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Introduccion

Hoy dia el turismo se desarrolla, précticamente, en todo el mundo y, a
lo largo de su historia, ha demostrado un crecimiento incesante con una
capacidad enorme para recuperarse y superar diversos tipos de crisis. Sin
embargo, en esta evolucién afronta feroces procesos de integracién que
ponen en peligro, cada vez mas, alos pequefios emprendimientos, debido
a la desigualdad de las condiciones comerciales. Aun asi, las medianas y
pequenas empresas tienen la capacidad de lograr un nivel de personaliza-
cién enorme. El profundo conocimiento que poseen de sus publicos es su
clave para mantenerse en el mercado. Sin embargo, nada es eterno y en la
medida que la inteligencia artificial le permita a los grandes conglomera-
dos personalizar sus productos, cambiarén las reglas del juego nuevamen-
te; a raiz de esto, la capacidad de reinventarse sera la mejor herramienta
para sobrevivir. Las empresas necesitan innovar, desarrollar nuevos pro-
ductos y reinventarse para perdurar en el tiempo. Lamentablemente, mu-
chos emprendedores afrontan el desarrollo de nuevos productos, pero
fracasan en sus intentos; mientras que otros ni siquiera tratan de hacerlo,
porque creen que es un proceso sumamente complejo que solo empresas
con grandes recursos financieros pueden darse el lujo de realizar.

Por otro lado, la literatura se divide entre quienes consideran al turismo
como una actividad econdmica que trae grandes beneficios a las comuni-
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dades que la desarrollan y entre quienes acusan al turismo de provocar la
decadencia de los lugares y las comunidades en las que se lleva a cabo. La-
mentablemente, no se puede negar que la historia del turismo en el mundo
provee de numerosos ejemplos para apoyar ambas posturas. Mal gestiona-
do, como cualquier otra actividad econémica, puede ser un feroz agente
de devastacién ambiental y decadencia social. Para que su desarrollo sea
armonioso, es necesaria la coherencia entre los esfuerzos de las entidades
publicas y privadas para adoptar asi un enfoque sostenible. Por ello, desde
la academia y el dmbito profesional se estd trabajando desde hace décadas
para darle esa orientacién. En el presente, ya no es una opcién ser sosteni-
ble o no. Es una obligacién. Si bien el aseguramiento de la sostenibilidad de
la actividad turistica suele ser liderado por las instituciones publicas rela-
cionadas con el desarrollo y la gestién del turismo en un destino, la respon-
sabilidad de su logro no depende tnicamente del sector publico, sino que
necesita en gran medida de la cooperacién del sector privado.

En la universidad, el diseio de experiencias suele ser una pequena parte
de un cuerpo de contenidos mucho mayor. Ademds, cuando las personas
comienzan su vida laboral tienden a concentrarse mas en el lado operativo
y financiero de sus negocios, que en el lado creativo y estratégico. Desafor-
tunadamente, en ocasiones este excesivo enfoque en la cotidianeidad atenta
contra la sostenibilidad de las empresas en estos entornos tan competitivos
que les toca afrontar. Por este motivo, este libro combina los principios del
Design Thinking con la teorfa sobre el proceso de desarrollo de nuevos
productos turisticos, el disefio de experiencias turisticas memorables y los
principios de la sostenibilidad que deberfan guiar a todos los negocios tu-
risticos hoy en dfa. El Design Thinking presta una metodologia muy clara
que permite desarrollar el proceso creativo con mucha empatia y de for-
ma tal que se minimice el riesgo, al alternar los procesos de generacién de
ideas, valoracion, seleccién y afinamiento a lo largo de sucesivas iteracio-
nes. Por su lado, los principios de la sostenibilidad sirven como sistema de
valores para guiar la creacién y gestion de nuevos productos.

Al combinar estos mundos se espera inspirar a los lectores para que
incorporen las consideraciones relacionadas con la sostenibilidad desde
las etapas més tempranas del disefio de nuevos productos turisticos. De
este modo, no solo estardn contribuyendo al logro de los Objetivos de
Sostenibilidad planteados a nivel mundial, de cuyo cumplimiento todos
somos responsables, sino que asegurardn que los ambientes naturales y
humanos que sirven de escenario a sus propios emprendimientos perdu-
ren en el tiempo.



