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El objetivo del articulo consiste en analizar a nivel tedrico el
marketing ptblico en el sector turismoy suimpacto en el desarrollo
empresarial. Terminada la pandemia de COVID-19 todo indica
que el turismo se posiciona como negocio rentable que tiene la
capacidad de dinamizar el desarrollo de diferentes dimensiones
de la economia, de ahi que la mayoria de los paises avanzados
tengan elaborada una politica de marketing de turismo para promover sus
diferentes opciones naturales, culturales, de infraestructura y recreacion.
Metodolégicamente se trata de una investigacién documental y analitica.
Los resultados obtenidos permiten concluir que una buena estrategia de
marketing es fundamental cuando se trata de captar inversiones y turistas;
no obstante, esta estrategia no es estandar, sino que va a depender de las
capacidades, recursos, infraestructura hotelera y, por supuesto, de los
interés y planes de desarrollo empresarial de cada pais. Por lo demas, la
forma mas adecuada para valorar el éxito o fracaso del marketing publico,
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esto es, el desarrollado por el Estado y su entramado institucional, es
analizando, mediante evidencia empirica concreta, los resultados de esa
estrategia propagandistica con un modelo muy similar al empleado en el
campo de la evaluacion de politicas publicas en general.

Palabras clave: marketing publico; turismo; desarrollo empresarial;
dinamismo econdmico; captaciéon de inversiones.

Public marketing in tourism and its impact on
business development

Abstract

The objective of the article is to analyze at a theoretical level public
marketing in the tourism sector and its impact on business development.
After the COVID-19 pandemic, everything indicates that tourism is
positioned as a profitable business that has the capacity to boost the
development of different dimensions of the economy, hence most
advanced countries have developed a tourism marketing policy to promote
their different natural, cultural, infrastructure and recreation options.
Methodologically it is a documentary and analytical research. The results
obtained allow us to conclude that a good marketing strategy is essential
when it comes to attracting investments and tourists; however, this
strategy is not standard, but will depend on the capacities, resources, hotel
infrastructure and, of course, the interests and business development plans
of each country. Moreover, the most appropriate way to assess the success
or failure of public marketing, that is, that developed by the State and its
institutional framework, is to analyze, through concrete empirical evidence,
the results of this propaganda strategy with a model very similar to that
used in the field of public policy evaluation in general.

Keywords: public marketing; tourism; business development; economic
dynamism; attracting investment.

Introduccion

El turismo es una actividad econémica de alto impacto que tiene la
capacidad, directa e indirecta, deimpulsar multiples actividades comerciales
en el sector de los servicios, en este orden de ideas de Lambogglia (2014),
destaca que mas exactamente el turismo es una sintesis de actividades
econdmicas, ya que: “Este sector est4 conformado por varios sectores de
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la economia como la hoteleria, restaurantes, transporte, agencias de viaje,
recreacion, entre otros, por lo que ha sido considerado una de las industrias
maés grandes del Mundo” (2014: 02).

El objetivo del articulo consiste en analizar a nivel tedrico el marketing
publico en el sector turismo y su impacto en el desarrollo empresarial.
Terminada la pandemia de COVID-19 todo indica que el turismo se
posicionara como negocio rentable que tiene la capacidad de dinamizar el
desarrollo de diferentes dimensiones de la economia, de ahi que la mayoria
de los paises avanzados tengan elaborada una politica de marketing de
turismo para promover sus diferentes opciones naturales, culturales, de
infraestructura y recreacion.

Por su potencial econémico global de fendmeno que dinamiza distintas
activades econdmicas, el turismo al decir de la Camara de Comercio de
Espafia (2021), crea las condiciones de posibilidad para que se dé una
interdependencia entre diferentes actividades productivas y no se limita a la
generacion de ganancias inmediatas, ya que su &mbito de influencia rebasa
en cada momento la actividad que le es especifica, al propagarse al conjunto
de ramas de la economia mediante el consumo de aprovisionamientos o
inputs. Por ejemplo, un restaurante de un prestigioso hotel puede servirse,
a su vez, de los productos agricolas de una localidad cercana.

