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I. INTRODUCCION

La importancia del marketing en el turis-
mo es un hecho que sin duda viene acrecen-
tindose por la prictica de las empresas y
por la propia Administracion como elemen-
to motor de su progresivo desarrollo y co-
mo orientacion que pretende adaptarse a las
necesidades del consumidor en un marco
competitivo caracterizado por la creciente
globalizacion de los mercados y el continuo
crecimiento del sector turistico. La preemi-
nente posicién competitiva de Espafia, con
el 8"2% del turismo internacional receptivo
en 1994, segiin datos de la OMT, por detris
de Francia y Estados Unidos que ocupan las
dos primeras posiciones, asi como su nota-
ble incidencia en la economia espaiiola con
un valor afiadido bruto nacional, que fue del
10% en 1994 (Secretaria General de
Turismo, 1995), hacen necesaria una clara
orientacion de marketing de las empresas y
administraciones. En este sentido la consi-
deracién del consumidor como nicleo de
las decisiones comerciales y en particular
las del turista, debieran hacer de nuestro

pais una ineludible fuente de estudios acer-
ca de su comportamiento.

La creciente aplicacion del marketing al
dmbito turistico se ha producido desde una
orientacién prdctica y aplicada que no ha
venido acompafiada al mismo ritmo de un
notable desarrollo académico de dicha dis-
ciplina que se traduzca en una clara presen-
cia de publicaciones de caricter cientifico
que sitden su objeto de estudio en el turis-
mo. Esta circunstancia posee diversas cau-
sas explicativas que serin puestas de mani-
fiesto posteriormente.

El propésito del presente trabajo se cen-
tra en la revisién y andlisis de la investiga-
cion desarrollada en nuestro pais desde la
Gptica del marketing como paso previo para
proceder, a continuacion, a la identificacidn
de las futuras lineas de investigacion que, a
nuestro juicio, deben intensificarse, o en su
caso, iniciarse. Asimismo el trabajo trata de
identificar los factores que han retrasado el
desarrollo de la investigacion en marketing
turistico en nuestro pais.

* Profesor Tiular de Comercializacién ¢ Investigacion de Mercados. Universitat Jaome [
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II. LA EVOLUCION DEL
MARKETING Y SUS
IMPLICACIONES EN EL
DESARROLLO DE LA
INVESTIGACION EN
MARKETING TURISTICO.

El lento desarrollo del marketing turisti-
co debe ser analizado en primer lugar si-
tuando temporalmente la aparicién y evolu-
cion de la disciplina del marketing tanto a
nivel internacional como nacional. Lo con-
trario podria conducirnos a conclusiones
erroneas acerca de la situacion actual del
marketing turistico en nuestro pais, asi co-
mo una ausencia de un marco conceptual
bajo el cual se agrupan los contenidos de la
disciplina. En segundo lugar debe analizar-
se la evolucién del propio mercado turistico
espaiiol como factor condicionante de su
lento desarrollo. En efecto un mercado en
que mayoritariamente ha disfrutado de una
mayor demanda que oferta ha propiciado la
inhibicién del marketing como orientacion
de mercado. Analizaremos a continuacion
ambos aspectos.

En cuanto a los origenes del marketing,
€stos se remontan a comienzos de este siglo
(Bartels, 1988). Su conceptualizacion aca-
démica ha ido evolucionando desde enton-
ces. Inicialmente el marketing era concebi-
do como un conjunto de actividades enca-
minadas a la distribucién de los productos
desde el productor hasta el consumidor.
Esta concepcién adquiere una relevancia
especial con la definiciéon de la American
Marketing Association, AMA (1960).
Posteriores concepciones como la del
Departamento de Marketing de la
Universidad del Estado de Ohio (1965) am-
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pliaban las funciones del marketing pero su
dmbito se circunscribia al intercambio de
bienes y servicios. A finales de los 60 co-
mienza un nuevo impulso y muiltiples auto-
res abogan por la extension del concepto de
marketing a las organizaciones no empresa-
rniales (Véase Munuera, 1992). A lo largo de
los 70 se produjo un intenso debate en el se-
no de la disciplina que condujo a una crisis
de identidad del marketing (Bartels, 1974),
a partir de la cual se considerd la aplicacion
del marketing a organizaciones sin fines lu-
crativos. Gran parte de esta ideas cristaliza-
ron en la definicion de la AMA de 1985
(AMA, 1985), que enfatizé el papel del
marketing ampliando su dmbito de actua-
cion a los intercambios de instituciones no
lucrativas tanto de bienes y servicios como
de ideas. Considerando el marketing como
el proceso de planificar y ejecutar la con-
cepcion del producto, precio, promocion, y
distribucién de ideas, bienes y servicios, pa-
ra crear intercambios que satisfagan tanto
objetivos de los individuos como de las or-
ganizaciones. El elemento central del mar-
keting viene siendo atribuido al intercambio
(Bagozzi, 1975; Hunt, 1976; 1983)

La concepcion actual del marketing se
centra en la identificacion v satisfaccion de
valor de los consumidores, considerando
como valor a los beneficios centrados en la
solucion de los problemas del consumidor,
en lugar de en los productos o servicios que
pasan a convertirse en vehiculos de dicha
solucion (Bradley, 1995). Esta perspectiva,
conocida como la de la Escuela Noérdica,
deriva en el establecimiento de relaciones
duraderas, mutuamente beneficiosas con
los consumidores y otros grupos(Gronroos,
1989; Gummeson, 1987). En el denomina-
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do marketing relacional, la fidelidad a la
marca se convierte en el objetivo bdsico de
las acciones de marketing (Christopher,
Payne y Ballantyne, 1994)