Capitulo I

La sostenibilidad como fundamento para
el desarrollo de nuevos productos turisticos

El turismo sostenible ha sido definido como el “turismo que tiene ple-
namente en cuenta sus impactos econdmicos, sociales y ambientales ac-
tuales y futuros, atendiendo las necesidades de los visitantes, la industria,
el medio ambiente y las comunidades de acogida” (UNEP y UNWTO,
2005). De este modo, se caracteriza por mantener un equilibrio entre los
intereses sociales, econdmicos y ecoldgicos; con lo cual integra las activi-
dades econdmicas y recreativas con el objetivo de buscar la conservacion
de los valores naturales y culturales (Rivas y Prieto, 2016). Su visidn es a
largo plazo y aspira a que los recursos involucrados en la experiencia tu-
ristica puedan seguir siendo utilizados en el futuro al trabajar sobre tres
dimensiones o “pilares” del desarrollo sostenible:

o Sostenibilidad econdmica: implica generar prosperidad en diferentes
niveles de la sociedad y abordar la rentabilidad de toda actividad eco-
némica. Fundamentalmente, se trata de la viabilidad y capacidad de las
empresas y actividades turisticas para mantenerse a largo plazo.

o Sostenibilidad social: significa respetar los derechos humanos y la
igualdad de oportunidades para todos en la sociedad. Implica una
distribucién equitativa de los beneficios, con un enfoque centrado en
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el alivio de la pobreza, haciendo hincapié en las comunidades locales,
reconociendo y respetando las diferentes culturas y evitando cualquier
forma de explotacion.

o Sostenibilidad ambiental: conlleva conservar y gestionar recursos,
especialmente aquellos que no son renovables o que son valiosos en
términos de soporte vital. Requiere acciones para minimizar la con-
taminacién del aire, la tierra y el agua, y para conservar la diversidad
biolégicay el patrimonio natural.

En definitiva, se concibe como una via hacia la gestién de todos los
recursos, de forma que puedan satisfacerse las necesidades econdmicas,
sociales y estéticas, respetdndolas al mismo tiempo. Siguiendo esta linea,
en 2015, los lideres mundiales adoptaron la Agenda 2030, un conjunto
de diecisiete objetivos globales, con el fin de erradicar la pobreza, proteger
el planeta y asegurar la prosperidad para todos como parte de una nueva
agenda de desarrollo sostenible. Estos objetivos son (UN, 2020):

1. Fin dela pobreza en todo el mundo.

2. Hambre cero: no solo implica erradicar el hambre, sino también lo-
grar la seguridad alimentaria, mejorar la nutricién y promover la agri-
cultura sostenible.

3. Salud y bienestar: hace referencia a la garantia de una vida sana y la
promocién del bienestar de las personas de todas las edades.

4. Educacion de calidad: se refiere a garantizar la educacién inclusiva,
equitativa y de calidad; ademds de procurar oportunidades de apren-
dizaje durante toda la vida para todas las personas.

5. Igualdad de género: aspira a lograr la igualdad entre los géneros, ade-
mas de empoderar a las mujeres y ninas.

6. Agua limpia y saneamiento: pretende garantizar la disponibilidad de
aguay sancamiento para todos.

7. Energfa asequible y no contaminante: se refiere a garantizarle el acceso a
una energfa accesible, segura, sostenible y moderna a todas las personas.

8. Trabajo decente y crecimiento econémico: aspira a promover el creci-
miento econdmico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo plenoy
el trabajo decente para todos.

9. Industria, innovacién e infraestructura: proyecta la construccién de in-
fraestructura capaz de funcionary satisfacer las necesidades de los usuarios,
incluso, durante y después de un peligro natural; ademas de promover la
industrializacién inclusiva y sostenible, y fomentar la innovacion.
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10. Reduccidn de las desigualdades: reducir la desigualdad hacia el inte-
rior de los paises y entre paises.

11. Ciudades y comunidades sostenibles: aspira a lograr que las ciudades
sean inclusivas, seguras, resilientes y sostenibles.