Por estas razones y por muchas otras, las diferentes estructuras
de gobierno: locales, regionales y nacionales han creado ministerios
de turismos o instituciones similares reguladas por la ley que, en sus
particulares contextos, disehan, ejecutan y evalian coordinadamente
politicas de promocién y desarrollo del turismo. En el marco de estas
politicas publicas, el Marketing del turismo se constituye en una de las
principales herramientas que busca incidir en el desarrollo empresarial de
una industria sostenible, que genere valor agregado a la sociedad.

Concretamente el articulo se divide en cuatro grandes secciones
interrelacionadas: en la primera, se definen los principales conceptos
junto a la metodologia que da sustento a la investigacion, la cual vincula
en igualdad de condiciones el marketing publico en turismo y el desarrollo
empresarial; en la segunda, se expone sucintamente la relaciéon dialéctica
y causal que se da entre turismo, marketing y desarrollo empresarial. De
seguida, la tercera seccion configura, a grandes rasgos, una propuesta para
la evaluacion cientifica de las politicas de marketing de turismo y, por
altimo, se presentan las principales conclusiones del caso para debate y
discusion de la comunidad académica internacional.
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1. Aproximaciones conceptuales y metodologia

La idea de escribir el presente trabajo en espafiol con un predominio de
fuentes iberoamericanas responde a la firme intencién de este equipo de
investigadores ucranianos de conocer el acervo cientifico de América Latina,
entendida como una regién emergente con aportes significativos para el
enriquecimiento de la cultura académica global, tal como lo evidencia entre
otras cosas la cantidad y calidad de sus revistas cientificas de alto impacto.

La metodologia documental es la que mejor se adapta a la naturaleza de
investigaciones como la presente, que intentan efectuar un balance sobre
el alcance y significado de un problema de investigacion de interés general,
sin necesariamente recurrir al soporte de evidencia empirica. En palabras
de Maradiaga (2015):

(...) el proceso de investigacion documental se dispone, esencialmente, de
documentos, que son el resultado de otras investigaciones, de reflexiones de
teoricos, lo cual representa la base tedrica del area objeto de investigacion, el
conocimiento se construye a partir de su lectura, anlisis, reflexion e interpretaciéon
de dichos documentos. En dicho proceso se vive la lectura y la escritura como
procesos de construccion de significados, vistos en su funcion social (2015: 22).

En efecto, la resolucion del objetivo planteado fue posible
fundamentalmente mediante el acopio, analisis, reflexiéon y contrastacion de
fuente documentales las cuales aportaron luces sobre el Marketing publico
en el turismo y su impacto en el desarrollo empresarial, como fen6menos
de interés global. Del mismo modo, el método analitico entendido en el
sentido que lo definen Lopera et al., (2010) como descomposiciéon de todos
los elementos de un fenémeno o totalidad determinada y como condici6on
suficiente y necesaria para lograr su comprension y rearticulacion, fue
esencial para obtener los resultados de la investigacion y arribar a las
conclusiones del caso.

Por lo demés, en este apartado también se presentan los principales
conceptos y categorias de andlisis que estructuran el tema de estudio tales
como: Marketing publico en turismo y desarrollo empresarial, desde la
particular perspectiva de los autores, no como definiciones aisladas, sino
como conceptos interrelacionados que solo pueden ser abordados en sus
relaciones dialécticas.

