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Resumen: E] mayor nivel de competencia en el mercado turistico actual obliga a los destines espaiioles a la intensificacion de
las actuaciones de marketing orientadas al incremento de fa competitividad y la mejora del atractivo para los. wristas. Sin embargo, la
arientacién de marketing basada en Ias 4 Pes no permite afrontar de forma eficiente el conjunto de cambios producidos tante en la de-
manda como en los niveles de oferta. siendo necesaria una orientacién de marketing nueva, que considere la importancia del turistaen el
desarrollo de sus propias experiencias en el destino. En el presente trabaje se identifican las caracterfsticas fundamentales de una nueva
orientacitn de marketing denominada Légica Dominante del Servicio y se analizan sus implicaciones sobre el desarrolla de estrategias
comterciales gue permitan incrementar la diferenciacién y los resultados de los destinos turisticos,

Palabras clave: destine turistico, marketing, nueva ldgica, coproduccidn. cocreacién.

Abstract: The higher level of competition in the current tourist market forces Spanish destinations to the intensificaticn of markeling
activities aimed at increasing compelitiveness and improving the attractiveness [or tourists, However, marketing orientation based on the
4 Pes cannot efficiently cope with aif the changes in both demand and supply levels, requiring a new marketing orientation that consicers
the importance of the tourist in developing their own experiences at the destination. The present study identifies the key characterislics
of a new course called Marketing Service Dominant Logic and analyzes its implications for the development of business sirategies that
can increase the differentiation and the outcomes of wurist destinations.

Keywords: tourist destination, marketing, new logic, co-production, co-creation.

1. INTRODUCCION

El turismo constituye una industria es-
tratégica a nivel] mundial debido a fa gran
importancia que posee sobre el crecimiento
econdémico. Segin investigaciones realizadas
por la Organizacion Mundial del Turismo
(OMT), el turismo genera aproximadamente
el 11% de Producto Interior Bruto mundial
y supone una industria importante a nivel
Jaboral. En sintesis, el turismo presenta miil-
tiples ventajas tanto para la iniciativa priva-
da como el 4mbito piblico, permitiendo dar
valor econdmico al patrimonio cuitural y la

* Universidad de Castilta-La Mancha.

Estudies Turisticos, n." 189 (2011)

artesanfa. No obstante, como sector estraté-
gico, el problema de la industria es su baja
rentabilidad, sus margenes comesciales redu-
cidos y su excesiva fragmentacidn a causa de
la preponderancia de las pequefias y media-
1as empresas.

Como segundo destino turistico a nivel
mundial, 1a industria turistica posee ui peso
importante sobre la economia espafiola,
convirtiéndose en uno de los sectores con
mayor crecimiento en las ultimas décadas.
Esta situacién se debe principalmente a las
caracteristicas geogrificas y climadticas del

135




Juar José Bidzquez Resino, Aguedu Esteban Talaya v Arturo Molina Collado

pafs. Desde mediados del siglo xx, el sec-
for turistico espafiol se ha caracterizado por
su amplia especializacion en el turismo de
sot y playa, siendo pionera en un modelo
de oferta masiva estandarizada desarrolla-
da mediante la explotacién intensiva de sus
recursos naturales,

Durante aftos el turismo espafiol ha pa-
sado por una etapa de comodidad relativa
con relacién a la comercializacién, don-
de la oferta era ampliamente superada por
la demanda, caracterizada por tratarse de
turistas especialmente sensibles al precio.
De esta forma, las estrategias han mostra-
do una clara orientacién a la produccién y
a la venta, con fuertes campaiias promocio-
nales que trataban de buscar la persistencia
en el crecimiento cuantitativo, reflejado en
la continua preocupacién por incrementar
el nimero de visitantes respecto a periodos
antteriores. No obstante, el modelo pasa por
un periodo de estancamiento a finales del si-
glo xx, mostrando un posible agotamiento y
basado en las carencias provocadas por las
sobreexplotacién. Para muchos turistas los
destinos turisticos resultan insatisfactorios
por el estado de degradacién de los recursos
naturales y la congestidn urbana,

Durante los dltimos afios, se estd regis-
trando un cambio de ciclo en el turismo,
gue provoca que la industria turistica en
Espafia tenga que enfrentarse a un entorno
de mayor competitividad. E] turista moder-
no {Alegre y Cladera, 2006) se caracteriza
por ser un consumidor mas maduro desde
una perspectiva turistica, mds informado,
COn mayor experiencia, que busca nuevos
productos y destinos que reflejen sus pre-
ferencias. Los valores intangibles ganan
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peso para los turistas, que buscan valores
superiores en su experiencia turfstica para
la satisfaccion de necesidades que cambian
rapidamente. Por otro lado, el proceso de
globalizacion de la economia ha provocado
el incremento de la competencia a escala
internacional, reflejada en la aparicién de
nuevos destinos y en la intensificacién de
las actuaciones de marketing y del desarro-
lto de servicios turfsticos.

En este escenario, los destinos turisti-
cos espafioles necesitan incorporar un con-
junto de valores que Jes hagan competiti-
vos, mediante el desarrollo de estrategias
coordinadas que busquen incrementar los
niveles de atraccién y ofrezcan una mayor
diferenciacion con relacién a los destinos
alternativos, Aunque los destinos en Espa-
fia estdn asociados con productos baratos y
paquetes turisticos de bajo coste, las estra-
tegias basadas en el precio no pueden ser
consideradas como las mejores alternativas.
El incremento de la competitividad requie-
re 1a aplicacidn de una mayor orientacién
al mercado, mediante el empleo eficiente
de estrategias de marketing orientadas a la
satisfaccion del turista.

