedad en la amalgama de productos
gue conforman € destino, trae consigo un notable incremento, tanto cuantitativo
como cualitativo, de los matices positivos que genera en la percepcion del destino

por parte de los consumidores turisticos.

Del mismo modo, y siguiendo en € contexto perceptual del turista potencial acerca
del destino, y por lo tanto gerciendo una notable influencia en e conjunto de
aternativas que tiene en cuenta la demanda de vigjes y turismo a la hora de optar
por una experiencia de vige u otra, la mgora del posicionamiento del producto
considerado en su globalidad originado por la inclusion de nuevos atractivos que

apelan a motivaciones afiadidas.



v El robustecimiento de la imagen de los distintos espacios territoriales que acometen
la creacion y el desarrollo de nuevos productos, contribuyendo a originar una

percepcion de permanente innovacion y dinamismo.

v' La generacion de un enorme potencial de produccion de sinergias entre espacios
turisticos que deciden comenzar a recorrer el camino que supone la incorporacion de

nuevos productos que presentan cierto grado de complementariedad.

v’ El factor “egjemplo” que, dadalaagilidad y € dinamismo que se intuyen en laopcion
por la diferenciacion, se origina tanto a nivel de destino (autoestima) como al del
establecimiento singular (oportunidades en la especializacion). Expresiones tales
como “nosotros ofrecemos algo diferente”, “el destino x es mas completo”,
“ofrecemos algo més y, por consiguiente, podemos aplicar mayores tarifas’, etc.,
hacen de | os agentes que las emplean model os a seguir por parte de otros que no han

realizado dicha opcién.

v' Y por ultimo, la renovacion, de carécter esencial habida cuenta del gran nimero de
competidores presentes en los mercados turisticos de los contenidos de la
comunicacion del destino, desde la perspectiva global asi como desde |a perspectiva

de los distintos espacios que sirven de soporte fisico de la actividad.

3 CARACTERIZACION Y CLASIFIQACI(')N DE LOS PRODUCTOS QUE
COMPONEN EL PRODUCTO TURISTICO GLOBAL.

El distinto carécter de los componentes que son susceptibles de conformar e producto
globa de un destino viene dado por dos variables fundamentales. en primer lugar, su
existencia previa, esto es la oferta existe en € momento que abordamos su
incorporacion al producto global; y su carécter prerreal, en otros términos, no existe en
el momento presente pero se considera factible y viable tanto su configuracién como su
posterior aceptacion por parte de la demanda. En segundo lugar, €l caracter del producto
viene dado por la comunicacion o no del mismo a los mercados a los que va destinado,

con independencia, en el plano tedrico, de su existencia en la realidad.



Tomando en consideracion ambos planos, una aproximacion a la realidad de un destino
conformada por los distintos productos turisticos que |o componen es posible a través de
un andlisis booleano de los mismos. En este sentido, la Figura 1 representa dicha
topologia, distinguiéndose cuatro zonas y tres recintos que comprenden la posicion de
los diferentes tipos de productos en funcion de las dos variables anteriormente

mencionadas.

Cabe destacar que el esguema que recoge dicha figura puede aplicarse a distintas
escalas de producto (del mismo modo que una representacion fractal conserva su

tipologia con independencia de la escala ala que se represente).

En este sentido, y a modo de g emplo, se puede considerar que una botella de vino que
se encuentre en la bodega de un restaurante se mencione en la carta o no, analogamente,
una botella de la que no dispone el restaurante puede o no aparecer en la carta. A otra
escala ese mismo restaurante puede acudir a la comunicacion en los medios o
sencillamente dejarla en manos de la comunicacion boca-oido. Siguiendo e hilo
argumental que nos ocupa cabe concebir un restaurante que se va a abrir a medio plazo

y que comienza o no arealizar acciones de comunicacion.




Figura 1. Representacion topol 6gica de los productos en €l producto turistico global.

El modelo conserva su validez tanto aplicado a un espacio turistico como a un producto

global. La descripcion de cada una de las zonas y recintos puede observarse en la Tabla
1.