La juventud de esta disciplina se acentia
mucho mds en el caso espafiol. Ello puede
ser analizado desde diversas 6pticas. Desde
un punto de vista empresarial, como sefiala
Suarez (1986), la relativamente tardia re-
cepcion del marketing en Espaiia, tiene que
ver con el también tardio -en términos asi-
mismo relativos-, advenimiento de una so-
ciedad préspera que supone el estableci-
miento de nuevos habitos de consumo de
mayor calidad y, correlativamente, incre-
mento de la competencia, apertura exterior,
importancia de la “marca” y de la “imagen”
de empresa, necesidad de un estudio sufi-
ciente de los mercados y, como motivacién
general, la blisqueda no sélo de beneficios
para la empresa, sino también de satisfac-
cion para el consumidor. Desde el dmbito
puramente universitario la creacion de esta
disciplina no se produce hasta 1984, bajo la
denominacién de Area de Conocimiento de
Comercializacion e Investigacion de Merca
dos. Hasta entonces el escaso niimero de
profesores y de materias de marketing im-
partidas sobre marketing en la Universidad
piblica espaiiola se agrupaban en el seno de
la Economia de la Empresa, siendo su gra-
do de amplitud muy heterogéneo y disperso
entre las diversas Facultades de Ciencias
Econémicas y Empresariales. (Véase
Miquel y Bigné, 1990). En aquellos afios el
nimero de Catedriticos de Universidad,
Titulares de Universidad y Catedriticos de
Escuela era de 3, 15, y 17 respectivamente
(Consejo de Universidades, 1985). Hoy la
situacién comienza a ser bien distinta pu-
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diéndose estimar en mis de 300 los profe-
sores universitarios de marketing con 23
Catedriticos de Universidad, 28 Titulares
de Universidad y 2 Catedraticos de Escuela
(Consejo Universidades, 1995), lo cual su-
pone un gran potencial investigador que co-
mienza a dar sus frutos tanto en cuanto al
niimero de tesis doctorales como de publi-
caciones nacionales e internacionales.

En consecuencia la implantacion del
marketing en nuestro pais puede calificarse
de reciente. A esta consideracion debe unir-
se, como sefiala Gonzidlez (1990) en rela-
ci6n al andlisis econdémico del sector servi-
cios, un cierto olvido investigador que en
este dmbito se ha producido, que a su vez
contrasta con el importante peso que dicho
sector tanto de servicios como de servicios
turisticos con el 63% v el 8"3% de partici-
pacion en el PIB, respectivamente poseen
en nuestra economia (Secretaria General de
Turismo, 1994),

El segundo factor condicionante del timi-
do desarrollo de la investigacién en marke-
ting turistico tiene que ver con las propia
evolucién del mercado. En este sentido la li-
teratura internacional sobre marketing tiende
a identificar diversas etapas por las que ha
transcurrido la orientaciéon de las empresas
en la comercializacién (Abratt y Sacks,
1989; Kotler et al., 1995). En particular se
distinguen las siguientes orientaciones: enfo-
que a la produccién, al producto, a la venta,
al marketing y orientacién social de marke-
ting. Detengdmonos en un breve andlisis que
nos permita identificar la situacién general
del mercado turistico espaiiol.

A nuestro juicio las caracteristicas que
enmarcan el mercado turistico espafiol, pue-
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den sintetizarse en las siguientes (AECIT,
1995):;

+ Continua expansion de la demanda en
los dltimos diez afos, pasando de 43
millones de visitantes a 61 millones.
No obstante en el periodo 88-90 se
produce una disminucién de las per-
noctaciones al tiempo que un incre-
mento en la oferta de alojamiento
(Secretaria General de Turismo, 1992)

* Aumento de la oferta de alojamiento
en hoteles, campings y apartamentos,
tanto en numero como en plazas.

* El turismo del litoral sigue creciendo,
configurando un turismo cada vez mais
masificado de sol y playa.

* EIl turismo de montafna y nieve va con-
solidando la temporada de verano.

* Otros tipos de turismo continian en fa-
se expansiva, aunque con desigual cre-
cimiento.

El aumento de la oferta para hacer fren-
te a la demanda encontré un punto de satu-
racion en el periodo BE-90. Este creci-
miento de la oferta, que atin hoy se obser-
va, es ¢l efecto reflejo a esa orientacion al
producto en el que pensamos se situaban
los agentes del mercado turistico espaiiol.
La primera mitad de la presente década pa-
rece caracterizarse por una fuerte orienta-
cidn a la venta si nos atenemos a las inten-
sas campafias de promocién de agentes pui-
blicos y privados y al crecimiento de agen-
cias de viaje como caracteristicas mas sig-
nificativas. No obstante, esta fase parece
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estar llegando a sus limites y algunos as-
pectos, tanto de agentes individuales como
institucionales, nos permiten augurar que
se esté en los albores de una orientacion al
marketing. En efecto el creciente grado de
competencia, la progresiva preocupacion
por la calidad del servicio, la potenciacion
de los estudios de mercado, la segmenta-
cién de turistas y la aparicién de productos
cada vez mas especificos, y por lo tanto di-
ferenciados, nos hacen pensar en un pausa-
do y progresivo cambio hacia una orienta-
cion de marketing por parte de las empre-
sas y administraciones.

Creemos pues que ha existido un cierto
paralelismo entre la evolucién del mercado
y el desarrollo de la investigacion en mar-
keting turistico, en la que se produce ade-
mas un transvase de intereses de lo macro-
econdmico a lo microeconomico, y en es-
pecial, hacia el dmbito de la economia de
la empresa.

La ausencia hasta épocas recientes de
un cuerpo de investigadores suficiente-
mente amplio y consolidado en el drea de
marketing ha convivido con un timido in-
terés del conjunto de investigadores por las
cuestiones turisticas hasta épocas muy re-
cientes, que ha derivado en una limitada
presencia de investigaciones y publicacio-
nes sobre marketing turistico. No obstante
en los dltimos afios, y especialmente en es-
ta dltima década, se viene observando un
progresivo interés y dedicacién por el es-
tudio del turismo por parte de los investi-
gadores de marketing. A nuestro juicio di-
versas causas pueden explicar dicho avan-
ce. En particular pueden considerarse las
siguientes:
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* Notable incremento de las investiga-
ciones en el sector servicios tanto de-
de el punto de vista macroecondmico
COomo microecondmico.

* Consolidacion de grupos de investiga-
cion en marketing en diversas univer-
sidades espafiolas, que impulsados
por su realidad socioecondémica mds
inmediata inclinan sus estudios en la
direccién turistica.

* El decidido impulso de diversos doc-
tores por desarrollar una politica de
proyectos de investigacién y de beca-
rios de investigacion en turismo. Ello
viene sucediendo en diversas univer-
sidades como la Complutense de
Madrid, Jaume I, Oviedo, Valencia, y
otros centros como Esade, entre
otras.

* La constitucion de asociaciones y fun-
daciones como la Asociacion Espafiola
de Expertos Cientificos en Turismo,
AECIT y la Fundacion Cavanilles de
Altos Estudios Turisticos, que agrupa a
las Universidades Valencianas y a la
Administracion Autonémica, han su-
puesto una integracion de esfuerzos y
cooperacion de actividades que ofre-
cen un cauce de progreso para la in-
vesligacion.

= La propia evolucion del mercado que
necesita de una clara orientacion de
marketing tras el paso evolutivo por
otras fases predecesoras en las que el
énfasis no se situaba en el consumidor
como nticleo de las decisiones empre-
sariales.
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III. LA INVESTIGACION EN ESPANA
SOBRE MARKETING
TURISTICO.