La sitracion comercial en la actualidad
requiere de nuevas estructuras, mentali-
dades y competencias, que determinan la
necesidad de adaptar concepto y préictica
de marketing hacia una mayor personaliza-
cién, interaccién y didlogo, facilitando una
mejor adaptacidn a los deseos y necesida-
des del cliente. De forma reciente, ha sur-
£ido una nueva orientacién de marketing,
considerada por algunos como un cambio
de paradigma en la disciplina, que identi-
fica la importancia de los elementos intan-
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gibles y la participacién del cliente en el
proceso de generacién de valor. Este nue-
va perspectiva ha sido denominada Légica
Dominante del Servicio (Logica D-S) o
Légica del Servicio (Vargo y Lusch, 2004)
que aboga por reenfocar la actividad em-
presarial, desde la fabricacién de elementos
tangibles a un mayor interés por el servi-
cio. Dada la fragmentacién de la disciplina
del marketing, la Légica D-S trata de sinte-
tizar los aspectos principales del marketing
mediante el desarrollo de una perspectiva
integral gue ofrezca una nueva compren-
sién para el marketing y le permita adap-
tarse a todas las situaciones de mercado.
Por lo tanto, el presente trabajo tiene como
objetivo la identificacién de las posibilida-
des de aplicacién de la Légica D-S en el
desarrollo de las estrategias comerciales de
los destinos turisticos que buscan alcanzar
mayores niveles de competitividad y mejo-
rar la satisfaccién de las experiencias de los
turistas.

2. LA LOGICA DOMINANTE DEL
SERVICIO: PLANTEAMIENTO
Y DIFERENCIAS

Antes de poder identificar las principa-
les implicaciones de la Loégica del Servi-
cio sobre la actividad turistica, es necesa-
rio delimitar los aspectos principales gue
fa definen. La Ldgica D-S establece una
ruptura con la corriente de pensamiento
imperante: la Légica Dominante de los
Bienes (I.4gica D-B), basada en la idea de
que la actividad econdmica se ocupa de la
produccién y distribucion de bienes ¢como
unidades tangibles (Purvis y Long, 2008).
Por tanto, para poder alcanzar una mejor
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comprensién de los planteamientos de la
Ldgica D-S es importante, en primer lugar,
identificar las principales diferencias con la
Légica anterior.

La Ldgica D-B encuentra sus raices en la
Economia. Adam Smith (1776) determind
que el trabajo (empleo de habilidades y cono-
cimientos especializados) es la base con que
se suministran todas las necesidades y como-
didades de la vida que son consumidas. Esta
aplicacién de habilidades mentales y fisicas
sirve como base para el intercambio. La di-
mensién del intercambio es el valor real, que
cuantifica el trabajo requerido para alcanzar
las «necesidades, conveniencias y entreteni-
mientos de la vida humana» (Smith, 1776:30-
31). Sin embargo, a pesar de identificar el
trabajo como la fuente principal de valor,
en el contexto de la Revolucién Industrial,
Smith (1776) se concentra en los procesos
de intercambio (ue contribuyen a la riqueza,
centrando su atencién sobre la productivi-
dad, definida en términos de las actividades
que se basan en la produccién y exportacion
de bienes tangibles. La maximizacién de la
eficiencia y la rentabilidad se alcanza con la
estandarizacion y las economias de escala,
por lo que aquellas labores que no pueden ser
almacenadas ¢ exportadas son improductivas
en términos de riqueza nacional. La Logica
D-B se orienta hacia el valor de intercambio.
El valor es creado por la empresa ¢ integrado
en el bien mediante el proceso de produccidn,
cultive ¢ extraccidn, y distribuido al merca-
do, siendo capturado a través del precio paga-
do por el consumidor.

La disciplina de marketing surge como

rama de la Economia Aplicada (Shaw y
Jones, 20035), heredando una Ldgica de-
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sarrollada en oiro tiempo schre una pro-
puesta mds limitada. Por ello, los primeros
debates sobre el marketing se ocupaban de
cuestiones relacionadas con su contribu-
cién a la generacion de utilidad adicional,
incluyendo tiempo, lugar y posesién para
el cliente. A mediados del siglo xx se pone
de relieve la necesidad de buscar una base
propia para el marketing lejos de las teorfas
de produccitn, orientada hacia conceptos
de utilidad en el valor de wso (Alderson,
1957}. Se establece una situacién propicia
para la generacién de un cuerpo tedrico
propio que permitiese al marketing el desa-
rrollo de una base estable, lejos de los plan-
teamientos econdmicos. No obstante, las
circunstancias socioecondmicas de la épo-
ca condujeron al desarrollo del Marketing
Tramsaccional, cuyo elemento principal es
el Modelo de las 4 P (McCarthy, 1960), lo
que conduce a la consolidacién de la Lgi-
ca D-B en la corriente principal de marke-
ting. A pesar que las acciones de marketing
comenzaron a orientarse hacia los clientes,
la teorfa econdémica permanece profunda-
mente integrada en el marketing y la mayor
parte de las variables de mercado, incluido
el propio consumidor, permanecieron sien-
do exdgenas a la creacidn de valor,

