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DefinicionesDefiniciones

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

Producto  turProducto  turíístico es una relacistico es una relacióón de n de 
experiencias que se manifiestan en experiencias que se manifiestan en 
forma de servicios recibidos por el forma de servicios recibidos por el 
cliente (turista)cliente (turista)



Premisas de SalidaPremisas de Salida
““El El ééxito de una empresa radica, en xito de una empresa radica, en 
disediseññar productos que sean capaces de ar productos que sean capaces de 
responder a las expectativas de su responder a las expectativas de su 
ppúúblico objetivo y se adecuen a sus blico objetivo y se adecuen a sus 
deseosdeseos””..

““Los clientes no compran productos o Los clientes no compran productos o 
servicios como tales sino que adquieren servicios como tales sino que adquieren 
los beneficios que los beneficios que ééstos les stos les 
proporcionan a travproporcionan a travéés de su posesis de su posesióón o n o 
de su uso.de su uso.”” Becker y Lancaster Becker y Lancaster 



El producto turEl producto turíísticostico
AdemAdemáás de ser ofrecers de ser ofrecer, , 
––Rentabilidad.Rentabilidad.
––Beneficio social.Beneficio social.
––Beneficio medioambiental.Beneficio medioambiental.
––Sostenible a largo plazoSostenible a largo plazo..

Exige otros aspectos demandados en los Exige otros aspectos demandados en los úúltimos ltimos 
tiempos: tiempos: 
––VALORVALOR..
––EMOCIONES:EMOCIONES:



Una historia real:Una historia real:
Bio MappingBio Mapping ChristianChristian NoldNold

Realiza recorridos por las ciudades a partir de las Realiza recorridos por las ciudades a partir de las 
emocionesemociones que despiertan los distintos lugares y que despiertan los distintos lugares y 
recorridos de los visitantes por la misma, midiendo las recorridos de los visitantes por la misma, midiendo las 
emociones en la respuesta cutemociones en la respuesta cutáánea de sudoracinea de sudoracióón n 
mediante un galvanmediante un galvanóómetro asociado a un GPS. metro asociado a un GPS. 

Las emociones sirven para establecer nuestra posiciLas emociones sirven para establecer nuestra posicióón n 
con respecto a nuestro entorno, impulscon respecto a nuestro entorno, impulsáándonos hacia ndonos hacia 
ciertos, objetos, personas ,acciones, ideas y ciertos, objetos, personas ,acciones, ideas y 
alejalejáándonos de otrasndonos de otras

Herramienta para otras aplicaciones (MuseosHerramienta para otras aplicaciones (Museos……))



Realidad.Realidad.Realidad.
No utilizamos los procesos emocionales a la hora No utilizamos los procesos emocionales a la hora 
de influir en las decisiones de compra. Cuando de influir en las decisiones de compra. Cuando 
ademademáás de satisfacer sus necesidades racionales, s de satisfacer sus necesidades racionales, 
responderiamosresponderiamos a ciertos deseos emocionales.a ciertos deseos emocionales.

De hecho, investigaciones recientes seDe hecho, investigaciones recientes seññalan que alan que 
la respuesta racional depende del estado la respuesta racional depende del estado 
emocional del individuo. emocional del individuo. 

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



La importancia de conocerloLa importancia de conocerlo

Esto tiene un porquEsto tiene un porquéé: el 80 % del : el 80 % del 
potencial de crecimiento de un potencial de crecimiento de un 
destino, o empresa, turdestino, o empresa, turíística o no, stica o no, 
depende de los clientes ya depende de los clientes ya 
adquiridos, y solo el 20 % de los adquiridos, y solo el 20 % de los 
nuevos clientes. nuevos clientes. 

FIDELIZACIFIDELIZACIÓÓN.N.



El Sr. Smith del siglo XXIEl Sr. Smith del siglo XXI

Es escEs escééptico, ptico, 
Consciente de su poder, Consciente de su poder, 
Se agrupa con los que son como Se agrupa con los que son como éél l 
pero no quiere formar parte de pero no quiere formar parte de 
ninguna base de datos ni recibir mails ninguna base de datos ni recibir mails 
promocionales. promocionales. 
Y consulta la red cuando organiza un Y consulta la red cuando organiza un 
viaje aunque no haga la compraviaje aunque no haga la compra
online.online.