Tal y como se ha sugerido con anterio-
ridad, la investigacién sobre marketing tu-
ristico no ha tenido un amplio reflejo en
publicaciones hasta afos muy recientes.
En el cuadro 1 puede observarse la evolu-
cion de las publicaciones sobre marketing
turistico a lo largo de los dltimos afos en
dreas especificas de investigacién. En rea-
lidad el solido progreso de las investiga-
ciones en marketing turisticos se produce
en esta dltima década y especialmente de
manera intensa en los dltimos cinco afios.
Este ripido y reciente desarrollo no debe
hacernos olvidar los trabajos de investiga-
dores surgidos con anterioridad a esta dé-
cada. En efecto, si es posible identificar
aportaciones aisladas correspondientes a
profesores que en muchos casos de mane-
ra individual orientaron sus investigacio-
nes hacia dicho d@mbito. La realidad hoy
parece ir caminando hacia un prometedor
crecimiento motivado bdsicamente, tal y
como se expuso con anterioridad, por la
concurrencia de una serie de hechos que
alientan el estudio académico del turismo
desde el ambito del marketing. Incluso al-
ounos investigadores han comenzado a
desarrollar una dimensién internacional
en sus publicaciones. Asi ademas de los
Congresos de la AIEST, diversos trabajos
han visto la luz en publicaciones interna-
cionales (Bigné, Martinez, Miquel y
Belloch, 1995; Camisén, Bigné vy
Monfort, 1994: Chias, 1990; Moutinho,
McDonagh, Miquel, y Bigné, 1993;
Munuera, Bigné, Mais y Herndndez,
1995).
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Cuadro 1.

EVOLUCION DE LAS PUBLICACIONES DE MARKETING TURISTICO POR
AREAS ESPECIFICAS DE INVESTIGA CION. 1980-1995.

PERIODO
1980-1985 1986-1990 1991 1995
N 2 '
Xopofrin@ s

Producto 1
Precio 1
Distribucion

Promocion

La ausencia de una abundante actividad
investigadora universitaria en el dmbito del
marketing turistico no ha sido obsticulo pa-
ra que se haya producido un notable desa-
rrollo de investigaciones provenientes de
dos dmbitos. De un lado, los trabajos im-
pulsados por la Administracién, en especial
desde la Secretaria General de Turismo, v
otras provenientes de las administraciones
periféricas como el Institut Turistic
Valencid (ITVA) o la Empresa Piblica de
Turismo de Andalucia. Por otro, pueden se-
fialarse las investigaciones desarrolladas en
el Ambito empresarial por consultoras e ins-
titutos de investigacion de mercados.

En relacién con el primer grupo destacan
basicamente los estudios realizados por la
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Secretaria General de Turismo que alcanzan
la cifra de casi 250, abarcando temas muy
diversos. En particular, y desde el punto de
vista de marketing, pueden mencionarse los
estudios sobre motivaciones, nivel de satis-
faccion, estudios sobre precios y los sucesi-
vos planes de marketing que vienen desa-
rrolldndose desde 1983 bajo la denomina-
cion de Plan de Marketing del Turismo
Espafiol, hasta mis recientemente que pasé
a denominarse Plan Estratégico de
Marketing 91-93. La Secretaria General de
Turismo, en colaboracion con las respecti-
vas Consejerias de Turismo de la
Comunidades Auténomas, ha puesto en
marcha para el periodo 92-95 el Plan Marco
de Competitividad del Turismo Espafol, un
ambicioso plan de desarrollo turistico que
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se desglosa en cinco ejes de actuacion: a.-
coordinacién y cooperacién institucional;
b.- modernizacion e innovacion turistica,
que incluye subvenciones para la realiza-
cion de planes estratégicos, formacion, me-
jora de la calidad, apertura de nuevos mer-
cados y otros; c.- desarrollo de nuevos pro-
ductos, bajo el cual se incluye la realizacién
de estudios de mercado, creacion de nuevos
productos, y apoyo a la planificacion co-
mercial de nuevos productos; d.- promocion
y comercializacién que considera entre
otros los siguientes programas: planifica-
ci6n de las estrategias de marketing, cola-
boracién con las administraciones y la in-
dustria para la promocion turistica y esti-
mulos a la creacion de infraestructura de
promocién; e.- promocién de la excelencia
que incluye la mejora de la informacion a
los canales de distribucién, apoyo a la con-
secucion de la excelencia turistica en entor-
nos naturales y urbanos y sensibilizacién
social hacia el turismo (Secretaria General
de Turismo, 1992). A modo de resumen
puede decirse que los estudios impulsados
por la Secretaria General de Turismo se ca-
racterizan por la abundancia, variedad de
temas y continuidad.

En el ambito autonémico, el ITVA ha de-
sarrollado mds de 80 estudios y trabajos
manteniendo una sdlida trayectoria y tradi-
cion en cuanto a informacién y andlisis del
sector turistico valenciano.

En relacion con los estudios procedentes
de consultoras e institutos de investigacion,
muchos de ellos han nacido al amparo e im-
pulso de la propia Administracién y otros
légicamente se han derivado de la iniciativa
privada. Ello ha derivado en un amplio ni-
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mero de institutos de investigacion de mer-
cados y consultoras que han dedicado sus
recursos humanos al dmbito taristico, inclu-
so dedicdndose de forma monogrifica y es-
pecializada a la consultoria turistica.

IV. AREAS DE INVESTIGACION EN
MARKETING TURISTICO EN
ESPANA

Con el fin de obtener una representacion
lo mas fidedigna posible del estado de la
cuestioén en cuanto a publicaciones de mar-
keting turistico, se ha procedido a la revi-
sion de dos tipos de publicaciones: especifi-
cas en turismo y especificas de marketing.
En relacién con las primeras hemos analiza-
do las revistas Estudios Turisticos y Papers
de Turisme. Dos eventos, recientemenie ce-
lebrados, han merecido también nuestra
atencion. De un lado las actas del 1
Congreso de la Asociacién Espafiola de
Expertos Cientificos en Turismo, celebrado
en 1994, v ¢l V Congreso Nacional de
Economia, celebrado en 1995, bajo el cual
se incluia un drea cientifica dedicada al tu-
rismo. Asimismo hemos examinado la base
de datos Sabini del Instituto de Estudios
Turisticos con el fin de identificar referen-
cias procedentes de otras publicaciones del
ambito turistico. En dicho cuadro hemos
excluido los trabajos de cardcter generalista
por sus propias caracteristicas tal y como se
sefiala mads adelante.