La falta de adaptacién de la estrategia
tradicional a algunos de los intercambios
comienza a generar dudas sobre su validez
como teoria general de marketing, provo-
cando que se desarrolle la fragmentacién de
la corriente principal del marketing en dife-
rentes subdisciplinas que tratan de alcanzar
una mejor adaptacién de ios intercambios
de mercado. De esta forma, el Marketing
de Servicios, donde se encuadra el Marke-
ting Turistico, comienza a tomar identidad
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de forma separada del marketing de los
bienes. Sin embargo, en lugar de comenzar
de nuevo con cambios en la base, [a solu-
cién mds rapida y conveniente al problema
fue untilizar la misma orientacion abstrayen-
do las relaciones de mercado a una lista de
variables para el apoyo de la toma de de-
cisiones. Por este motivo, 1os servicios son
definidos como un tipo particular de pro-
ducto que presenlan una serie de atribuios
diferenciales (Zeithaml, Parasuraman y Be-
ry, 1985): intangibilidad, heterogeneidad,
inseparabilidad y caducidad.

Vargo y Lusch (2004) observan que la
Légica D-B, como base para el desarrollo
de la teoria de marketing, ha sido inca-
paz de generar las indicaciones adecuadas
para la aplicacién eficiente del marketing,
siendo responsable de la fragmentacién de
la disciplina. Regresando a las raices del
razonamiento econdmico (Smith, 1776),
la Légica del Servicio propone una forma
de ver el marketing desde una perspectiva
diferente (véase el Cuadro 1), alcanzando
un marco tedrico agrupado bajo un con-
junte de premisas fundamentales (véase el
Cuadro 2.

La Ldgica D-S retoma los planteamien-
tos originales de Smith sobre la aplicacién
de conocimientos y habilidades especia-
lizadas y el valor de uso. Indica que los
conocimientos y habilidades, a los que
denominan servicio (en singular), son las
unidades fundamentales del intercambio
y base de la ventaja competitiva. Vargo y
Lusch (2004:2) definen el servicio como
«la aplicacién de competencias especiali-
zadas, conocimientos y habilidades, a tra-
vés de hechos, procesos y funciones para el
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Cuadro 1

Diferencias entre D-S y D-B

Tradicional Légica D-B

Emergente Lagica D-8

Las personas intercambian bienes.

Se intercambia para adquirir el beneficio
de competencias especializadas (coneci-
miento y habilidades) o servicios.

Los bienes son transmisores de conoci-
mientos y habilidades. Son utilizados por
clientes para aplicarlos en procesos de
creacion de valor.

Unidad de
intercambio

Los vendedores toman materiales y los

. cambian de forma, lugar, tiem ose-

Pape} del bien .. & POy p
sidn.

El clienie es el destinatario de los bicnes.

Los vendedores realizan acciones hacia el

Papel del cliente cliente; segmentando el mercado, pene-

trando ¢l mercado, distribuyendo y comu-
nicando al mercado.

El cliente es un coproductor de servicio.
El marketing ¢s un proceso de realizacion
de acciones en interaccidn con el cliente.

Determinacién y

El valor es determinado por ¢l productor.
Hste estd integrado en el recurso operado

El valor es percibido y determinado por
el consumider «sobre la hase del valor

significade de valor | (bienes) y es definido en términos de «va- | en uso». Las empresas s6lo pueden hacer
ior de intercambio». proposiciones de valor.
La riqueza es obtenida de recursos tangi- | La riqueza es obtenida por la aplicacién e
Fuentes de . _ . o I . L .
crecimiento bles y bienes sobrantes. La riqueza consis- | intercambio de conocimiento y habilida-
P te en la posesidn, control y produccidn de | des especializadas,
econdmico

recursos opearados.

Fuente: Adapiado de Vargo y Lusch (2004).

beneficio de otra entidad o la entidad en sf
misma». Por tanto, los intercambios econd-
micos se desarrollan servicio por servicio.
De la misma forma, el marketing ha estado
limitado por el concepto de valor de inter-
cambio, donde el valor (utilidad) es deter-
minado por el producter e integrado en ¢l
bien en forma, lugar, tiempo y posesion,
siendo obtenido en el punto de intercambio
a través del precio. En cambio, la Logica
D-S establece que el valor sélo puede ser
creado y determinado con el proceso de
consumo, mediante el valor de uso (Var-
go y Lusch, 2004; Lusch, 2007). Con el
uso de un servicio o un producto el cliente
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estd continuamente en proceso de creacidn
de valor. En definitiva, la creacién de va-
lor pasa de ser considerada algo propio del
productor a ser expresada a través de un
proceso de cocreacién donde se tienen en
cuenta los recursos de ambas partes.

Los planteamientos anteriores implican
la modificacién de los roles de los bienes,
los clientes y las organizaciones. Los bie-
nes dejan de ser la base de! intercambio.
El servicio puede ser transferido directa-
mente, mediante la educacién o el entrena-
miento, ¢ indirectamente por medio de su
integracién en objetos. Por tanto, los bie-
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Cuadro 2

Premisas fundamentales de la l6gica D-S

3 3 | El servicio es la base fundamental del intercambio.

PF 2 Los intercambios indirectos enmascaran la base funda-
mental del intercambio

PF3 Los bienes son mecanismos para la provisién de servicio.

PF4 Los recursos operantes son la fuente fundamental de ven-
taja competitiva.