12. Produccién y consumo responsable: busca garantizar formas de con-
sumo y produccidn sostenibles.

13. Accién por el clima: incita a la adopcién de medidas urgentes para
combatir el cambio climdtico y sus efectos.

14. Vida submarina: aspira a conservar y utilizar en forma sostenible los
océanos, los mares y los recursos marinos.

15. Vida de ecosistemas terrestres: busca proteger y restablecer los ecosis-
temas terrestres, asi como promover su uso sostenible, luchar contra
la desertificacion, para detener y revertir la degradacién de las tierras;
ademds de detener la pérdida de diversidad bioldgica.

16. Paz, justicia ¢ instituciones sélidas: impulsa la promocién de socieda-
des pacificas e inclusivas para el desarrollo sostenible, que faciliten el
acceso a la justicia para todos y creen instituciones eficaces, responsa-
bles ¢ inclusivas en todos los niveles.

17. Alianzas para lograr los objetivos: busca fortalecer las alianzas globa-
les para lograr el desarrollo sostenible.

Los objetivos de desarrollo sostenible (ODS) tienen metas especificas y
un plazo de 15 anos para alcanzarlas. Son ambiciosas, pero necesarias y
para conseguirlas es necesaria la colaboracién desde el propio quehacer
cotidiano de todo el mundo: los gobiernos, el sector privado y la sociedad
civil. Como cualquier otro sector econdmico, el turismo no debe ser ajeno
a estos esfuerzos y desde su propia accién puede contribuir al logro de
estos objetivos.

El turismo sostenible no es un tipo de turismo distinto. Los princi-
pios de la sostenibilidad son aplicables a cualquier forma de desarrollo de
este y a cualquier destino, ya sea de masas, de intereses especiales, basados
en la naturaleza o urbano. Estos principios se refieren al equilibrio de los
aspectos medioambientales, econdmicos y socioculturales del desarrollo
turistico para garantizar la sostenibilidad de la actividad turistica a largo
plazo. Para ello, es necesario (Rivas y Prieto, 2016):

1. Dar un uso 6ptimo a los recursos medioambientales, manteniendo los
procesos ecoldgicos esenciales y ayudando a conservar los recursos na-
turales y la diversidad bioldgica.
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2. Respetar la autenticidad sociocultural de las comunidades anfitrionas,
conservando sus activos culturales y arquitecténicos y sus valores tradi-
cionales, y contribuyendo al entendimiento y la tolerancia intercultural.

3. Ascgurar que las actividades econémicas son viables a largo plazo, re-
portando beneficios socioecondmicos bien distribuidos a todos los
agentes y generando oportunidades de empleo estable y de obtencién
de ingresos y servicios sociales para las comunidades anfitrionas, y de
este modo contribuir a la reduccién de la pobreza.

A continuacion, se abordan con mayor detalle estos tres dmbitos de la
sostenibilidad en el turismo.

Ambito sociocultural

La identidad de un destino turistico se manifiesta, en gran medida, a
través de su cultura. Por ello, uno de los principios basicos del turismo sos-
tenible consiste en no alterar los habitos culturales de las comunidades lo-
cales y promover su valoracién, protegiéndolos y fomentindolos. Aun asi,
es inevitable que la actividad turistica no tenga ningtn tipo de influencia
sobre la vida de los habitantes locales de un destino. Por este motivo, es
importante prever como se pueden minimizar los efectos negativos que
el turismo pudiera tener sobre los hibitos culturales de la poblacién local,
mientras se maximizan los beneficios que pudiera aportar ala localidad en
su totalidad; ademds de trabajar conjuntamente con la comunidad local,
lo que constituye uno de los factores clave de la satisfaccién del turista.

El turismo debe ser capaz de generar un intercambio cultural virtuoso
basado en el respeto y la valoracion de la diversidad. Si bien este intercam-
bio dependera tanto de los visitantes como de la comunidad local, debe ser
promovido a través de las comunicaciones del destino, de modo que todos
los integrantes de la experiencia sepan cudles son las reglas del juego.

ANECDOTA: hace ya varios afios trabajé en la representacion
de la oficina de promocidn turistica de Islas Caiman para el
Cono Sur. Estas islas, ubicadas en el corazén del Mar Caribe,
se concentraban en tres segmentos: familias, buceadores y tu-
ristas en viaje de boda. A diferencia de otro tipo de destinos
en los que se permitia una vestimenta mds relajada (y mini-
malista) a la hora de ir a la playa, en este destino familiar, se
desalentaba la préctica del zopless o del nudismo. La comuni-



CAPITULO I - La sostenibilidad como fundamento para el desarrollo... 17

cacidn respecto de sus costumbres y las conductas permitidas
en la isla era muy clara y apuntaba, visiblemente, a que los
turistas supieran de antemano, mientras estaban en las etapas
tempranas del proceso de compra, cudl era el tipo de conduc-
tas esperables en el destino: sus costumbres eran esas y espe-
raban que quienes los visitaran las respetaran y observaran.