Marketing ptblico en turismo

El marketing es la disciplina de la publicidad encargada de la promocion
de los bienes y servicios que se ofertan en un mercado determinado, para
lo cual articula distintos métodos y teorias provenientes de dmbitos tan
diversos como: las ciencias de la comunicacién, la psicologia social, la
antropologia cultural, la publicidad o la semioética, entre otras. En este
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orden de ideas, Martos (2000) explica que la razén de ser del markenting
de turismo, en particular, es la compresion profunda de las necesidades,
aspiraciones y gustos del cliente. Captado este conocimiento la labor del
publicista radica ahora en ofertar productos y servicios competitivos para
satisfacer las necesidades objetivas y subjetivas del consumidor y obtener
asi una rentabilidad econ6mica; en este complejo proceso se crean y
combinan un conjunto de técnicas y acciones destinadas a alcanzar los
objetivos trazados.

Del mismo modo, en el Blog Turismo (2020), se destaca que:

ElMarketing Turistico es un drea dedicada a disehar planes de comercializacion
para el negocio del turismo. En ella se integran tanto viajes como alojamientos. La
disciplina se basa en ofrecer las mejores ofertas al cliente adecuado, cuidando cada
detalle a través de estrategias integradas en las Gltimas tendencias (2020: s/p).

Cuando se habla de marketing ptblico en turismo las preguntas obligadas
son ¢Quién disena los planes? ¢Quién escoge a los clientes adecuados?
¢Qué interés prevalecen en el proceso de planificacion y ejecucion de la
mejor estrategia? Obviamente que la responsabilidad radica en el equipo
de profesionales del ministerio de turismo o la institucién equivalente
dependiendo del pais que se trate; planes que, de ser definidos en la escala
nacional, deben ser adoptados a las capacidades y recursos turisticos de
diferentes regiones y localidades en una dinamica que cominmente se ve
afectada por los mismos vicios y contradicciones de los procesos politicos
en general.

Por ejemplo, para el caso de Ucrania, Oleksenko et al., (2021) indican
que los fundamentos conceptuales para el desarrollo de la politica turistica
de este pais no estan del todo clarificados, en consecuencia, urge la puesta
en marcha de un proceso de actualizacidon de la legislacion nacional que
rige la materia con un doble propoésito; por un lado, articular la legislacion
nacional con la europea mas avanzada en términos de desarrollo del
turismo y la hosteleria y; por el otro, construir consensuadamente junto
a todos los actores y factores involucrados los objetivos estratégicos de la
politica estatal del sector turismo para formar un espacio de turismo nico
junto a la Comunidad de estados Independientes (CEI).

Para el caso de Argentina la situaciéon de falta de vision estratégica por
parte de las autoridades que rigen la materia no es muy diferente, ya que,
como indican Malaspina et al., (2021), todas las estrategias de marketing de
turismo a nivel ptblico se han visto opacadas por problemas estructurales
como: “(i) la escasez de informacion, control interno y rendiciéon de
cuentas; (ii) la incorporacién de tecnologias y nuevos paradigmas de
gobierno, (iii) y el logro de un federalismo que permita un desarrollo
territorial mas equilibrado e inclusivo” (2021: 22).
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Turismo y desarrollo empresarial

Como ya se ha explicado taxativamente, al ser el turismo una actividad
econdémica de sintesis, esto es, que incorpora un conjunto de agentes
econdémicos en su movilidad, su progreso supone también y en todo
momento, el desarrollo empresarial, de modo que se puede afirmar en forma
de axioma, que en la teoria y en la realidad, el desarrollo turistico viene
acompanado al mismo tiempo de desarrollo empresarial en una dinamica
que con sus limites puede significar una espiral comercial ascendente de
ambos factores.

Incluso de estar bien encausado en una politica publica y estrategia
coherente el turismo puede llegar a convertirse no solo en una fuerza para
el desarrollo empresarial, sino, ademas, para el desarrollo local integral, tal
como lo afirman Montafo y Pérez (2014) en su estudio en el que concluyen
que, en el caso de la experiencia de Los Cabos, el desarrollo local ha sido
impulsado por una estrategia de cooperacién interempresarial en el marco
del espacio mas amplio del turismo, por lo demés: “Las caracteristicas de
las formas de organizaciéon para la cooperaciéon entre empresas, permiten
indicar o sugerir que se requiere fortalecer el papel del gobierno como gestor
institucional del desarrollo local en Los Cabos, aprovechando la sinergia
que generan las actividades turisticas en la zona” (2014: 16). Por su puesto,
esta conclusion es facilmente extrapolable a otras realidades, cercanas o
lejanas.