En cuanto a las publicaciones sobre mar-
keting se han examinado las que habitual-
mente incluyen articulos sobre dicha mate-
ria. Asi se han consultado, entre otras (1),
las siguientes publicaciones: Esic Market e
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Informacion Comercial Espaiiola. Asimismo
se han analizado las actas de los Encuentros
de Profesores Universitarios de Marketing
gue se han celebrado hasta la actualidad, ex-
cluyendo el primero de ellos por no editarse
las ponencias en un libro de actas.

Con el fin de clasificar adecuadamente
las diversos trabajos identificados, se elabo-
ré una tipologia de temas que respondiera a
los siguientes criterios, basindonos en la
sugerencia de Laskey, Day y Crask, (1989):
a) facilidad de clasificacién y comprensién;
b) exclusividad, de modo que un trabajo no
sea susceptible de inclusién en dos dreas; c)
exhaustividad y d) acotacion. La utilizacion
de otras clasificaciones como la de la
International Journal of Research in
Marketing fueron consideradas pero no se
utilizaron en su totalidad pues responden a
fines y dmbitos distintos al nuestro.

En base a lo anterior hemos definido las
siguientes dreas de investigacion:

El comportamiento del consumidor-tu-
rista.

Variables del Marketing Mix: produc-
to, precio, distribucion y promocion.

Planificacion de Marketing Turistico.

[ ]

Generalistas.

Debe precisarse no obstante que el drea
de estudios de mercado turistico y prevision
de demanda no ha sido considerado debido
a la acotacién inicial que se realizé en este
nimero monogrifico y que posee un trata-
miento especifico por la doctora Esteban.
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Analizaremos a continuacion los trabajos
y estudios que mejor caracterizan la investi-
gacion en marketing en cada una de las dre-
as en que hemos dividido nuestro trabajo

IV.1. Consumidor

El estudio del comportamiento del turis-
ta como consumidor ha recibido atencion
por parte de los investigadores espaioles a
través de diversos trabajos. Este drea de in-
vestigacion en clara conexién con una linea
de investigacion facilmente identificable en
la literatura internacional, posee como ex-
ponentes los trabajos de Moutinho (1987)
centrado en la identificacion y modeliza-
cién del comportamiento del turista, y de
Ryan (1995) sobre medicién de la satisfac-
cion del turista, entre otros. En nuestro pais
la primera investigacion en este dmbito se
desarrollé por Santos (1983) quien abordé
los tipos de decisiones de compra y las fa-
ses del proceso de decision. Su trabajo se
detiene asimismo en los factores psicolégi-
cos que influyen en la decision de compra.
En una linea similar, Bigné y Zorio (1989)
analizan el proceso de toma de decisiones
vacacionales, considerando la influencia de
los diversos factores internos y externos
que condicionan su comportamiento como
turistas. Tras revisar y analizar diversos mo-
delos sobre el comportamiento de compra
del turista, proponen un modelo ampliado
que toma como base el propuesto por
Moutinho (1987), pero situando el énfasis
en la satisfaccidon y en la motivacidén del
viaje. La primera por cuanto es el elemento
determinante en el proceso de feed-back y
conforma las futuras decisiones de consu-
mo de estos servicios, bien para el propio
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turista, bien para otros potenciales turistas a
los cuales pueda transmitir sus experien-
cias. La inclusion de las motivaciones per-
mite explicar con mayor claridad las deci-
siones turisticas en la seleccion del destino
y los servicios contratados (Bigné y Zorio,
1989). Nuevamente Santos (1992) se ocupa
de las tendencias y cambios de tipo econd-
mico y social que le conducen a afirmar que
la segmentacion serd la clave en el mercado
turistico. En este sentido propugna los si-
guientes cambios: paquetes individualiza-
dos frente a estandarizados, auge del turis-
mo ecoldgico, aumento del turismo de larga
distancia y una mayor preponderancia del
turismo activo y de cardcter tematico.

En esta misma drea pueden incluirse los
estudios impulsados por la Secretaria
General de Turismo relativos al andilisis em-
pirico del comportamiento de los turistas.
En este sentido destaca el informe sobre
“Las Vacaciones de los Espafioles en 1993”
(Secretaria General de Turismo, 1994a),
que modifica parcialmente la metodologia
seguida hasta 1992 en la encuesta que sobre
las vacaciones de los espanoles se venia re-
alizando. En particular se incorporan las si-
guientes modificaciones: se extiende el
concepto de turismo incluyendo viajes, en
lugar de restringirlo exclusivamente al mer-
cado de vacaciones; se estudia mensual-
mente y para todo tipo de viajes, diferen-
ciando los de estancia superior e inferior a
cuatro noches. Este estudio centra su aten-
cidn en las motivaciones, cuantia, duracidn,
destino, medio de transporte, alojamiento y
gasto efectuado en los viajes. Asimismo
analiza la organizacion y satisfaccion de los
viajes de cuatro y mas noches. La amplitud
de la muestra, 24.185 individuos de 16 y
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mads afios, permite analizar por Comuni-
dades Autdnomas, las caracteristicas de los
viajes. Si bien este estudio poseen un claro
cardcter aplicado, si constituye una buena
herramienta descriptiva del comportamien-
to de los espafioles como turistas.

La consideracion de los turistas como
un todo homogéneo ha sido ripidamente
abandonada por los investigadores. En
efecto Borja (1980) desarrolla su tesis doc-
toral en el ambito de la segmentacién en
turismo. Tradicionalmente se han distin-
guido cinco tipos de variables para seg-
mentar el mercado turistico (Witt y
Moutinho, 1994). Como sefialan estos au-
tores, la segmentacion geogrifica es quiza
la mds popular y qtil en el sector turistico.
La segmentacién demogrifica incluye la
clasificacién de los turistas en funcién de
la edad, sexo, tamaiio y ciclo de la familia.
LLa socioecondmica se basa fundamental-
mente en el nivel de ingresos, formacion,
ocupacidon y clave social. Estos tres tipos
de segmentacion suelen estar presentes, si
bien con desigual intensidad, en la mayo-
ria de los estudios que desde la propia
Administracion se han impulsado en nues-
tro pais. Sin embargo la segmentacion en
base a variables psicogriaficas ha tenido
eco entre los investigadores académicos y
no suele ser habitual entre los estudios im-
pulsados por la Administracion. En este
sentido destaca el trabajo de Gonzilez y
Cervantes (1995) quienes analizan los esti-
los de vida como variable de segmentacién
en turismo. Estos autores en linea con los
trabajos de Kahle y Madrigal (1994) y
Muller (1991), entre otros, sugieren la con-
veniencia de utilizar los valores personales
y los estilos de vida como variables de seg-
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mentacion que complementen las tradicio-
nalmente empleadas. Munuera, Bigné,
Mas y Herndndez (1995) desarrollaron una
investigacién acerca del comportamiento
de compra de bienes de consumo frecuen-
te entre los turistas de la Comunidad
Valenciana durante su periodo vacacional,
agrupando los mismos en funcién de sus
actitudes ante la compra. El quinto criterio
de segmentacion se basa en el comporta-
miento del comprador. Para el sector turis-
tico este criterio es muy importante, en es-
pecial la segmentacién por motivacion y
beneficios buscados en el viaje (Kaynak y
Yavas, 1981) en base a la fidelizacion, en
base a la sensibilidad a variables de mar-
keting, v a la duracidn, tipo de alojamien-
to y similares.