Ademais, la cultura de las comunidades dedicadas al turismo tiene una
fuerte relacion con los aspectos medioambientales en términos del desa-
rrollo del entorno arquitecténico y de la interaccién de la sociedad con la
naturaleza. En esta linea, la concientizacién y educacién medioambiental
impulsada por el turismo no solo deberia dirigirse a los viajeros, sino tam-
bi¢n a la comunidad local.

Los objetivos de sostenibilidad vinculados a este 4mbito son cuatro:

1. Proteger el patrimonio material e inmaterial y las expresiones espiri-
tuales, artisticas ¢ intelectuales de la comunidad local.

2. Contribuir a mantener y fortalecer el bienestar de la comunidad, evi-
tando la degradacién o explotacién social o medioambiental.

3. Valorar el patrimonio cultural a partir del desarrollo de una oferta cul-
tural que fomente el respeto por otras culturas y la tolerancia mutua.

4. Contribuir al desarrollo local a partir de la integracién de los actores
locales en la cadena de comercializacion, con el objetivo de ampliar la
distribucién de los ingresos y cooperar con un desarrollo local equili-
brado y més equitativo.

Ambito econémico

El 4mbito econdmico de la sustentabilidad se refiere alas empresas y su
contribucién a la economia local de los destinos en los que se insertan. El
objetivo es que los beneficios empresariales sean perdurables en el tiempo
y que la poblacién local también obtenga beneficios tangibles a partir del
desarrollo de la actividad turistica, y se sienta parte de ese mismo desarro-
llo. Esto implica que quienes trabajan en la prestacion de servicios reciban
un trato justo y las herramientas de capacitacién necesarias para respon-
der a las expectativas de los visitantes.
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Este dmbito considera cinco objetivos:

Lograr la viabilidad econémica de los negocios turisticos a largo pla-
z0, de modo que la comunidad local obtenga beneficios tangibles del
desarrollo del turismo. Una buena planificacién del negocio es un re-
quisito fundamental para el éxito de este.

Contribuir a la prosperidad local al dirigir los beneficios econdmicos
del turismo a la comuna en la que se desarrolla la actividad y al dis-
tribuirlos entre la mayor cantidad posible de residentes a través del
encadenamiento productivo que apoya los emprendimientos locales
ligados al turismo.

Promover la calidad del empleo, los salarios justos y la igualdad de opor-
tunidades, con el fin de mejorar las condiciones laborales de la comu-
nidad local ligada al turismo. Estratégicamente, es importante siempre
tener en mente que, cuando los empleados se sienten realizados y reco-
nocidos en sus trabajos, mejoran su performance y se relacionan mejor
con los clientes. De este modo, se logra una mejor calidad del servicio,
eficacia y productividad, lo que implica una mejor satistaccion del clien-
te y contribuye a la viabilidad del turismo a mediano y largo plazo.
Contribuir a la equidad social aportando a la lucha contra la pobre-
za. En turismo, se puede contribuir a este objetivo a través de los
esfuerzos para que los beneficios econémicos de la actividad se distri-
buyan de manera ampliay justa entre los habitantes de la comunidad
receptora de los visitantes. Esto se logra al mejorar las oportunidades
de empleo y los ingresos; y al capacitar a los mas necesitados para in-
cluirlos en la cadena de valor de la empresa. De este modo, los bene-
ficios generados por el turismo son reutilizados en otras actividades
de interés para la comunidad.

Asegurar la satisfaccién del visitante para contribuir a la percepcién
positiva del destino. Esto implica que el turista se sienta acogido, que
su experiencia sea segura y satisfactoria; para lo cual se debe fomentar
la comprensién y la tolerancia mutua, de modo que ni la comunidad
local ni el visitante se sientan discriminados.

Ambito medio ambiental

El ambiente natural es uno de los activos mas valiosos del turismo.