PES ‘Todas las economias son economias de servicio.

Pro El ctiente cs siempre un cocreador de valor.

PF7 La empresa no puede entregar valor, sine sélo ofrecer
proposicicnes de valor,

Pr8 Una visién centrada en el servicio esti inherentemente
orientada al cliente y es relacional.

PEO Tados les aclores sociales y econdmicos son integradores
de recursos,

PF 10 El valor tinica y fenomenoldgicamente es determinado
siempre por el beneficiario.

Fuente: Adaplado de Vargo y Lusch (2008).

nes se configuran como una herramienta de
entrega y aplicacion de recursos, es decir,
son vehfculos de entrega de servicio. Los
consumidores no compran los bienes en si
mismos, sino que los adquieren por el ser-
vicio que les provee y por otros elementos
intangibles (Vargo y Morgan, 2003). La
importancia de los bienes tangibles no re-
cae tanto en su posesion, sino en el servicio
que se obtiene de elios.

De la misma forma, se modifica la pers-
pectiva tradicional del cliente como destina-
tario de servicio y se promueve un filosoffa
de marketing colaborativo (1). Puesto gue el
valor sélo puede ser creado y determinado a
través del proceso de consumo, ¢l cliente se
convierte en el arbitro del valor. La partici-
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pacion del cliente en el proceso de genera-
cion de valor se realiza mediante dos proce-
sos: la coproduccion, que implica la parti-
cipacion en el desarrollo del elemento cen-
tral ofertado, como ¢l disefio o produccién
compartida de bienes que puede realizarse
con clientes o con otros miembros de una
red de valor; y la creacién de valor donde
el beneficio es cocreado y determinado por
el cliente. Por tanto, la coproduccién admi-
te la aplicacién de recursos, conocimientos
y habilidad del cliente en el desarrollo del
micleo central del intercambio, por ejemplo,
la personalizacién de un determinado pro-
ducto; mientras que a cocreacién de valor
se desarrotla mediante el consuma y uso del
servicio, es decir, es algo que ocurre siem-
pre {Lusch, 2007).
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Esta posicidn del cliente implica que las
empresas no pueden crear valor, sdlo co-
crearlo. Las organizaciones se posicionan
competitivamente a través de ofertas que
suponen proposiciones de valor que deben
ser aceptadas por los clientes para que se
produzca la generacién de valor. Por tanto,
el papel de una organizacion debe ser de
facilitador, ayudante y organizador, ademas
de cocreador de valor durante la interac-
ci6n con los clientes (Grénroos, 2008, Pa-
yne, Storbacka y Frow, 2008). Ademds, en
tugar de asumir que los elementos del en-
torno son fuerzas incontrolables a las que
la empresa necesita adaptarse, la Logica
D-S establece que, una vez vencidas ciertas
resistencias, tienen el potencial de conver-
tirse en un recurso activos para el proceso
de provisién de servicio.

3. APLICACION DE LA
LOGICA D-S AL TURISMO

Teniendo en cuenta la tendencia actual
de los mercados, la Légica D-B presen-
ta grandes limitaciones para mostrar a las
organizaciones el camino a seguir para al-
canzar una ventaja competitiva sostenible
e incrementar la interactividad y un entor-
no de cocreacién de valor (Karpen y Bove,
2008). Por el contrario, fa Légica D-S tiene
el potencial de mejorar la productividad de
las organizaciones y promover un sistema
de marketing global més favorable para la
sociedad mediante la mejora de la soste-
nibilidad global y el aumento del nivel de
calidad de vida (Lusch, Vargo y Malter,
2006). Siendo clara la relacién entre la ob-
tencién de ventajas competitivas y la mejo-
ra de los resultados (Hunt y Morgan, 1995)
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distintos grupos de investigacion (2) coin-
ciden en afirmar que una ventaja competi-
tiva tiene mayor relacién con los recursos
intangibles, los procesos y las relaciones,
en definitiva el servicio.

La Légica D-S posee amplias implica-
ciones sobre las organizaciones en gene-
ral, y de forma mds importante sobre las
empresas de servicios, que deben orientar
sus estrategias comerciales y de produc-
cién hacia las caracteristicas del servicio.
Para la industria turistica, la aplicacion
de la Légica D-8 indica cémo alcanzar la
ventaja competitiva mediante la creacion
de una cultura de servicio (L.usch, Vargo y
O’Brien, 2007). La propuesta de provisién
mutua de beneficio supone mucho mds que
un simple desplazamiento desde los bienes
hacia los servicios, supone la transforma-
¢ién de la forma actual de comercializa-
cién, orientada a los recursos tangibles, ha-
cia la direccién de un proceso de intercam-
bio mutuo de servicio donde se establezca
la base de un modelo efectivo de provisién
de servicio.

Los preceptos de la Légica D-S pueden
resumirse en la identificacion o desarrollo de
las capacidades principales, los conocimien-
tos y habilidades primordiales de una entidad
econdmica que representan una ventaja com-
petitiva global potencial. A partir de la iden-
tificacién, y junto a la participacion de los
consumidores en la coproduccién, se deberfan
entonces desarrollar proposiciones de valor y
de relacién con los clientes potenciales. Sobre
esta base general, los proveedores turfsticos
deben desarrollar proposiciones de valor rea-
lizando un andlisis detallado de los recursos,
capacidades y conocimientos clave, valorando
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la utilidad de la participacion del turista en
la configuracion final de la propuesta. Esta
propuesta permite que el turista genere pro-
cesos de mayor valor afiadido durante el con-
sumo gde sus servicios turisticos, donde debe
generarse un proceso de estrecha relacidn, co-
municacién y coordinacién con el proveedor
de servicios. Bl objetivo final de los provee-
dores turisticos debe ser alcanzar una mejora
de los resultados no sélo con la propuesta de
valor, sino también con una gestién eficiente
del proceso de cocreacion de valor.