Esteban, Garcia de Madariaga y Narros
(1994; 1995) desarrollan sendos estudios
consecutivos en los que en base a los datos
de la investigacion sobre “Movimientos
Turisticos en Frontera” de la Secretaria
General de Turismo, desarrollan una agru-
pacion de turistas a través de la técnica
cluster. En la segmentacion emplean varia-
bles demogrificas, geogrificas v de com-
portamiento, obteniendo con ello cinco
grupos con la muestra de 1994 y seis con
la de 1995. Los interesantes resultados ob-
tenidos permiten a los autores concluir, en-
tre otras, las siguientes cuestiones. De un
lado las variables que mejor discriminan
entre grupos son el gasto y el tipo de alo-
jamiento y estancia. Por otro, se consoli-
dan como segmentos claramente identifi-
cables los denominados de “sol y playa™,
“profesionales”, “independientes™ y “resi-
dentes temporales”, siendo los dos prime-
ros los que abarcan dos tercios del total.
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IV.2. Marketing Mix

IV.2.1. Producto

En turismo los productos deben ser en-
tendidos a un doble nivel. De un lado, el
producto global conformado por una serie
de servicios que un visitante utiliza desde el
momento en que deja su habitual residencia
hasta que vuelve. Esta concepcion integral
resulla especialmente util para la comercia-
lizacién. Por otro, cada uno de los compo-
nentes del producto global como el aloja-
miento, transporte, restauracion y otros
pueden ser analizados individualmente.
(Middleton, 1994),

Por el lado de la demanda, uno de los pri-
meros estudios fue desarrollado por Guitart
(1983) quien tomando como base el grado
de satisfaccion de los turistas a diversos
destinos y en particular hacia Espaina, anali-
za los puntos fuertes y débiles de Espafia
como producto turistico.

Landa (1990a, 1990b) en sendos traba-
jos centra su atencién en el valor percibido
del producto. En base a la “Encuesta sobre
el nivel de satisfaccion y deseos del turis-
mo extranjero respecto al producto espa-
fiol” (Secretaria General de Turismo,
1987), identifica las deficiencias de nuestro
producto turistico y aboga por una mayor
diferenciacion del mismo dado que este se
percibe de manera muy similar al de nues-
tros inmediatos competidores del ambito
mediterrineo. Como alternativa propone la
potenciacion de un producto de mayor cali-
dad que permita acceder a segmentos de
mayores ingresos en los cuales si podemos
ser competitivos en precios. Como orienta-
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cién en el desarrollo de nuevos productos,
Chias (1990) propone la adopcion de un
proceso de servuccién y la incorporacion
de nuevas tecnologias al disefio de produc-
tos

En un reciente trabajo, Esteban (1995)
profundiza nuevamente en la creacién y de-
sarrollo de nuevos productos turisticos y en
la modificacién de los tradicionales, de mo-
do que se adapten mejor a las necesidades
de los consumidores. Tras analizar los fac-
tores genéricos y especificos que apoyan el
desarrollo de nuevas iniciativas turisticas,
identifica cuatro grupos de nuevos produc-
tos turisticos con amplias posibilidades de
desarrollo en Espaifia: el turismo cultural, el
de naturaleza, deportivo y de congresos e
incentivos. Por dltimo y en relacién con los
productos tradicionales centrados bdsica-
mente en el concepto sol y playa, se propo-
nen diversas actuaciones centradas en la
creacién de una oferta complementaria, de-
sarrollo de sistemas de calidad y mejora del
nivel de formacién, entre otras.

Un grupo de trabajos han abordado los
nuevos productos turisticos desde un punto
de vista particular y especifico de modo que
sus andlisis se refieren a Ambitos o destinos
turisticos determinados. Asi, Aguera vy
Valdés (1988) se centraron en la Cornisa
Cantibrica. Santos (1994) analiza empirica-
mente los atributos de mayor importancia y
adecuacion en la ciudad malagueiia de
Nerja, utilizando para ello la técnica
Importancia-Adecuacion desarrollada por
Martilla v James (1977).

Por su parte Jiménez y Ramos (1995) en
un estudio empirico realizado entre 9.615
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turistas que visitaron la isla de Tenerife,
concluyeron que los factores que mejor
identifican el producto y/o servicio recibido
durante su estancia, obtenidos a través de
un Andlisis de Componentes Principales,
fueron los siguientes: el alojamiento y ser-
vicios complementarios, el entorno vaca-
cional, el precio, los servicios externos y las
condiciones climatolégicas.

Centrindose en los atributos de los me-
niis de restaurantes, Santos (1993) aplicé la
matriz de portafolio del Boston Consulting
Group relacionando €l margen bruto de ex-
plotacién con un indice de popularidad de
los 68 platos incluidos en la carta de un res-
taurante.

Otra aproximacion dentro de los estudios
de producto se ha centrado en el anilisis de
productos turisticos nuevos y novedosos
como el time sharing (Alarcén y del
Alcdzar, 1991; Ortega, 1989) o el golf
(Ortega, 1986).

Pese a que la imagen y el posicionamien-
to ocupan un destacado papel, tanto a nivel
general en las investigaciones de marketing,
como en particular en la literatura interna-
cional de marketing turistico (Echtner vy
Ritchie, 1991, 1993), en el ambito espanol
no lo han tenido. En efecto, tan sélo hemos
identificado dos trabajos que se han ocupa-
do de los aspectos de la imagen en el turis-
mo. En este sentido, Bordds v Rubio (1993)
se ocupan de un modelo de gestién a largo
plazo de la imagen centrado en la comuni-
cacion y que serd tratado en su respectiva
seccidon. Santos (1994a) en un trabajo pos-
terior ha analizado los factores que determi-
nan la imagen en el turismo.
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IV.2.2. Precio

El precio constituye una variable funda-
mental en la decisiéon del turista. Como se-
fiala Tynard (1987) en el dmbito de los ser-
vicios el cliente considera habitualmente el
precio como indicador de calidad.

