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Definiciones

B Producto es todo aquello qgue pueda
ser posicionado en el mercado para
ser consumido, usado o visto, a fin de
satisfacer una necesidad.

B Producto turistico es una relacion de
experiencias gue se manifiestan en
forma de servicios recibidos por el
cliente (turista)




Premisas de Salida

m “£E/ exito de una empresa radica, en
disenar productos que sean capaces de
responder a las expectativas de su
publico objetivo y se adecuen a sus
deseos”,

B “Los clientes no compran productos o
serviclos como tales sino que adquileren
/os beneficios gue estos les
proporcionan a traves de su posesion o
de su uso.’”’ Becker y Lancaster




El producto turistico

B Ademas de ser ofrecer,
—Rentabilidad.
—Beneficio social.
—Beneficio medioambiental.
—Sostenible a largo plazo.

m Exige otros aspectos demandados en los ultimos
tiempos:
—VALOR.
—EMOCIONES:




Una historia real:
B1o Mapping christian Nold

m Realiza recorridos por las ciudades a partir de las
emociones que despiertan los distintos lugares y
recorridos de los visitantes por la misma, midiendo las
emociones en la respuesta cutanea de sudoracion
mediante un galvanometro asociado a un GPS.

Las emociones sirven para establecer nuestra posicion
con respecto a nuestro entorno, Impulsandonos hacia
cliertos, objetos, personas ,acciones, Ideas y
alejandonos de otras

m Herramienta para otras aplicaciones (Museos...)




Realidad.

m No utilizamos los procesos emocionales a la hora
de Influir en las decisiones de compra. Cuando
ademas de satisfacer sus necesidades racionales,
responderiamos a ciertos deseos emocionales.

De hecho, investigaciones recientes sernalan gue
la respuesta racional depende del estado
emocional del individuo.

m Por ello, para conquistarle no basta con apelar a
los sentidos de los consumidores,; hay que influir
en sus emociones.




La Importancia de conocerlo

m £sto tiene un porque: el 80 %6 del
potencial de crecimiento de un
destino, o empresa, turistica o no,
depende de /os clientes ya
adqguiridos, y solo el 20 26 de los
nuevos clientes.

FIDELIZACION.




El'Sr. Smith del siglo XXI

B £s esceptico,
m Consciente de su poder,

B Se agrupa con los que son como el
pero no quiere formar parte de
ninguna base de datos ni recibir mails
promocionales.

m Y consulta la red cuando organiza un
viaje aunqgue no haga la compra
online.




El nuevo Sr. Smith, tiene

— Nuevas motivaciones,
— Nuevas necesidades,
— Nuevos habitos de informacion,

— Nuevos habitos de compra distintas a las
de ahora, y

— tienen o tendran otras mas que aun no
conocemaos, blien por ignorancia o
porgue aun no estan creadas.




El camino es

m Un conocimiento de lo que sucede
dentro de la mente del Sr. Smith

m £n los ultimos tiempos se han
realizado pocas investigaciones en
esta direccion.

m Para poder influir en el consumidor,
debemos realizar un esfuerzo grande
pues no siempre sabemos que tecla
debemos tocar




Hoy, como la Formula 1

B £n socledades avanzadas como la nuestra,
/os cambios son tan rapido gue a veces no
somos capaces de seqguir el ritmo.

m S/ esto fuera poco, los cambios que
veremos en el turismo en los proxiimaos
ocho o diez arios seran espectaculares, con
un ritmo que superaran a los gue hemos
visto en los ultimos cuarenta.




m £/ exito de los destinos turisticos en el
futuro dependera, en primer lugar, de la
capacidad de aprender y comprender todo
/o que pasa por la cabeza de nuestro
amiqgo el “Sernor Smith”.

m Para estar en la mente de los
consumidores debemos conocerla.

m £s mejor ser el primero en la mente que
ser el primero en el punto de venta




L. oS nuevos motores de la socredad: de /la
Inteligencia racional a la inteligencia emocional

Hagarmos un pegqueno y rapido viaje

B Soc/edad agraria, (Materias Primas)
B Soc/edad Iindustrial (Productos)

m [ a socledad de la informacion,
(servicilos)

B La "sociedad emocional”.
(Sensaciones y experiencias)




“experiencias"’

“Aqguellas vivencias, sentimientos, sensaciones,
gue me fascinan, que veo, gue me impactan y
qgue, precisamente por eso, se convierten en
“memorables”.

Estamos Iintegrados en una sociedad que quiere
emociones y que esta dispuesta a gastar cada vez
mas dinero en experiericias.

A esta sociedad se la conoce como “la sociedad
emocional”

Pasamos de la inteligencia racional hacia la
emocional.




“El serior Smith’”
se nos ha convertido

B consumidor de aventuras (emocion, riesgo,
desafio y triunfo.)