Delo que se trata aqui es de construir en las representaciones sociales del
empresariado del turismo una visiéon amplia y holistica de este negocio para
que trascienda el afan de lucro cortoplacista y se posicione, en contraste,
como una estrategia integral de desarrollo que genera empleo, capta
inversiones publicas y privadas y, muy especialmente, impulsa el desarrollo
de las capacidades humanas de las personas y comunidades que participan
en esta actividad. Sin lugar a duda, la construcciéon de una vision asi, que
signifique una nueva cultura del turismo, puede y debe ser impulsada como
un objetivo transversal de toda politica en turismo, que logre relacionar
turismo y desarrollo empresarial como juego de suma positiva.

2. Relacién turismo y desarrollo empresarial como
juego de suma positiva

Elturismo es, sin exagerar, uno de los negocios mas rentables y lucrativos
del mundo actual, tal como lo afirma Orts (2021):

(...)la industria turistica es responsable de la creacion de méas de 270 millones
de empleos, entre directos e indirectos. Ademas, su aportacion al PIB mundial
superd los 4,5 billones de délares estadounidenses en el tltimo afo... La actividad
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generada por los sectores de la hosteleria, las agencias de viaje, el transporte de
pasajeros y del ocio en general consigue atraer, ademas, una importante inversion

publica y de capital privado (2021: s/p).

En este orden de ideas, el turismo tiene la capacidad de impulsar el
desarrollo empresarial en cualquier pais del mundo siempre y cuando se
den de forma combinada ciertas condiciones materiales, a saber:

1.

© ® N o pw N

H
e

Una politica coherente de marketing de turismo.
Existencia de una infraestructura turistica moderna.
Presencia de un sector servicio consolidado.
Servicios publicos de calidad.

Recurso humano capacitado.

Seguridad ciudadana

Comunidades de acogida con vision cosmopolita.
Biodiversidad y riqueza gastronémica.

Apoyo gubernamental al emprendimiento en turismo

Aeropuertos, helipuertos, puertos, terminales de pasajeros y vias de
comunicacién accesibles.

Sin la existencia de estas condiciones la industria del turismo y sus
negocios afines esta destinada a fracasar, mas all4 de la firme intencion
de un conjunto de actores socioeconémicos interesados en invertir en este
negocio, de ahi que toda “politica consistente” en materia de turismo, debe
estar orientada, en principio, a la creacién, desarrollo y modernizacion
continua de estas condiciones como garantia basica para su éxito. Es mas,
en las condiciones actuales de la pandemia de COVID-19 sucedia desde el

2020,

el turismo no ha dejado de ser un negocio rentable en pleno desarrollo

para las distintas empresas que apuestan por su mejora continua, tal como
lo muestra el cuadro que se presenta a continuacion:
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Figura No. 1: El peso del turismo en el PIB y el empleo.

El turismo como motor de la economia
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OCDE Tourism Trends and Policies (2020) elordenmundial.com

Fuente: El orden mundial.com (2018).

Por estas razones es que se afirma precisamente que terminada la
pandemia de COVID-19 todo indica que el turismo se posiciona como
negocio rentable. Tal como muestra el cuadro de datos previos a los efectos
perjudiciales de la COVID-19 en el mundo, el turismo tiene un impacto
significativo en el producto interno bruto y en el empleo en la muestra de
los 15 paises referenciados de América, Asia y Europa, lo que corrobora la
informacion proporcionada anteriormente por Oris (2021).