Muchos paises basan, fuertemente, su oferta turistica en este factor, de

modo que asegurar el mantenimiento de su calidad es la tnica forma de

asegurar la viabilidad del turismo a largo plazo. Aun asi, estos destinos no

estan exentos de las presiones ambientales globales y/o derivadas de otras
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industrias que se basan en el aprovechamiento de los recursos naturales y
que, en consecuencia, impactan sus ecosistemas, afectan su biodiversidad
y deterioran sus caracteristicas escénicas.

Por este motivo, es imprescindible afrontar responsablemente los
desafios medioambientales presentes y futuros no solo a través de la im-
plementacién de las mejores practicas en sostenibilidad en empresas, or-
ganizaciones y destinos turisticos, sino abogando por la conservacién del
medio ambiente como filosofia de desarrollo del destino.

Los objetivos de sostenibilidad vinculados a este 4&mbito son seis:

1. Abordar la gestion del territorio para que la coexistencia de la activi-
dad turistica con otras actividades econdmicas que también hacen uso
de los espacios naturales para su desarrollo sea armoniosa, beneficiosa
para todas las partes y tenga una filosofia de conservacién que asegure
la preservacién del medio ambiente a largo plazo.

2. Gestionar la conservacion y el buen uso del agua, proponiendo accio-
nes que eviten su contaminacion y mala utilizacién; especialmente en
aquellos destinos que presentan problemas de abastecimiento y conta-
minacién de los cuerpos de agua. Esto implica también que los nuevos
emprendimientos turisticos deben definir responsablemente las 4reas
en las que pueden desarrollarse considerando las caracteristicas geo-
gréficas en las que se desarrollardn y las demandas de recursos natura-
les que implicaran, incluido el uso del agua.

3. Gestionar la energia al promover el uso de fuentes renovables, su uso
eficiente y establecer, ademds, programas y proyectos que ayuden a mi-
tigar su consumo excesivo.

4. Aportar a la gestién de los residuos para evitar que el destino se trans-
forme en una fuente de contaminacién del agua y del suclo, lo cual
dana la experiencia del visitante en ¢, y la imagen y reputacién del
lugar. Para ello, no solo se deben abordar las acciones de las empresas
turisticas, sino la concientizacién de los turistas; ya que, usualmente,
cuando las personas estan de viaje suelen generar entre tres y diez veces
mds residuos que en su lugar de residencia.

5. Contribuir a la proteccién de la naturaleza, la conservacién de la bio-
diversidad en los ecosistemas acudticos, costeros y marinos al fomentar
la sensibilizacién y la educacién ambiental. El establecimiento y man-
tenimiento de dreas protegidas publicas y privadas cumple un papel
fundamental en la conservacién de la biodiversidad y el turismo soste-
nible puede y debe contribuir a ello.
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6. Implementar estrategias y acciones para la medicién de la huella de car-
bono y la disminucién y compensacion de los gases de efecto invernade-
ro emitidos de forma directa o indirecta por los individuos, empresas,
organizaciones o por el destino en su totalidad, con el fin de contribuir
activamente con las medidas de mitigacién frente al cambio climético.

ANECDOTA: especialmente en América Latina, el ambien-
te natural es el principal activo en el que el turismo basa su
desarrollo. A lo largo de mi experiencia como viajera, tuve la
oportunidad de visitar dos destinos ubicados en el Caribe, a
los cuales volvi después de un largo periodo de tiempo. Son
dos destinos consolidados desde hace tiempo. En ambos ca-
sos, mds alld del avance de la construccion sobre el espacio
natural, lo mas impactante fue ver la cantidad de plastico
que habia en las playas. Cuando los visité por primera vez,
en las playas el mar arrojaba, después de alguna tormenta
tropical, conchas de mar y algunos trozos de coral. En la
segunda visita, al caminar por la orilla lo unico que podia
encontrar eran residuos pldsticos de todo tipo.

Estos residuos no solo eran recientes, sino que, en muchos
casos, resultaba evidente que habfan estado en el mar duran-
te mucho tiempo. Al intentar recogerlos se desgranaban en
cientos de pequefios pedazos imposibles de retener entre las
manos. Se trataba del famoso “microplastico” que afecta, es-
pecial y gravemente, a los ecosistemas marinos. Los mismos
ecosistemas sobre los que estos destinos basan su promocién
en la industria turistica.