B consumidor de naturaleza. (una
participacion mas activa. No solo tomar el sol)

B consumidor de amor (Todos tenemos
necesidad de amar y de sentir gue nos aman)

s consumidor de la buena vida (aunque no
es nuevo, si esta muy demandado)




“El serior Smith’”
se nos ha convertido

mconsumidor de entretenimiento
(grandes conciertos, eventos muy selectivos...)

m consumidor de paz interior (huir del

estres, de la vida cotidiana, viajar a lugares donde
reencuentres el equilibrio.)

B consumidores de hiperturismo.

(ofrece espacios artificiales donde a cambio de ello
se da una garantia de calidad uniforme y una
seguridad total)

m consumidor de... en su mente esta




Para gue el sefior Smith nos
siga valorando y prefiriendo
dentro del Hipercompetitivo

mercado en el gue nos
encontramaos.

¢, Qué camino elegimos?




El camino de
La nueva estrategia

m Aumentar las emociones, las
prestaciones y caracteristicas del
producto sin aumentar , si es
posible, el precio y reducrendo /las
/ncomodidades.




El camino. La nueva estrateqgia

m Conducir la gestion a traves de la
/nteligencia emocional, algo de lo que no
sabemos casi nada.

= Que les ocurre en sus mentes.
s Como valoran los resultados.
= Como valoran las sensaciones.

» Que Importancia dan a determinadas
situaciones.




El camino. La nueva estrategia

B /rabajemos aduro en este sentido, de
[o contrario, no podremos gestionar
/a estrategia nueva, la estrategia
Innovadora que nos permitira ser
competitivos.

m £stablezcamos una comunicacion
mucho mas emocional, transmitiendo
experiencias y emociones.




El camino. La nueva estrategia

m No mandemos solo un mensaje.

m Hay que traspasar la epidermis y
transmitir la emocion necesaria para
provocar una reacclion de consumo hacia
nuestra oferta.

m VVeamos algunos ejemplos actuales




en todos Llos sentidos

Wen y déjate seducir por la naturalided de sus
paisajes,. por la excelencra de sus holeles v por una
oferta de ocio que & buen seguro hard les delicias de
grandes y pequefos. Costa Adeje. undestino para
disfrutar en lodos los senhidos

weww costa-ade]|e.met




(flgunas experiencias
son mMmas 9MAagicas si se Comparten
en Y¥andilla...

Disneyland® Resort Paris un entormo multiculiural anico,
con propuestas especialmente disefiadas para todo tipo de grupos:

ﬁﬁdas fechadas y paguetes con Estancia para Escolares y Jovenes a precios especiales?
. ciones de comidas gue se adaptan a todos las grupost?
_ﬁuidades destinadas para profesores/responsable del grupo'!?

1) Departamenio de reservyas: TElEToNo: 071 P00 664, FaEx: 00 33 1 &4 74 B8 O0.
Emall: dpcro.lbera. grupns@disENEg cOim — W o ENEylandparis oo mJ eSO rupos




3 de los sentidos

M pHIEbID NoapIakang QL ip Espera

CUBA P»cuba




la habana vieja

‘won

EHabaguanex

wowows b Diogenn s, o




experimente

|la diferencia dolce

ey

Desde espacios nicos y excelentes instalaciones ¥y equipamisnfos de conferencias hastfa
creaflivas v fexibles fdrmuwas de pagueiles de rewiidon;, desde innovadoras propuestas
culinarias hasta sorprendenies aciividades de mofivacidn de equipoes. Nussiro objefive es
sancillor proporcionarie la mejor experencia dal mundo en reunionas.

% A 25 minutos del Asrcpuarto de Barcelona vy a 35 minutos dae centro da la
ciudad

% 283 habitaciones con temazas v vistas a Sitges, al mar Mediterrano v al
comphkejo de piscdnas exberiones

<% 3 restaurantes y 3 bams, un comedor privado v salas para almuazos v
cEras

<% Saldn de actos con capacidad para 450 parsonas, 1 anfiteatro, 11 =alas da
euniones y 25 salas de subcomisidn

= Cuatra piscinas extarioras y una piscina interor climatizads, sauna y jacuzzi

% Cantro de fitness con entrenadomes personales

< Dolca Vital Spa: espectacularas cabinas de masaje y tratamiontos da ballaza

Av. Cami de Miralpei:, 12 = 38B™

i 9838 102 GO0 i 2EE 108 058 &) nfo_silges@doloa.com

LS54 » Canada = Eurcpa

Doactinos en Buropa: Barcalora, Jarts, Provanza, Buasslas, Frankdurt, bumich
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Visitanos y descubriras la mejor seleccion
de restaurantes de Barcelona

www.barcelonaturisme.cat/restaurantes

PN
BarcealonaTurisme
Enshmaommia




Permitirme poner un pequerio
mensaje de una parte de Andalucia,

en el que intento transmitir la
emocion del sury la pasion para gue
nos VISItéls.




antonio.arcas@uca. es

Y/ | ICA |Uriesias

Gracias por
la atencion