El desarrollo de la transformacién re-
quiere establecer un proceso que permita la
identificacion de las acciones y elementos
principales que deben guiar a las organiza-
ctones para alcanzar una verdadera orien-
tacién basada en la Légica D-S (véase la
Figura 1).

3.1. La propuesta de valor: identifica-
cién de recursos y cocreacién

La competencia es una funcién de cémo
se integran los recursos y capacidades en
proposiciones de valor que satisfacen las
necesidades de los clientes con refacién a la
provision realizada por otros proveedores.
Por tanto, los gestores de destinos turisti-
cos deben tener claro que el intercambio de
servicio implica ia provisién a los turistas
de proposiciones de valor que constituyan
experiencias o soluciones (Winklhofer, Pal-
mer y Brodie, 2007).

Para el desarrollo de una propues-
ta de valor, a su vez, es necesario distin-
guir dos procesos distintos. Por un lado, se
encuentra la identificacién de los recursos,
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conocimientos y capacidades poseidos que
contengan el potencial de ventaja compe-
litiva y que permiten la formacién de una
propuesta de valor; y por el otro, se esta-
blece la coproduccion, que admite la parti-
cipacién del turista en el proceso de disefio
y configuracidn de la propuesta final,

El anilisis de los recursos supone la
identificacion de los conocimientos, ha-
bilidades y competencias requeridas. Los
recursos turisticos pueden incluir recursos
naturales (playa, montafia, paisajes) y acti-
vidades culturales (museos, festivales) ade-
mds de habilidades especializadas. El ani-
lisis de los recursos en la industria turfstica
es apropiado por varias razones (Melidn y
Garcia, 2003} el turismo se basa en una
serte de recursos, muchos de los cuales
poseen las caracteristicas de escasez y mo-
vilidad imperfecta; cada tipo de turismo
requiere de un conjunto de activos y capa-
cidades a desarrollar en cada tipo; y cada
grupo de recursos estd compuesto por di-
ferentes activos corno consecuencia de la
variedad de las actividades agrupadas en el
turisino.

La evolucion hacta la Légica D-S re-
quiere de un enfoque sobre aguellos re-
cursos que permitan alcanzar una ventaja
competitiva (Madhavaram y Hunt, 2008) y
garanticen ¢l éxito en el mercads. En este
sentido, varios autores afirman que la pose-
sién de recursos por si sola no se plasma en
una posible fuente de ventaja competitiva.
Segin la Teoria Basada en los Recursos,
la mejora de la posicidn de una organiza-
ci6n se debe a la habilidad para agrupar y
emplear una adecuada combinacién de re-
cursos (Smith, 2008). Esto permite iden-
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Figura 1
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tificar la importancia de la gestién de los
recursos furisticos como fuente principal
de ventaja competitiva. Las caracteristi-
cas propias de la industria turistica hacen
que la posesién de recursos tangibles se
convierta en un elemento fundamental de
atraccién de turistas. Sin embargo, debe ser
la forma de gestionar y desarrollar dichos
atractivos los que van a permitir alcanzar
una mayor ventaja competitiva del destino
con relacién a otros similares. Un destino
turfstico con escasos recursos puede alcan-
zar una posicidn competitiva mds favo-
rable que otro destino que posee mayotes
y/o mejores recursos tangibles pero que
muestra amplias carencias en la gestién
(deficiencias en el mantenimiento de los re-
cursos, falta de atencidn e informacidn at
turista, limitacién en los horarios},
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Dada la complejidad y caracteristicas
de un destino turistico, identificado como
el resultado de la suma de un conjunto de
elementos tangibles e intangibles, la iden-
tificacién de los recursos clave requiere el
desarrollo de acciones de colaboracién de
los diferentes proveedores turisticos que
lo componen. El éxito de las estrategias
depende en gran medida del desarrollo de
acciones de cooperacién y colaboracion de
todos los agentes implicados en el proceso
de generacidn de la experiencia turistica.
Por tanto, el desarrollo de la propuesta de
valor se debe considerar como una oferta
integral desarrollada mediante una red
de cooperacidn.

El papel estratégico de [a direccidn es
tratar de identificar los recursos clave (Lin
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y Wu, 2008) y poner en valor una combina-
cién adecuada de los recursos (Smith, 2008),
determinande su impacto sobre la ventaja
competitiva y los resultados. La identifica-
cidn de recursos supone observar tanto los
recursos internos como externos (Sheth y
Sharma, 2008). No obstante, es necesario
tener en cuenta que los recursos guc son
esenciales desde la perspectiva interna pue-
den no serlo desde la perspectiva externa, lo
que supcne que los recursos que los direc-
tores de destino no considera clave, pueden
ser fundamentales para el turista. Por tanto,
la implicacién del consumidor turistico en
el proceso de generacién de la propuesia de
valor constituird una verdadera ventaja com-
petitiva con relacién a sus competidores,
puesto que las ofertas del mercados propor-
cionan mayor valor percibido para los pro-
Pios turistas.