Productosturisticosen I mplantados (Recinto 2) En proyecto
destino (Recinto 1)
Comunicados Zonal Zonalll
(Recinto 3)
No comunicados Zonall ZonalV

Tabla 1. Caracterizacion de las zonas definidas en |a representacion topol bgica.

Asimismo, la magnitud de la superficie del circulo con e cual se representan los
distintos productos en la Figura 1 atiende a su importancia relativa respecto a producto
global, esto es, un producto denominado A en la figura responderia en el caso de un
destino mediterrdneo a un producto de “sol y playa’ clasico. Por consiguiente, tomando
en consideracion los criterios mencionados arriba se distinguen ocho diferentes
categorias de productos. En e caso de la Comunidad Valenciana dicha categorizacion

puede ser comprendida a través de la Tabla 2 que reflga un gemplo para cada
categoria.

Zonal Zonall Zonalll ZonalV

Producto A Sal y playa Ruta discotecas | Parque tematico Ciudad del

juego
Producto B Golf Cavidades Rutadd Cid | Esqui artificial
turisticas

Tabla 2. Ejemplo de la categorizacion de distintos productos turisticos.

Asi pues, antes de abordar las posibles lineas de accion cgpaces de diferenciar el

producto turistico global, se deberia establecer un diagnostico de la situacion actual de



los diferentes productos tanto implantados como en fase de concepcién y proyecto. El
andisis nos ofrecerd una vision que permitira la comparacién con otros destinos
turisticos competidores. El paso siguiente sera e establecimiento de planes de
estratégicos que orienten € producto global hacia la diferenciacion positiva respecto al

resto de destinos turisticos competidores.

4 ESTRATEGIASDE LOSPRODUCTOS TURISTICOS

La concepcion, elaboracion y gecucion de estrategias orientadas a la consecucion de la
diferenciacién se visumbra a partir del andlisis topolgico de la amalgama de productos
turisticos que compone el producto global. Las lineas de accion posibles van en linea de
cambiar la situacién actual respecto a otra diferente, siendo la eleccion de la estrategia
una de las claves del éxito en el cumplimiento del objetivo previsto. El objetivo ultimo
serd posicionar el producto turistico global, incrementando y diferenciando en la medida
delo posible lazonal, es decir, del conjunto de productos implantados en el mercado y

gue reciben una adecuada comunicacion a consumidor.

Las politicas posibles para alcanzar los objetivos previstos consistirian en las
mutaciones o incluso en las migraciones de los productos entre las zonas determinadas
por la clasificacion anteriormente propuesta. Son posibles, a priori, cualquier
combinacién entre elas, pero algunas no son posibles o resultan del todo il6gicas. Por
gjemplo, no tiene sentido el paso de un producto del recinto 2 alazona IV, es decir, no
pasaremos a la fase de concepcion y estudio un producto que ya se encuentre en €
mercado. Tampoco es rea pasar del recinto 2 a la zona Ill. Las estrategias posibles y

reales a partir de este marco conceptual serian las siguientes:

Especializacion: El recinto 2, compuesto por productos ya implantados, evoluciona
hacia su crecimiento y consolidacion. Asimismo pierden importancia relativa otros

productos que actualmente se encuentran en el mercado.

Diversificacién: El recinto 2 evoluciona mediante la incorporacion de productos con
cierto grado de desarrollo (tipo A) de las zonas 111 y 1V, adaptandose la oferta a nuevos

segmentos de mercado.



Complementacion: El recinto 2 evoluciona a través de la introduccion de productos

incipientes (productos del tipo B) de las zonas 111 y 1V.

Sustitucion: La evolucion del recinto 2 tiene lugar a partir del relevo de productos ya

implantados por productos de las zonas I11 y IV.

Eliminacién: Del recinto 1 (compuesto por latotalidad de productos, implantados 0 no)

desaparecen productos gque se quieren abandonar como parte de la oferta global .