En relacion con el sistema de precios,
frecuentemente €stos no poseen un caricter
uniforme, existiendo diferentes niveles de
precio segun la temporada, el mayorista o
minorista, segin la forma de pago, el tipo
de clientes vy, en definitiva, en funcién de la
estrategia de marketing que se desee desa-
rrollar (Santos, 1984),

El estudio del precio ha sido seguido con
bastante detalle y continuidad por parte de
la Secretaria General de Turismo a lo largo
de diversos trabajos que han tenido su plas-
macion en diversos restimenes en la revista
Estudios Turisticos desde 1982 hasta nues-
tros dias (Revista de Estudios Turisticos,
1982 y sucesivos). Estos estudios se basan
en el andlisis de los folletos de diez tour
operadores, diferenciando los resultados pa-
ra las temporadas de invierno y de verano.
El amplio trabajo incluye el anilisis de
17.000 fichas correspondientes cada una a
un pagquete o establecimiento turistico ofer-
tado (Secretaria General de Turismo, 1985),
en las cuales se incorporan, entre otras, las
siguientes informaciones: a.- Pais receptor,
distinguiéndose zona y subzona de recep-
cién; b.- Nimero de pdginas dedicadas a la
subzona en el folleto; c.- Tipo de aloja-
miento ofrecido en el  paquete; d.-
Distribucion del paquete por la tipologia del
producto: alojamiento, media pension y
pension completa; e.- Duracién del paguete:
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7, 14 y 21 dias; f.- Precios de los diferentes
paguetes segin la temporada; g.- Comple-
mentos que ofrece el tour operador.

En el dmbito de los métodos de fijacién
de precios pueden sefialarse los siguientes
trabajos. El primero, de Landa y Ganaza
{1989), hace referencia a los modelos de de-
terminacion de precios. Musa y Sanchis
(1993) se ocupan del estudio de los princi-
pales métodos de fijacion de precios de alo-
jamiento en heteles. Los autores se inclinan
por aplicar la Direccion Estratégica consi-
derando las caracteristicas internas del hotel
y el entorno que le rodea. Bosch y Borja
(1994) se ocupan de la problemitica de la
fijacion de precios en los servicios turisti-
cos. En otra direccion se orienta el trabajo
de Santos (1994) guien aplica la técnica del
“¥Yield-Management™ como instrumento de
obtencidn de mayor rentabilidad por habita-
cion.

IV.2.3. Distribucién

La distribucion de servicios turisticos
particularmente de transporte y alojamien-
to, s& CONCENntra en un nNUmero no muy am-
plio de tour operadores y una gran multitud
de minoristas, agencias de viajes, que se ci-
fran en unas 3.000 en Espafa (Secretaria
General de Turismo, 1995). El amplio nd-
mero de detallistas turisticos contrasta con
el alto grado de concentracion predominan-
te entre los tour operadores lo cual determi-
na un escaso margen de actuacién para las
agencias. A titulo ilustrativo Sheldon (1994)
sefiala que los dos operadores britdnicos
mads importantes venden el 60% los paque-
tes turisticos al extranjero. El grado de es-
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pecializacion no parece ser habitual en el
sector y por extensién el grado de diferen-
ciacién es apenas percibido en cuanto a es-
trategia comercial, gama de productos y es-
pecializacion (Bigné, et. al., 1995¢).

Una gran parte de los paquetes turisticos
se comercializa a través de las agencias de
viaje que segun diversos autores se sitiia en
el 90% (Holloway, 1985; Goodall, 1988). A
su vez esta actividad constituye el volumen
hidsico de su negocio superando el 50% del
mismo. Sin embargo, no puede inferirse que
cualquier actividad vacacional se materiali-
ce a través de las agencias. Asi por ejemplo,
los espanoles realizan el 93% de sus viajes
dentro del territorio nacional y tan solo el
8% se organiza por medio de agencias de
viaje, sin embargo, cuando el viaje se reali-
za al extranjero la utilizaci6n de la agencia
asciende al 51% (Secretaria General de
Turismo, 1994b). Un buen conocimiento de
la estructura del mercado de la distribucion
puede verse en Bote, Huescar y Vogeler
(1991), quienes destacan las principales ca-
racteristicas estructurales de las agencias de
viaje en los siguientes puntos: heterogenei-
dad de funciones, gran concentracion espa-
cial en zonas urbanas y en la costa, caricter
emisor y de pequefio tamafio

En nuestro pais es quiza la variable del
marketing turistico que menor atencién ha
recibido por los investigadores. Hemos
identificado un trabajo correspondiente a
una investigacion que analiza las agencias
de viaje y en especial la calidad de su servi-
cio con el fin de obtener implicaciones de
marketing (Bigné et al., 1995b, c). El estu-
dio incluye un andlisis de las percepciones
y expectativas de los turistas, asi como otro
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andlisis por el lado de la oferta. Para medir
la calidad del servicio toman como base la
adaptacion de la escala SERVQUAL reali-
zada mediante un estudio Delphi prove-
niente de un trabajo anterior (Bigné et al.,
1995a).

IV.2.4. Promocion

Espafia es el tercer destino mundial en
turismo receptivo (Secretaria General de
Turismo, 1995) vy como tal invierte en pu-
blicidad importantes sumas de dinero en
miltiples paises. En 1993 y segiin datos de
la OMT, Espaia emple6 unos 10.400 millo-
nes de pesetas en promocion exterior, sien-
do el primer pais en cuanto a gasto promo-
cional. Asimismo diversas regiones y muni-
cipios turisticos destinan una buena parte de
sus promociones a publicidad. Asi por
ejemplo, el ITVA dedicé en 1994, 405 mi-
llones a publicidad y aproximadamente lo
mismo a otras formas promocionales. A ello
habria que afiadir la realizada por hoteles y
otros agentes,

Desde el punto de vista interno, la inver-
sion publicitaria en Servicios de Transporte,
Viajes y Turismo fue en 1994 de 8.876.540
millones frente a los 6.410.402 del afio an-
terior, generados por 1204 marcas frente a
las 557 de 1993 (Infoadex, 1995). Esta can-
tidad supuso tan solo el 1,8% del total del
mercado publicitario. En particular, el sec-
tor hotelero invirtié en 1993 en publicidad
unos 999.034 millones, acaparando por tan-
to el 15% del total (Reinares, 1994).