El nuevo Sr. Smith, tieneEl nuevo Sr. Smith, tiene

–– Nuevas motivaciones, Nuevas motivaciones, 
–– Nuevas necesidades, Nuevas necesidades, 
–– Nuevos hNuevos háábitos de informacibitos de informacióón, n, 
–– Nuevos hNuevos háábitos de compra distintas a las bitos de compra distintas a las 

de ahora, yde ahora, y
–– tienen o tendrtienen o tendráán otras mn otras máás que as que aúún no n no 

conocemos, bien por ignorancia o conocemos, bien por ignorancia o 
porque aun no estporque aun no estáán creadas.n creadas.



El camino esEl camino es

Un conocimiento de lo que sucede Un conocimiento de lo que sucede 
dentro de la mente del Sr. Smith dentro de la mente del Sr. Smith 
En los En los úúltimos tiempos se han ltimos tiempos se han 
realizado pocas investigaciones en realizado pocas investigaciones en 
esta direcciesta direccióón.n.
Para poder influir en el  consumidor, Para poder influir en el  consumidor, 
debemos realizar un esfuerzo grande debemos realizar un esfuerzo grande 
pues no siempre sabemos qupues no siempre sabemos quéé tecla tecla 
debemos tocardebemos tocar



Hoy, como la Formula 1Hoy, como la Formula 1

En sociedades avanzadas como la nuestra, En sociedades avanzadas como la nuestra, 
los cambios son tan rlos cambios son tan ráápido que a veces no pido que a veces no 
somos capaces de seguir el ritmo. somos capaces de seguir el ritmo. 

Si esto fuera poco, los cambios que Si esto fuera poco, los cambios que 
veremos en el turismo en los prveremos en el turismo en los próóximos ximos 
ocho o diez aocho o diez añños seros seráán espectaculares, con n espectaculares, con 
un ritmo que superaran a los que hemos un ritmo que superaran a los que hemos 
visto en los visto en los úúltimos cuarenta. ltimos cuarenta. 



El El ééxito de los destinos turxito de los destinos turíísticos en el sticos en el 
futuro dependerfuturo dependeráá, en primer lugar, de la , en primer lugar, de la 
capacidad de aprender y comprender todo capacidad de aprender y comprender todo 
lo que pasa por la cabeza de nuestro lo que pasa por la cabeza de nuestro 
amigo el amigo el ““SeSeññor Smithor Smith””..

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

Es mejor ser el primero en la mente que Es mejor ser el primero en la mente que 
ser el primero en el punto de ventaser el primero en el punto de venta



Los nuevos motores de la sociedad: de la Los nuevos motores de la sociedad: de la 
inteligencia racional a la inteligencia emocionalinteligencia racional a la inteligencia emocional

Hagamos un pequeHagamos un pequeñño y ro y ráápido viajepido viaje

Sociedad agraria, (Materias Primas)Sociedad agraria, (Materias Primas)
Sociedad industrial (Productos)Sociedad industrial (Productos)
La sociedad de la informaciLa sociedad de la informacióón, n, 
(servicios) (servicios) 
La "sociedad emocional". La "sociedad emocional". 
(Sensaciones y experiencias)(Sensaciones y experiencias)



"experiencias""experiencias"
““Aquellas vivencias, sentimientos, sensaciones, Aquellas vivencias, sentimientos, sensaciones, 
que me fascinan, que  veo, que me impactan y que me fascinan, que  veo, que me impactan y 
que, precisamente por eso, se convierten en que, precisamente por eso, se convierten en 
"memorables". "memorables". 

Estamos integrados en una sociedad que quiere Estamos integrados en una sociedad que quiere 
emociones y que estemociones y que estáá dispuesta a gastar cada vez dispuesta a gastar cada vez 
mmáás dinero en experiencias.s dinero en experiencias.

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

Pasamos de la inteligencia racional hacia la Pasamos de la inteligencia racional hacia la 
emocional.emocional.