Preservacion: Los productos de la zona | mantienen su presencia en € producto global

siendo activamente comuni cados.

Ocultamiento: La ausencia deliberada de acciones de comunicacion acerca de algunos

productos da lugar a paso de estos desde lazonal alazonall.

Globo sonda: El paso de productos de la zona IV ala zona lll y viceversa constituye
una especie de tanteo acerca de su grado de atractivo entre los consumidores

potenciales.

Afloramiento: Constituye la aparicion de productos en la zona Il procedentes de la |

mediante su comunicacion adecuada.

Crecimiento: Constituye el aumento en el nimero de productos existentes en el recinto
2.

Descenso: Consiste en la disminucién del nimero de productos en el mercado, es decir
del recinto 2.

L anzamiento: Consiste en la comunicacion de productos aln no conocidos, es decir, €l

paso de productos de las zonas 11 y 1V d recinto 3.

Todas las estrategias mencionadas —y probablemente otras no contempladas, son

herramientas que podemos utilizar en funcion de la situacion de un escenario posible.



En ocasiones utilizaremos una técnica de egecializacion, y otras de ocultamiento.

Incluso es posible combinar varias de ellas para aumentar € efecto final.

Sin embargo fata un elemento capaz de guiar la planificacion de las estrategias de
diferenciacion del producto final. El protagonista es e consumidor turistico, sus
expectativas y necesidades cambiantes. El esquema contemplado en la Figura 1 debe
complementarse con la percepcion dedl cliente, -y mejor aln, de sus apetencias y deseos
proyectados en € medio y largo plazo-. Dicha perspectiva, la que se origina desde las
expectativas del cliente, se representa en la Figura 2, que divide a cada una de las zonas
y recintos en dos partes. En una de ellas € producto global coincide con lo esperado por

los consumidores, y en la otra no.

7

g / demanda

Figura 2. El producto turistico global sometido a la demanda.

Esta nueva dimension permite averiguar la adaptacion de lo ofrecido con lo demandado.
La coincidencia supone la satisfaccion del cliente, y ello no es més que la expresion més
empleada de lo que entendemos por calidad (ver Y epes, 2000). Asi, la cuaificacion de
producto turistico se conseguira en la medida que e producto rea ofrecido a
consumidor turistico, es decir, € recinto 2, sea ocupado a maximo por € recinto de la

demanda.



No tiene sentido idear nuevos productos no valorados ni reclamados por los clientes. De
este modo, el recinto complementario a 2 que no coincida con la demanda debe
desaparecer en la medida de lo posible con estrategias tales como e descenso,
eliminacion o la sustitucion. Una peor perspectiva presenta quiza la parte de la zona 11l
gue no sea comun con lo requerido por el consumidor, por la pérdida innecesaria de
recursos a anunciar productos en fase de disefio que no interesan a nadie, aunque a
veces esta técnica se emplea para reorientar 1os deseos de los turistas potenciaes. De
forma andloga, se deberia reducir o eliminar las zonas | y Il no coincidentes con la

demanda.

CONCLUSIONES

Una de las condiciones necesarias para la consecucion de la competitividad y la
sostenibilidad del producto es la diferenciacion. Esta debe producirse en términos
positivos desde una constatacion racional de las oportunidades que se presentan para €l
producto global. Los factores que inducen a la elaboracion y puesta en marcha de
estrategias de diferenciacion del producto turistico por parte de una organizacion de
gestion de destino han de estar presentes desde €l inicio de las acciones que perfilan la

asuncion de dicho reto.

El andlisis topoldgico de la amalgama de productos se manifiestacomo una herramienta
de utilidad para guiar la opcion por la diversificacion. Es un instrumento que, dada su
sencillez -por ser fruto del sentido comun, puede aplicarse a distintos niveles de
producto —incluso a diversos tipos de productos-, y demostrar su validez en lo que
congtituye la praxis de la planificacion turistica a escala mas reducida como la

conformada por un determinado espacio con independencia de su tamario.
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