Lo peor de la situacién es que las personas que visitan estos
destinos parecen inconscientes del dafio y contintian dejan-
do residuos en la playa: caminando por la playa al final del
dia he observado desde pafales usados hasta vasos recicla-
bles de los hoteles que bordean toda la costa.

La concientizacion se hace de forma timida para no moles-
tar, con carteles discretos que llaman a colaborar, pero que
los turistas, en su propio ensimismamiento hedénico, no lo-
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gran registrar. En los establecimientos hay una cierta resig-
nacién a la situacién vy, si bien se pasan grandes rastrillos por
la playa, parecerian estar més preocupados por levantar las
algas que los plasticos que arrojan sus huéspedes, que que-
dan inevitablemente enterrados en la arena.

Uno de esos dias, mi experiencia tuvo un lado tragicémico.
Incrédula ante tanto residuo pldstico, una manana sali a ca-
minar por la playa, tal como hacia todos los dias, pero decidi
recoger todo aquel plistico que lograra detectar a lo largo
de un recorrido de doscientos metros, aproximadamente. Lo
que recogi es lo que se ve en la foto. Estaba tan impactada
después de mi semana de estadia, que el tltimo dia que es-
tuve alli decidi tomarle fotos a lo que hoy en dia el mar nos
devuelve diariamente. Esta simple accién desencadené una
especie de histeria colectiva en el personal del hotel. Mi fa-
milia, que se encontraba en otro sector de aquel sitio, tuvo la
oportunidad de ser testigo de esta especie de frenesi mezcla-
do con ignorancia sobre qué hacer que se apoderd de los em-
pleados del hotel quienes, sin importar su rango o funcidn,
inmediatamente se abocaron a limpiar el sector de la playa...

Los objetos encontrados a lo largo de una caminata de 1km

en una playa del Mar Caribe.

Foto: Maisa Prieto
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Con esto quiero llamar a la reflexién sobre la gravedad del
impacto de nuestras propias acciones y de la responsabilidad
compartida que tenemos frente a la solucién de este proble-
ma. No sirve de nada pertenecer a un programa de “playas
azules” que busca proteger las playas, si nuestro personal y
nuestros clientes no saben comportarse a la altura y contri-
buir a los objetivos del programa.



Capitulo II

El fundamento estratégico del
desarrollo de nuevos productos

¢Qué es un producto turistico?

Dependiendo dessiselo aborda desde la perspectiva de un destino turis-
tico o de una empresa privada, el producto turistico puede tener diversos
componentes. Para un destino turistico, el producto puede considerarse
como un conjunto de componentes tangibles (productos fisicos, personas,
ctc.) ¢ intangibles (paquetes, programas, ctc.) (Morrison, 2013). Esta de-
finicién podria parecer un poco vaga, sin embargo, es asi. Esta definicion
podria parecer un poco vaga, sin embargo, asi funciona. La Organizacién
Mundial del Turismo (OMT 2013, p. 3) coincide en la definicién y am-
plia algunos detalles al afirmar que “el producto turistico de un destino es
una amalgama de numerosas experiencias, en lo que al turista se refiere.
No se trata solamente del hotel en el que se aloja, los lugares, museos,
parques, restaurantes, teatros, tiendas, etc., que visita, ni el trayecto hacia
y desde el destino. Son todas esas cosas y més”.