De forma creciente fos proveedores co-
mienzan a reconocer las ventajas deriva-
das de la colaboracién directa del cliente
y se han ido centrando en la implicacidn
del cliente en sus procesos (Verhoef et al.,
2009). La coproduccion posee varios be-
neficios esenciales:

* Puede reducir los costes para la orga-
nizacién.

» Permite a la empresa personalizar sus
ofertas.

» Reconoce que el cliente no es sélo
un recurso productivo, Sino que toma
responsabilidades en los resultados
en términos de calidad, satisfaccién y
resuftados del servicio. Es decir, que
un consumidor indigue cdmo desea la
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propuesta de valor, permite que ésta se
adapte en mayor medida a sus deseos
y necesidades,

Por lo tanto, la propuesta final se verd
condicionada por la aplicacién de recursos
y conocimientos realizada por el turista. La
coproduccién debe ser tenida en cuenta en
induslrias como la turistica, donde la parti-
cipacion del cliente es importante de cara
a la composicién final de la propuesta de
valor. Desde esta perspectiva, la coproduc-
cion se produce cuando el turista envia in-
formacidn con relacién a los elementos que
desea que compongan el paquete turistico
final (forma de traslado, alojamiento, acti-
vidades culturales o de ocio).

Consciente de la importancia de la im-
plicacion del turista en la generacion de la
oferta final, han comenzade a desarrollar-
se herramientas de comunicacion direc-
ta, principalmente mediante el uso de las
nuevas tecnologias de la comunicacidn,
como canal que permite la personalizacién
de los servicios turfsticos. De esta forma,
la mayoria de los proveedores disponen de
webs dirigidas al desarrollo de un contac-
to directo con el turista, ofreciendo ampiia
informacion sobre los servicios y su dispo-
nibilidad, ademas de permitir la individua-
lizacion de los servicios adquiridos. Dadas
las caracterfsticas de algunos tipos de turis-
mo, como el turismo rural, la utilizacién de
Internet como medio de promocién y co-
mercializacidn se ha desarrollado de forma
ampiia, ya sea de forma directa o mediante
centrales de compras, permitiendo a los tu-
ristas la configuracion de su estancia.

Del mismo modo, las nuevas tecnolo-
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gfas han permitido la aparicion de agentes
online encargados de facilitar la biisqueda
de informacién sobre diferentes provee-
dores y servicios turisticos. A través de la
aparicién de webs independientes de com-
paracién (3), los turistas tienen a su dis-
posicién informacién mds completa sobre
jos elementos principales que componen ¢l
servicio turistico.

3.2. La cocreacién de valor: desarrollo
de la experiencia turistica

En la Légica D-S el cliente se convierte
en el verdadero creador de valor, pasando
de ser un simple receptor pasivo a un ele-
mento bdsico en el proceso de generacién
de valor. Cuando un consumidor adquiere
un automdvil su utilizacién se extenderd
a lo largo de varios afios, ofreciéndole el
servicio de transporte durante ese perio-
do, lo que implica que el usuario obtendrd
valor cada vez que se produzca su uso. En
el caso del turismo, la coereacién de vaior
se produce cuando el turista desarrolla su
propia experiencia turistica a partir de las
actividades que componen la propuesta de
valor.

Ei proceso de cocreacién no debe ser
tratado en el sentido tradicional, sino como
un conjunto de experiencias y actividades
longitudinales, dinamicas e interactivas
{(Payne, Storbacka y Frow, 2008). La co-
creacion es umna situacién de interaccién y
didlogo donde las partes muestran un papel
activo de aprendizaje e influencia sobre las
percepciones de la otra parte. El didlogo
implica interactividad, mayor implicacién
y la habilidad y voluntad de ambas partes
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para actuar, mientras que la interaccion
denota participacién y se orienta hacia la
biisqueda de ventajas reciprocas (Karpen y
Bove, 2008). Una relacién de calidad per-
mitird que tanto los procesos de contacto
como de comunicacion entre los diferentes
agentes que participan en la cocreacion de
valor se desarrolle en condiciones de ma-
yor eficiencia.

A diferencia de la coproduccién donde
la aplicacién de recursos es sdlo marginal
(Arnould, Price y Malshe, 2006) al no re-
querir nuevos conocimientos y habilida-
des, en la cocreacién de valor la actividad
realizada por el consumidor es mds amplia
y activa. La generacidén de valor se pro-
duce mediante la aplicacidn de recursos y
competencias del consumidor en el uso y
consumo de los recursos y competencias
aplicados por ¢l destino. En dicho proceso
el consumidor debe aprender a usar, mante-
ner, reparar y adaptar la propuesta a sus ne-
cesidades individuvales, situaciones de uso
y comportamiento (Vargo y Lusch, 2004).
En un claro ejemplo, una propuesta de va-
lor transmitida por medio de un automdvil
supone gue, para que el cliente pueda ge-
nerar valor, debe poseer los conocimien-
tos, capacidades y los recursos suficientes
para saber conducirlo y circular de forma
Gptima. En el caso del turismo, Ia falta de
percepcidn o sensibilidad de un turista con
relacién a los recursos de un destino cul-
tural puede provocar que éste considere el
destino como «un conjunto de piedras an-
tiguas».