En teoria de juegos, la nocion de juego de suma positiva significa al
decir de Stiglitz (2015) que lo que un jugador gana no es directamente
proporcional a la perdida de los otros jugadores, en consecuencia, en
un juego de suma positiva puede ocurrir que varios jugadores pueden
ganar simultineamente en una partida sin afectar las ganancias totales
percibidas por los otros. Desde esta perspectiva, el juego de suma positiva
es estrictamente distinto al juego de suma cero, en el cual lo que un jugador
gana si es estrictamente proporcional a lo que otro u otros pierden, tal como
sucede en una contiende electoral donde dos candidatos no pueden ganar
simultineamente para un mismo cargo de eleccién popular.
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Al decir de Encyclopaedia Britannica (2020) la suma positiva, en la teoria
o en la realidad, se genera cuando se aumentan los recursos materiales o
simbolicos (dinero, capacidades, ideas sentimientos edificantes, entre otros)
para la satisfaccion de los deseos de todos los interesados: “Los resultados
de suma positiva ocurren en instancias de negociacién distributiva
donde se negocian diferentes intereses para satisfacer las necesidades de
todos” (2020: s/p). Este sentido, se infiere l6gicamente que los juegos de
suma positiva se caracterizan en general por mejorar las condiciones y
expectativas de todos los jugadores, sin desequilibrios distribuidores de las
ganancias totales, en beneficios de unos y en detrimento de otros.

Aunquedificilmente en larealidad concreta se puedan dar juegos de suma
positiva en términos absolutos o ideales, ya que los recursos son siempre
limitados y los intereses son contradictorios, como se vera a continuacion
el turismo y su impacto en el desarrollo empresarial encaja muy bien con
esta perspectiva de teoria de juegos, ya que su influjo benéfico tipico del
desarrollo sostenible, tiene la capacidad de mejorar las condiciones de
vida de las personas involucradas en su juego, siempre y cuando se den
las condiciones politicas necesarias, tales como: gestion de conflictos,
administracion justa de recursos e impulso sostenido de las capacidades
empresariales, lo que significa insertar en un proceso de mejoras continuas
a las personas, grupos de trabajo y la comunidad en general.

La relacién turismo y desarrollo empresarial como juego de suma
positiva, se desarrolla cuando todos los factores participantes en el
negocio: empresarios, politicos, trabajadores y sociedad civil, entre otros,
tienen claridad sobre los beneficios generales, el modelo de negocios y los
propositos, los planes y proyectos turisticos de los que son parte, tal como
se observan por ejemplo en algunas naciones que, como la mayoria de las
islas del caribe, tiene en el turismo su principal fuente de divisas.

Todo indica que, en la configuracién general de una cultura sostenible
de turismo influye exponencialmente el marketing ptblico de turismo, que
normalmente desarrolla una doble campana: por una parte, busca captar
turistas y, por la otra, busca educar a la comunidad receptora sobre los
beneficios, desafios y oportunidades de desarrollo que trae consigo este
negocio. De modo que, normalmente una buena estrategia de marketing
de turismo puede combinar la publicidad con la pedagogia financiera de la
localidad.

3. Evaluacién de las politicas de marketing en turismo
El marketing de turismo se da en completa sintonia con una politica

publica que define los planes, proyectos, objetivos y estrategias del sector
turismo en un pais, comunidad o regién en particular. En consecuencia, asi
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como las politicas publicas son sometidas normalmente a un proceso de
revision rigurosa, el marketing también debe ser evaluado cientificamente
como condicién de posibilidad para determinar su éxito, fracaso o aspectos
a mejorar en su estrategia.

En efecto, el marketing en turismo como agente impulsor del desarrollo
empresarial debe ser considerado como un instrumento mas de la politica
publica del sector turismo, aunque su evaluacion pueda darse en particular;
por lo demas, el Ministerio de politica territorial y administraciéon publica
y agencia estatal de evaluacion de las politicas pablicas y la calidad de los
servicios (2010) sefalan que:

La evaluacion no es sblo una comprobacion de conformidad de la accién
publica, sino que expresa un juicio de valor sobre el éxito de los resultados y
los impactos —deseados o no— de las politicas ptiblicas y ese juicio de valor se
debe extraer con el mayor rigor y garantias, de ahi la exigencia de una sélida
metodologia (2010: 05).