Desde el punto de vista del empresario el producto turistico puede ser
mds acotado. En este documento se hard hincapié en los productos que
desarrollan los diversos actores privados que conforman un destino turis-
tico. Esto podria ser considerado como una visién “micro” del producto,
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porque desde la ptica de un gestor de un destino turistico deben consi-
derarse un mayor niimero de actores y una visién mucho mas amplia. Sin
embargo, esto no quiere decir que el empresario no deba considerar su
entorno a la hora de desarrollar nuevos productos turisticos. El empre-
sario deberfa considerar no solo el dmbito macro en el que se desempenia-
rin esos nuevos productos, que competirdn o complementardn a otros
ya presentes o cuyo desarrollo se programa a futuro en ese destino, sino,
sobre todo, su propia cartera de productos. Desde esta perspectiva “micro’,
entonces, para quien tiene un negocio de alojamiento, sus habitaciones y
su servicio de restauracion serdn parte de su cartera de productos; para un
restaurante, lo serdn los platos que componen su menu; para una empresa
de turismo receptivo, las excursiones que ofrece. Al mismo tiempo, ese
alojamiento, ese restaurante o esa empresa de excursiones, se relacionardn
con otros individuos y empresas del entorno que podrén ser sus provee-
dores, sus canales de comercializacidn o sus socios comerciales a la hora
de ofrecer experiencias mds integrales o de llevar adelante una estrategia
promocional. Desde esta perspectiva, es valido considerar como producto
turistico a todo lo que se pueda ofrecer en un mercado determinado que
sea capaz de satisfacer una necesidad o deseo y que pueda ser adquirido
o comprado, utilizado o consumido. Los productos turisticos pueden ser
servicios, atracciones, equipamientos e infraestructuras, organizaciones e

ideas (Kotler, 2011).
Los elementos que conforman un producto turistico en el destino

Tanto a nivel de destino como a nivel empresa, se deben considerar to-
dos los elementos tanto tangibles como intangibles con los que interactiia
el visitante del destino.

Los elementos tangibles abarcan tanto los establecimientos de aloja-
miento, la infraestructura de transporte y servicios publicos, el personal de
servicio y atracciones, asi como las actividades, las instalaciones y los ser-
vicios asociados a ellas. También incluyen la infraestructura y los servicios
que no se desarrollan especialmente para el turista, sino para la poblacién
local, pero que también son utilizados por los visitantes. Su consideracién
a la hora de disenar el servicio es crucial; ya que, si durante la experiencia
del viaje alguno de estos elementos no estuviera bien coordinado o no se
encontrase a la altura del servicio propuesto al cliente, el flujo de la expe-
riencia tendrfa interrupciones que impactarfan directamente sobre la satis-
faccion de los turistas.
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Sistema de transportes (carreteras
Accesibilidad . ) P ( ’
terminales, vehiculos).
. Naturales, artificiales, patrimonial,
Atractivos .
construidos ad hoc.
actividades Servicios terrestres de exterior/interior,
para hacer en tierra, agua o aire.
L. Instalaciones de alojamiento y
. servicios ., .
Actividades L. restauracion, venta minorista, otros
turisticos .. .
servicios para turistas.
.. Bancos, telecomunicaciones, correos,
servicios .
) supermercados, infraestructura de
accesorios o L
servicios basicos, etc.

Tabla 1: Elementos que componen el producto turistico en un destino

Se debe considerar también que, en ciertas ocasiones, especialmente
en el caso de los servicios accesorios y de transporte, estos son comparti-
dos entre turistas y habitantes locales. Por ello, al programar, por ejemplo,
cémo se moveran los flujos de visitantes a lo largo de un destino, se deben
considerar también los flujos de movimiento de los habitantes del lugar,
con el fin de no entorpecer la experiencia del servicio de ninguno de los
dos grupos.

Ademis de estos componentes tangibles, se deben considerar aque-
llos intangibles, conformados por todos los elementos que se suman a las
imagenes y valores simbdlicos sobre los que se basa la comunicacién para
generar lo que se denomina sentido de lugar. Este término hace referencia
ala forma en la que las personas perciben un lugar y se relacionan con ¢l
Es un término complejo, multidimensional, que no siempre se interpreta
del mismo modo, ya que la forma de relacionarse de las personas con un
lugar varia segin la experiencia personal con dicho espacio. El sentido de
lugar no se corresponde, necesariamente, con un lugar geogréficamente
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delimitado. Puede hacer referencia a una comuna o a un pais, a una ciudad
0 a una regioén, a lugares muy especificos, como la desembocadura de un
rio o un mirador panordmico o a un gran parque nacional. En definitiva,
el sentido de lugar refleja la propia interpretacién y experiencia individual
de cada persona respecto de un lugar. Ademds, el sentido de lugar varia
entre personas (no todos percibimos los lugares del mismo modo) y no es
estatico, sino dinimico porque puede cambiar a lo largo del transcurso de
la vida de cada individuo.