El grado de concentracién de la inversidn
publicitaria por anunciantes es alto si tene-
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mos en cuenta que 33 anunciantes invirtie-
ron més del 81% del total, pero no mis alto
que otros sectores como Alimentacion,
Bebidas, y Limpieza. El primer anunciante
es Viajes Halcon S.A., en el puesto nimero
86, con 925 millones de pesetas, seguido de
Renfe (804 mill.), Iberia (770 mill.), Air
Europa (376 mill.) v Viajes Barcels (336
mill.) en el lugar 225 (Infoadex, 1995).

La inversion en los distintos medios se
reparte entre un 44% a diarios, 29% a tele-
vision, 11% a revistas, 9% a suplementos
dominicales, un 4% a radio, un 2,5% a pu-
blicidad exterior y un 0,3% a cine. El estu-
dio de hoteles realizado por Reinares
(1994), referido a 1993, muestra que éstos
destinan el 48% a diarios, el 8% a televi-
sion, el 30,4% a revistas y el resto entre los
restantes medios. Esta tendencia a la utili-
zacion de medios impresos es todavia mds
acusada en las cadenas hoteleras, llegando
hasta el 95%.

Olarte, Reinares y Saco (1995) desarro-
llaron un andlisis de contenido de la publi-
cidad en folletos de hoteles. De su andlisis
se deduce la gran similitud de formas y con-
tenidos entre hoteles de diversas categorias.
Asimismo se detecta la escasa utilizacién
del slogan como elemento bdsico del men-
saje, si bien entre aquellos que lo emplean
cabe diferenciar entre los que hacen refe-
rencia al servicio que se presta y los que ha-
cen referencia al entorno del destino.

Un estudio mdis amplio de la comunica-
cién turistica viene recogido por Reinares
(1995) quien desarrolla su tesis doctoral,
bajo la direccion de la Dra. Esteban, acerca
de la comunicacién e imagen de los servi-
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cios hoteleros. Este ambicioso trabajo ana-
liza tanto por el lado de la oferta como por
el de la demanda, los aspectos bisicos de la
comunicacion hotelera y su percepcion por
los usuarios. La profundidad del trabajo y la
variedad de andlisis de datos desarrollados
la convierten en un referente clave de la in-
vestigacién en comunicacion hotelera.

La propia Secretaria General desarrollo
un estudio sobre la valoracién de la promo-
cion y publicidad turistica espafiola en el
extranjero (Secretaria General de Turismo,
1988). La preocupacion por este tema resul-
ta obvia si tenemos en cuenta la enorme
cantidad a que asciende. La distribucién por
medios se reparti6 del siguiente modo: 28%
en material de promocién, 23% en medios
de comunicacion, 14% en ferias, y un 35%
en otras acciones bajo el que se incluyen los
costes de mantenimiento de las oficinas
Nacionales Espafiolas de Turismo (ONET).
La distribucién por mercados guarda una
relacion positiva con la importancia relativa
de cada mercado para nuestro pais. El tra-
bajo sefiala algunas de las limitaciones de
las campafias promocionales y pone asimis-
mo de manifiesto otros aspectos positivos,
como la fuerte identificacién con el logoti-
po (Sol de Mir6) y el alto nivel de conoci-
miento de la imagen corporativa, siendo la
television el medio de mayor efectividad en
su difusién.

Desde el punto de vista conceptual
Bordds y Rubio (1993) abordan el desarro-
llo metodolégico seguido en la elaboracion
y gestion de la imagen turistica espafiola.
Para ello profundizan en el desarrolld un
Programa de Identidad Corporativa
Turistica para Espana.
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IV3. Planificacién de Marketing
Turistico

Un buen niimero de trabajos se han orien-
tado en ocasiones con fines pedagdgicos, en
abordar el proceso de planificacién de mar-
keting en el turismo. Son diversos los autores
gue han elaborado articulos sobre el plan de
marketing turistico (Borja, 1985; Figuerola,
1988; Bordds y Araya, 1992) con una orien-
tacion a la realidad espafiola. Incluso profe-
sores de otros paises como Gilbert (1989) han
publicado trabajos sobre plan estratégico de
marketing para el turismo en Espaiia.

Cisneros (1990) desarrollé el posiciona-
miento en marcas turisticas confiriéndole un
papel estratégico y de gran relevancia en la
planificacién estratégica de marketing. Los
elementos que definen el posicionamiento de
una marca turistica son a su juicio los si-
guientes: la marca, sus diferentes formas de
comunicacion, el nivel de experiencia precia
del turista, estructura de los servicios turisti-
cos que prestan, la experiencia de uso de di-
chos servicios, la marca paraguas, los desti-
nos competidores y su posicionamiento y el
servicio postventa.

Miquel y Bigné (1992a;b;c) desarrollan
una serie de trabajos tendentes a identificar los
factores clave de éxito de los hoteles, proce-
diendo a su agrupacién a través de un cluster.

Uno de los trabajos de mayor actualidad es
el relativo a estrategias de fidelizacion (Oreja,
1995). El autor analiza el ciclo de vida de la
oferta del sector turistico en Tenerife en con-
juncién con el ciclo de vida de las diferentes
categorias de hoteles y el global de aparta-
mentos. En el disefio de la estrategia de fide-
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lizacion como opcion de crecimiento frente a
la bisqueda de nuevos clientes, se parte del
andlisis de los motivos de abandono de clien-
tes, la segmentacion y la viabilidad de fideli-
zar a los actuales turistas.

IV.4. Generalistas

Bajo este grupo incluimos aquellos traba-
jos que bien tratan el marketing turistico con
cardcter general o bien son libros genéricos
sobre dicho tema. Ciertamente un buen nu-
mero de trabajos, especialmente en la década
de los 60 y 70, se orientaron con un dnimo di-
vulgativo a introducir vy extender el concepto
de marketing al terreno del turismo en
Esparfia. En realidad este grupo de trabajos no
puede ser considerado como drea especifica
de investigacién, pero si entendemos que su
omision darfa lugar a una laguna, que en la
evolucién del marketing turistico se produjo
en nuestro pais. Valga pues su aporte testimo-
nial y desencadenante causal de los posterio-
res trabajos de investigacion que les sucedie-
ron. Asi uno de los primeros trabajos de los
que tengamos constancia se debe a Palau
(1960), quien por aquellos afios sefialaba la
conveniencia de emplear nuevos conceptos
como los estudios de mercado, la técnica de
la venta, la organizacién comercial y la publi-
cidad. Si bien hoy en dia este trabajo no su-
pone una aportacion al conocimiento, su va-
lor en aquellos anos en los que predominaba
una orientacion al producto o incluso a la pro-
duccidén, si merece resefiarse por cuanto su-
ponia de innovacion. Tras este trabajo se su-
cedieron otros posteriores con igual finalidad
que fueron publicados en revistas hoy ya in-
cluso desaparecidas en cuanto a su publica-
cion. Uno de los pioneros en el dmbito del
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marketing turistico fue Borja quien publica
en 1970 un trabajo sobre el marketing y la
promocion de apartamentos (Borja, 1970) al
que le han sucedido otros (Borja, 1974; 1986;
1990; 1991).