““El seEl seññor Smithor Smith””
se nos ha convertidose nos ha convertido

consumidor de aventurasconsumidor de aventuras (emoci(emocióón, riesgo, n, riesgo, 
desafdesafíío y triunfo.) o y triunfo.) 

consumidor de naturaleza.consumidor de naturaleza. ((Una Una 
participaciparticipacióón mn máás activa. No solo tomar el sol)s activa. No solo tomar el sol)

consumidor de amorconsumidor de amor ((Todos tenemos Todos tenemos 
necesidad de amar y de sentir que nos aman)necesidad de amar y de sentir que nos aman)

consumidor de la buena vidaconsumidor de la buena vida (aunque no (aunque no 

es nuevo, si estes nuevo, si estáá muy demandado)muy demandado)



““El seEl seññor Smithor Smith””
se nos ha convertidose nos ha convertido

consumidor de entretenimientoconsumidor de entretenimiento
((grandes conciertos, eventos muy selectivos...)grandes conciertos, eventos muy selectivos...)

consumidor de paz interiorconsumidor de paz interior (huir del (huir del 
estrestréés, de la vida cotidiana, viajar a lugares donde s, de la vida cotidiana, viajar a lugares donde 
reencuentres el equilibrio.) reencuentres el equilibrio.) 

consumidores de hiperturismo. consumidores de hiperturismo. 
(ofrece espacios artificiales donde a cambio de ello (ofrece espacios artificiales donde a cambio de ello 
se da una garantse da una garantíía de calidad uniforme y una a de calidad uniforme y una 
seguridad total)seguridad total)

consumidor deconsumidor de…… en su mente esten su mente estáá



Para que el señor Smith nos 
siga valorando y prefiriendo 
dentro del Hipercompetitivo 

mercado en el que nos 
encontramos.

¿Qué camino elegimos?

Para que el sePara que el seññor Smith nos or Smith nos 
siga valorando y prefiriendo siga valorando y prefiriendo 
dentro del Hipercompetitivo dentro del Hipercompetitivo 

mercado en el que nos mercado en el que nos 
encontramos.encontramos.

¿¿QuQuéé camino elegimos?camino elegimos?



El camino de 
La nueva estrategia

El camino de El camino de 
La nueva estrategiaLa nueva estrategia

Aumentar las emociones, las Aumentar las emociones, las 
prestaciones y caracterprestaciones y caracteríísticas del sticas del 

producto sin aumentar , si es producto sin aumentar , si es 
posible, el precio y reduciendo las  posible, el precio y reduciendo las  

incomodidades.incomodidades.



El camino: El camino: La nueva estrategiaLa nueva estrategia

Conducir Conducir la gestila gestióón  a travn  a travéés de la s de la 
inteligencia emocionalinteligencia emocional, algo de lo que no , algo de lo que no 
sabemos casi nada.sabemos casi nada.

QuQuéé les ocurre en sus mentes.les ocurre en sus mentes.
CCóómo valoran los resultados. mo valoran los resultados. 
CCóómo valoran las sensaciones. mo valoran las sensaciones. 
QuQuéé importancia dan a determinadas importancia dan a determinadas 
situacionessituaciones..



Trabajemos duro en este sentido, de Trabajemos duro en este sentido, de 
lo contrario, no podremos gestionar lo contrario, no podremos gestionar 
la estrategia nueva, la estrategia la estrategia nueva, la estrategia 
innovadora que nos permitirinnovadora que nos permitiráá ser ser 
competitivos.competitivos.

Establezcamos una comunicaciEstablezcamos una comunicacióón n 
mucho mmucho máás emocional, transmitiendo s emocional, transmitiendo 
experiencias y emociones.experiencias y emociones.

El camino: El camino: La nueva estrategiaLa nueva estrategia



No mandemos solo un mensaje. No mandemos solo un mensaje. 

Hay que traspasar la epidermis y Hay que traspasar la epidermis y 
transmitir la emocitransmitir la emocióón necesaria para n necesaria para 
provocar una reacciprovocar una reaccióón de consumo hacia n de consumo hacia 
nuestra oferta.nuestra oferta.

Veamos algunos ejemplos actualesVeamos algunos ejemplos actuales

El camino: El camino: La nueva estrategiaLa nueva estrategia



















Permitirme poner un pequePermitirme poner un pequeñño o 
mensaje de una parte de Andalucmensaje de una parte de Andalucíía, a, 
en el que intento transmitir la en el que intento transmitir la 
emociemocióón del sur y la pasin del sur y la pasióón para que n para que 
nos visitnos visitééis.is.



antonio.arcas@uca.esantonio.arcas@uca.es

Gracias por 
la atención