La funcién del proveedor turistico

durante la cocreacidn de valor es el desa-
rrollo de un proceso de colaboracién con
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los turistas y todos los agentes implica~
dos en ¢l suministro y red de valor, as{
como [a provisién de los recursos necesa-
Ti0S para generar una experiencia turfstica
mis eficiente. Los destinos deben identi-
ficarse como generadores de experiencia
turistica, dirigiendo todas sus actividades
hacia la consecucién del entorno optimo de
desarroilo de la generacién de valor por el
turista. En este sentido, el desarrollo de los
Centros de Interpretacidn Turistica permite
que los turistas puedan alcanzar los cono-
cimientos y competencias necesarios para
poder desarrollar sus experiencias turfs-
ticas. De la misma forma, Tos gestores de
destino deben poner a disposicién de los
turistas todos los elementos que permitan
una mejor experiencia, como pueden ser
rutas teatralizadas, museos mnteractivos, au-
toguias, entre otros.

4. CONCLUSION

La situacion competitiva actual exige
gue el marketing desarrolle una supervisidn
constante del entorno y los mercados, de la
competencia y de los cambios en los deseos
y necesidades de los consumidores. Las or-
ganizaciones deben ser identificadas como
un conjunto de recursos y competencias,
incluyendo al propio cliente, orientadas a la
generacién de propuestas de valor y al apo-
yo de las experiencias de consumo de los
clientes, tratando de alcanzar el midximo
vator para ambas partes. El marketing debe
aprovechar la oportunidad para desarrollar
una base conceptual que implique un ver-
dadero cambio de paradigma, mds alld de
un simple reajuste del marketing mix a las
nuevas condiciones del mercado y lejos de
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las premisas impuestas por la Economia,
lo que serfa un enfoque de marketing post-
moderno. La Légica D-§ propone cambios
fundamentales en los planteamientos tradi-
cionales del marketing. Principalmente pre-
senta un cambio innovador de perspectiva,
desde una visidn centrada en el intercam-
bio de elementos tangibles a una orienta-
cién centrada en la interaccion y el inter-
cambio de elementos intangibles, donde
el valor surge mediante el uso y consumo.
Los bienes no son adquiridos en s{ mismos,
sino por el servicio que proveen, ademds
de por otros elementos intangibles (Vargo
y Morgan, 2005). La importancia del bien
tangible no recae tanto en la posesién de
los mismos, sino en los servicios que se ob-
tiene de etlos.

La Logica D-S proporciona una carac-
terizacién mds activa dej turista, que inte-
ractita junto al proveedor en el proceso de
generacién de valor. Esto supone mucho
mds que una orientacién al cliente, impli-
ca colaborar y aprender de los clientes y
adaptarse a sus necesidades individuales y
dindmicas (Vargo y Lusch, 2004). Con el
uso de un servicio o un producto el clien-
te estd continuamente en proceso de crea-
¢ién de valor. En general, [a aplicacién de
la Logica D-S supone que el turista es ¢l
elemento esencial para la generacién de va-
lor en [a experiencia turistica y, por tanto,
la creacidn de valor del visitante debe ser
el objetivo bésico sobre el que los destinos
deben esforzarse (Tournois, 2004).

Los planteamientos de la Logica D-S
poseen una serie de implicaciones estraté-
gicas y tActicas que permiten a los gestores
de destino poder alcanzar un mayor cono-
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cimiento del comportamiento de los turis-
tas y desarrollar estrategias de comerciali-
zacién mds eficientes. A nivel estratégico,
la obtencién de ventajas competitivas basa-
das en la Légica D-S supone una reestruc-
turacién de Ia propuesta de la orgamnizacién
y del papel de todos los agentes implicados
en el proceso de generacién de valor. Los
elementos y agentes, que se encuentran
tanto en el entorno del destino como del
turista, se convierten en recursos activos
en el proceso de creacidn de valor. Esto
significa que el servicio no s6lo es creado
con la interaccién proveedor-cliente, sino
a través de una red de actividades que im-
plican a diferentes agentes {intermediarios,
empleados, sociedad en general), lo que
entrafia un cambio en todos los niveles de
direccién. En este mismo sentido, Schulz y
Gnoth (2008) v Ramaswamy (2008) afirma
que la légica D-S puede aplicarse a cual-
quiera de los procesos de interaccién de la
organizacién, incluyendo a los empleados,
proveedores e intermediarios.

A nivel tactico, para poder alcanzar una
aplicacién eficiente de la Logica D-S en la
industria turfstica, es necesario que los ges-
tores de destinos desarrollen una serie de
acciones enfocadas a la generacidn de ex-
periencias turisticas de mayor calidad y sa-
tisfaccién. Para Tograr una ventaja compe-
titiva, los proveedores turisticos deben ase-
gurarse que sus recursos pueden convertir-
se en una propuesta de experiencia turistica
superior. El deseo de los gestores de tener
mejores resultados comienza por centrarse
sobre aqueilos aspectos que proporcionan
mayor valor para el turista.