En relacién con el periodo embrionario del
marketing turistico en nuestro pais, éste viene
caracterizado por una serie de publicaciones
que pretenden introducir la concepeion de
marketing en el mercado turistico espafiol y
que puede establecerse su duracion hasta el
comienzo de la década de los 80.

En el capitulo de libros puede identificarse
una serie de cardcter aplicado y profesional
desarrollada por profesores de Escuelas en las
que se imparte la titulacion de Técnico de
Empresas y Actividades Turisticas, que cu-
brieron una laguna formativa para estos pro-
fesionales. En etapas recientes hemos identi-
ficado diversos libros que abordan total o par-
cialmente el marketing turistico. En este sen-
tido pueden destacarse los trabajos de Santos
(1984) y Borja (1989). Asimismo Chias
(1991) publicé un libro de marketing de ser-
vicios pero con constantes aplicaciones al
dmbito turistico. Mis reciente se han publica-
do dos trabajos, uno de Figuerola (1995), v
otro de Muifioz (1994) que recoge a lo largo
de diecinueve temas, los aspectos profesiona-
les y académicos del marketing turistico.

V. FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION Y
PERSPECTIVAS DE FUTURO

Resulta complejo e incluso pretencioso
definir las futuras lineas de investigacion en
un amplio campo como es el turismo. El au-
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tor es consciente que en todo caso su pro-
puesta resultard subjetiva, incompleta y
probablemente sesgada. No obstante cree-
mos que estas cautelas, enunciadas antici-
padamente, pueden ofrecer al lector un ba-
lance compensado y critico de las lineas de
investigacion propuestas.

A nuestro juicio el turista debe seguir
constituyendo ¢l eje central de investiga-
cién. En realidad, y pese a ser un drea de-
sarrollada en nuestro pais, sabemos todavia
poco acerca de sus actitudes. Creemos que
es justamente esta linea de investigacion la
que debe seguir desarrollindose, buscando
asimismo las relaciones entre las motiva-
ciones del viaje y el hecho gue se pretenda
estudiar: hibitos de compra, conocimiento
de la cultura, eleccion del destino y aloja-
miento, entre otros.

En segundo lugar pensamos que cada vez
va a tener mayor interés el estudio de la
imagen de los destinos turisticos. La per-
cepcidn que del destino posea el potencial
turista constituird la base de su eleccién.
Unido a ello pensamos que los destinos tu-
risticos deben ir avanzando hacia estrate-
gias de diferenciacion y fidelizacion entre
determinados segmentos de turistas.

En tercer lugar creemos gue el drea pro-
mocional debe constituir asimismo una so-
lida linea de investigacion en base a dos cir-
cunstancias. De un lado su importancia co-
mo elemento moderador de la eleccién del
turista, y por otro, la importancia presu-
puestaria que supone para nuestro pais.

Como cuarto blogue proponemos los es-
tudios relacionados con los nuevos produc-
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roducirse una cspec'ﬁc de revolucion,
tivada por el reto de la calidad. A propo-
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tos. En efecto la proliferacion de productos
turisticos diferentes del concepto sol y pla-
ya, como son los derivados del deporte, la
naturaleza y la cultura, merecen un profun-
do andlisis desde la dptica del marketing.

Sin duda que el desarrollo de estas lineas
de investigacion deben propiciarse median-
te grupos de investigacién que aborden co-
ordinadamente el estudio y avance cientifi-
co. Asimismo la labor de reconocidos aca-
démicos de marketing sin duda impulsari a
j6venes investigadores a decantarse por es-
ta drea de estudio.

VI. CONCLUSIONES

A lo largo del presente trabajo hemos
analizado y caracterizado la evolucidn del
marketing turistico y la investigacién que
en nuestro pais ha venido desarrollindose.

El lento desarrollo del marketing turisti-

. .
e ey nebo oes e g Tovn ewsimesn s e

[TILNETNTEYS 11 (] [}

[

COE e (1] (1)) 1L Ele

oferta y la posterior orientacién a la venta,
que han propiciado una falta de aplicacién
del concepto de marketing.

Con el fin de revisar adecuadamente las
publicaciones hemos procedido a su clasi-
ficacién en diversas dreas: consumidor-tu-
ristas, marketing-mix y planificacién de
marketing. Asimismo hemos considerado
un grupo de trabajos de cardcter generalis-
ta al cual hemos dedicado una parte del
trabajo.

Como conclusiones especificas de este
trabajo podemos resaltar las siguientes:

* La mayor parte de trabajos se publican
en revistas de turismo, s1 bien es fre-
cuente identificar trabajos de marke-
ting turistico en los Encuentros de
Profesores Universitarios de Marke-
ting.
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para la misma ocupacion, para colectivos
que van a trabajar a empresas de distinto




J. Enrigue Bigné

Creemos no obstante que en los dltimos
anos se estan sucediendo diversos hechos,
complementarios entre si, que ponen de ma-
nifiesto un claro cambio de tendencia en el
panorama investigador. Entre éstos mere-
cen especial mencion los siguientes:

a. Aumento del nimero de articulos de
marketing turistico tanto en publica-
ciones turisticas como de marketing;

b. Aparicion de asociaciones como
AECIT y fundaciones cuya finalidad
es el estudio del turismo;

c. Consecuciéon de proyectos de inves-
tigacion y becarios en turismo por
ciertos grupos de investigacion y

d. Incorporacién de los estudios turisti-
cos al Ambito universitario, a través
de una nueva Diplomatura reciente-
mente aprobada.

Finalmente el trabajo esboza una serie de
lineas de investigacion futuras que deben
servir de estimulo critico que conduzca a
una mayor presencia de la investigacién en
el marketing turistico.
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NOTAS

(13 La gran dispersion de las publicaciones sobre
marketing turistico nos ha obligado a consultar
otras revistas como Estudios sobre Consumo,
Revista Europea de Direccién v Economia de
la Empresa, Alta Direccidn, y Distribucidn y
Consumo, donde han aparecido esporidica-
mente trabajos sobre el tema.
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