Segtin Kudryavtsev, Stedman y Krasny, (2012) desde el punto de vista
de la psicologia se sugiere que el sentido de lugar es una combinacién de
los dos conceptos: el apego al lugar y el significado del lugar. El apego al
lugar refleja el vinculo entre las personas y los lugares, o el grado en que un
lugar es importante para las personas. Tiene que ver con el valor que una
persona le da a un lugar y el modo en el que se identifica con él. Es impor-
tante considerar que estos valores y el grado de identificacién respecto de
un lugar pueden ser positivos o negativos, lo que, en el caso de un destino
turistico, podria afectar profundamente su imagen. El significado de /u-
gar hace referencia a los significados simbdlicos que las personas le atribu-
yen a los lugares. Este concepto también es complejo y multidimensional,
y no hace referencia solo al entorno fisico de un lugar, sino que incluye las
interacciones sociales, la cultura, la politica, la economia, la historia y las
perspectivas estéticas de un individuo respecto del lugar.

La percepcion del producto turistico se forma en la mente del turista
¥, luego de experimentarlo, cuadra en una actitud de esa persona hacia el
destino (y también hacia la empresa que presta el servicio). Esto se debe a
que el producto turistico involucra al usuario y lo hace participe de dicha
experiencia. Segin la OMT (2013, p. 3), “todo producto turistico estd
constituido por una combinacién de hasta tres factores:

o Vivencial: festivales, actividades, comunidad, eventos, comidas y en-
tretenimiento, compras, seguridad, servicios.

o Emocional: recursos humanos, culturales e histdricos, hospitalidad.

e Fisico: infraestructura, recursos naturales, alojamiento, restaurantes”.

De este modo, incluso elementos como la historia del lugar, su cardc-
ter arquitectdnico y su propia poblacidn son parte del producto turistico
porque todos aportan a su sentido de Jugar.

A la hora de pensar estratégicamente el desarrollo de los futuros pro-
ductos turisticos, se deben considerar todas las dimensiones de los com-
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ponentes tangibles e intangibles (OMT, 2012), con el fin de asegurar que
haya coherencia entre los elementos ya existentes y los nuevos, para asf
satisfacer las motivaciones y expectativas de los visitantes y fortalecer, a la
vez, la imagen de marca del lugar.

Cémo el producto turistico se integra en el destino

Cualquier producto turistico nuevo pasa a formar parte de la cadena
productiva de un destino. Este encadenamiento productivo de los diver-
sos actores privados y publicos que conforman un destino es un elemento
clave para el desarrollo armonioso del turismo en él. En la medida en que
estas partes interesadas acttian de forma coordinada para lograr objetivos
en comun a mediano y largo plazo, el turismo se desarrolla de manera
balanceada. En la medida en que no haya claridad sobre cudl es la visidn
del destino, cada actor hard lo que crea mds conveniente y serd mucho
mas dificil lograr un posicionamiento claro como destino, porque cuando
un turista visita un destino no consume un unico producto o servicio,
sino una serie de servicios que constituyen un conjunto de experiencias
diversas (CET y OMT, 2013). A su vez, pocas veces en turismo un solo
proveedor individual es capaz de concentrar todos los productos y expe-
riencias que un turista consume en el destino durante su visita; sino que, a
lo largo de esta, el turista consume distintos productos y servicios que son
proporcionados por diversas empresas. Si estas entidades no logran traba-
jar sobre la base de una visién y filosofia de destino compartidas, afectarn
al posicionamiento del destino.

A esta caracteristica de la comercializacién del turismo se la denomi-
na interdependencia. Cuando un turista visita un destino consume una
serie de productos y servicios prestados por distintos actores que, suma-
dos, conforman la cadena de valor de la experiencia de ese turista. Para
comprenderlo mejor se puede hacer una comparaciéon con una empresa.
Cuando una persona se contacta con una empresa, va tomando contacto
con distintos empleados de distintas 4reas, por ejemplo, el empleado que
le da orientacién sobre los productos o servicios que pueden responder a
las necesidades que plantea el cliente, la persona que realiza la cobranza,
etc. Incluso, puede suceder que, a lo largo de su historia de relacién con la
empresa, el cliente en cuestidon no se relacione con personas, sino con un
sitio web o con una miquina de auto-atencién. El accionar de cada uno de
estos empleados y la performance del soporte fisico automatizado hard que
ese cliente se forme una imagen de la empresa como totalidad (y no de cada