La generacion de una propuesta de valor

Estndios Turisticos, n.* 189 (2011)

en turismo parte del andlisis pormenoriza-
do de los diversos recursos y capacidades
del destino y la forma de gestionarlos. Aun-
que en general los recursos de atraccion tu-
ristica suelen ser tangibles, su posesion no
asegura obtener una ventaja competitiva
superior. Serd la puesta en valor de dichos
recursos lo que finalmente permita alcanzar
una mejor competitividad. Esto supone, por
un lado, 1a necesidad de poner mayor aten-
cién sobre los procesos de formacion de re-
cursos humanos encargados del desarrollo
de las diferentes actividades turisticas; y
por otro, dada la complejidad y fragmenta-
cidn de la actividad turfstica, establecer una
orientacién colectiva mediante la coopera-
cién entre los distintos proveedores impli-
cados en la generacidn de la experiencia
turfstica, lo gue permitird la optimizacion
de los recursos turfsticos (Wang y Krako-
ver, 2008).

Sobre Ia base de la Ldgica D-S, el to-
rista se convierte en el agente fundamental
del proceso de generacién de valor me-
diante 1a coproduccitn y la cocreacién. La
implicacidn del visitanie en la configura-
cién de la propuesta de valor mediante la
coproduccién permite a los destinos des-
cubrir el punto de vista del cliente, me-
jorando los procesos de identificacién de
sus deseos y necesidades. Una propuesta
de valor constituird una verdadera venta-
ja competitiva con relacién a los destinos
competidores s6lo cuando el beneficio
ofrecido sea percibido por los turistas. La
utilizacién de las nuevas tecnologias de
la informacién en la coproduccién permi-
te una comunicacién directa y mas activa
scbre las necesidades y los requerimientos
de la oferta.
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A partir de la propuesta de valor, se
debe desarrollar un proceso interactivo de
colaboracién eatre el turista y el proveedor
turistico, cuyo objetivo principal debe ser
la creacién de un entorno favorable para
el desarrollo de experiencias satisfactorias.
Los destinos se deben configurar como ge-
neradores de experiencia mediante estrate-
gias creativas buscando que el proceso de
creacién de valor del turista, por medio de
la integracién de los recursos, se realice
de la forma mds eficiente. La cocreacién
de valor debe identificar al turista como
un elemento integral, puesto que desarro-
fla sus propias experiencias por medio de
la integracion de sus propios recursos y de
los provistos por el destino (Li y Petrick,
2008). Se trata de un proceso donde los re-
cursos, agenies y turista deben establecer
una estrecha relacién y una comunicacion
en doble sentido, para desarrollar la gene-
racién de valor de la forma mds eficiente

para ambos. Esto significa la necesidad de
* considerar que la cocreacién de valor serd
mas efectiva cuanto mayor y mejor sea [a
calidad de la relacion entre los micmbros.

Es necesario tener en cuenta que s po-
sible que tanto el cliente como ¢l proveedor
turistico no deseen establecer un proceso
de relacion y busquen s6lo la transaccion,
donde una orientacién menos refacional y
mds transaccional es mds eficiente. Sin em-

bargo, como Vargo y Lusch {2004} indican,

esto no libera a ninguna de las partes de
una orientacién relacional. Para el provee-
dor el desarrollo de una transaccion simple
lleva aparejada una serie de implicaciones,
que obliga a establecer una relacién de pro-
visién de servicio durante un periodo de-
terminado. Desde Ia perspectiva del turista,

148

puesto que el valor es coproducido y alcan-
zado en el valor de uso, la relacion se de-
sarrollard durante todo el periodo de con-
sumo de fa experiencia turistica. En estos
casos, el proveedor de servicios debe tratar
de conocer las situaciones, contextos y ca-
racterfsticas que permiten diferenciar una
estrategia con un cardcter mas relacional de
aquellas que necesitan una orientacién me-
nos centrada en la relacion.

Finalmente, en la Légica D-S el mar-
keting es identificado como la funcién de
la organizacion que facilita la cocreacion
de valor. Gronroos (2008:275) indica que
«el objetivo del marketing es implicar a la
empresa en los procesos del cliente con el
objetivo de apoyar la creacién de valor en
dichos procesos, de una forma mutuamen-
te benefictosa». Por tanto, el marketing se
define como el conjunto de procesos y re-
cursos con los que la organizacién busca
crear proposiciones de valor y facilitar el
proceso de cocreacidn. En realidad, estos
procesos necesitan estimar la relacién entre
proveedor y cliente de forma longitudinal,
dindmica e interactiva.
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NOTAS

(1) Groaroos (2008) ha llegado a afirmar que,
pueste que ¢f valor es creado por el cliente en sus
procesos de generacion de valor y es apreciado por
el valor de uso, el <liente no es un cocreador, sino
que es realmente quien crea el valor. El papel de las
empresas es suministrar los recursos necesarios para
los procesos de generacidn de valor del consumidor
(ver también Ballantyne y Varey, 2008) y el Marke-
ting se encargarfa de apoyar el proceso de ereacién
de valor del cliente.

(2) Bl CMP (Contemporary Marketing Practi-
ces), el MPC (The Marketing Performance Center)
y el MC2l (Marketing in the 2Ist Century) han
realizado diferentes estudios sobre las pricticas de
Marketing llevadas a cabo en diversos paises y sobre
distinios dmbitos, tratando de conocer cémo mejorar
dichas pricticas y el resultado de 1a empresa.

(3) En la actualidad existen maltiples pdginas
web (www.trivago.com, www.vuelosbaratos.com,
www.terminala.com, www.atrapalo.com, www.mu-
choviaje.com) que permiten obtener informacién
sohre precios, disponibilidad y caracterfsticas de ser-
vicios de transporte o alojamiento entre otros.
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