En este hilo conductor, los autores del articulo formulan una propuesta
para la evaluacion cientifica de las politicas de marketing de turismo en
el ambito del desarrollo empresarial, desde una metodologia que pudiera
resultar novedosa en el empeiio de valorar de forma cualitativa los
resultados y los impactos deseados con rigor cientifico. Se trata de una
metodologia fenomenologia y hermenéutica que sin embargo no excluye la
utilizacion instrumental de datos numéricos.

En la ciencias sociales la metodologia fenomenolbgica significa el intento
por comprender, sin sesgos ni distorsiones, la forma como las personas
viven y sienten los fendémenos materiales y simbdlicos que conforman
sus realidades cotidianas, de modo que de lo que se trata en este marco
tedrico y metodologo es de reconstruir las cadenas de signos y simbolos
mediante los cuales los sujetos de estudios dotan de sentido y significado
a sus mundos de vida, al calor de las representaciones socioculturales del
tiempo y espacio en el cual estan inmersos.

Por su parte, la metodologia hermenéutica busca interpretar la
experiencia fenomenolbgica de las personas, desde la compresion de sus
practicas, rituales, sentimientos, valores, discursos y criterios diferenciales.
En palabras de Morella et al., (2006) en la experiencia hermenéutica la
accion del comprender deviene en la btisqueda del caracter 6ntico de la
vida humana, mediante el analisis de un texto en su contexto; en este punto
conviene aclarar ademas que, por texto, no solo se entiende a un documento
escrito, sino, que se asume que la realidad misma es un contenido que
puede ser leido sin agotar nunca su significacion.

En este sentido, la metodologia hermenéutica encaja muy bien con la
fenomenologia en su proposito superior de descifrar el significado que
los sujetos de estudio otorgan a sus vidas mediante herramientas como
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las entrevistas en profundidad, las historias de vida o los grupos focales
de discusion, entre otras: “(...) en donde el intérprete establece un diadlogo
con el texto que involucra multiplicidad de significados, puntos de vista,
concepciones dadas por su momento circundante diferente al del texto y al
del autor mismo” (Morella et al., 2006: 171).

En este orden de ideas, la pregunta que surge logicamente es écomo se
pueden evaluar las politicas de marketing en turismo desde una perspectiva
fenomenoldgica-hermenéutica? En principio para responder a esta
pregunta conviene aclarar primero que, con una metodologia hibrida asi,
se busca interpretar la forma como las personas involucradas en un proceso
de elaboraciéon de una campaiia de marketing publico en turismo para el
desarrollo empresarial perciben (objetiva y subjetivamente) los aciertos, las
amenazas, fortalezas, debilidades y oportunidades de su estrategia.

Figura No. 2: Metodologia FODA.

FORTALEZAS DEBILIDADES

¢En que eres bueno? ¢Qué puedes mejorar?

éTienes algo que te éTienes menos
diferencie? ventajas que otros?

AMENAZAS

é Qué te podria
distraer?

é Qué hacetu
competencia?

Fuente: Wix.com (2015).
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En efecto, la llamada metodologia FODA posee la versatilidad necesaria
para adaptarse bien a los requerimientos de los protocolos fenomenoldgicos
y hermenéuticos. Al respecto, la evaluaciébn que se propone parta de
un circulo hermenéutico o entrevista a profundidad donde se efecttian
preguntas a los sujetos de estudio como:

Figura No. 3 Propuesta de evaluacion cualitativa
de marketing en turismo

Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas Categorias Instrumentos Observaciones
de sujetos de parala
estudio recoleccion de
informacién
¢Cuél cree ¢Cuéles son éQué éQué Hacedores Grupos focales
Ud., queesla los aspectos oportunidades | obstaculos de politicas, de discusion;
fortaleza de amejorar de nos pueden publicistas, cuestionarios no
esta campafia esta campafia | proporciona impedir el empresarios, estructurados;
de marketing en marketing una camparna logro de los trabajadores entrevistas en
en turismo? en turismo? de marketing objetivos de la de empresas profundidad,
de turismo camparfia? de turismo entre otros.
publico como y ptiblico en
la planificada? general.
éDe qué modo éQué errores éQué ¢Nuestra
esta campana se cometieron | ventajas nos campafia de
ha impactado en el proceso proporciona marketing en
enladindmica | publicitario? nuestra turismo debe
de desarrollo estrategia de enfrentar a la
empresarial? marketing? competencia?
¢Qué tiene de éQué ¢Qué alianzas ¢Cuél seria
especial esta objetivos no se pueden el peor de los
estrategia de se lograron construir para escenarios
marketing en mediante la ellogro de los posibles para
turismo si se camparfia? objetivos dela | la campafia?
le compara campana?
con otras
campafias
similares?
¢Hasta qué ¢Qué actores ¢Qué recursos ¢Qué se puede
punto hay o factores y capacidades hacer de no
una relacion no se se tienen a obtenerse
causal entre comportaron disposicion? los objetivos
la campana de como se planteados
marketing y proyecté en la en los lapsos
el desarrollo campafia? esperados?
empresarial en
la localidad?

Fuente: Elaboracion propia (2021).

Sin duda, esta propuesta pudiera incluir muchas preguntas mas o
incluso se puede disefiar cuestionarios de preguntas abiertas en funcién del
perfil particular de cada uno de los sujetos de estudio; no obstante, todo
dependera de la capacidad creativa de los investigadores o evaluadores y
de los indicadores que se quieran explorar en profundidad. También se
pudieran agregar otros instrumentos diferentes en funciéon de los gustos
y capacidades del equipo de investigacion. De cualquier modo, lo mas
recomendable en este aspecto es que, se cuente con el asesoramiento de
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un grupo de cientificos sociales con experiencia previa en el manejo de
metodologias cualitativas de investigacion cientifica.

Por dltimo, en este punto no es adecuado pensar que la evaluaciéon
cualitativa viene a sustituir a las formas tradicionales de evaluacion
cuantitativas de caracter neopositivista, ganadas a traducir los fen6menos
sociales a escalas numéricas de medicién y control exhaustivo; se trata, mas
bien, de proporcionar una mirada diferente que si bien es cierto es dificil
aplicar a muestras amplias de personas, dada la naturaleza ideografica e
inductiva de la hermenéutica y la fenomenologia, puede proporcionar una
informacion més completa a los evaluadores sobre los aspectos subjetivos
que entran en juego en el marketing de turismo.

De hecho, a nivel epistemologico la evaluacion cualitativa y cuantitativa
no tienen porque ser necesariamente excluyente, sino més bien formas de
evaluacion basadas en metodologias diferentes que pueden proporcionar
unidades de informacién complementarias, en lo abstracto y concreto, en lo
objetivo y subjetivo, muy ttiles cuando se busca innovar en los mecanismos
de evaluacién y mucho mas cuando, la evaluaciéon es muy seguramente
la fase decisiva de todo proceso general en la arquitectura de las politicas
publicas.

Conclusiones

Los resultados obtenidos permiten concluir que una buena estrategia de
marketing es fundamental cuando se trata de captar inversiones y turistas;
no obstante, esta estrategia no es estandar, sino que va a depender de las
capacidades, recursos, infraestructura hotelera y, por supuesto, de los
interés y planes de desarrollo empresarial de cada pais. Por lo demas, la
forma méas adecuada para valorar el éxito o fracaso del marketing publico,
esto es, el desarrollado por el Estado y su entramado institucional, es
analizando, mediante evidencia empirica concreta, los resultados de esa
estrategia propagandistica con un modelo muy similar al empleado en el
campo de la evaluacion de politicas publicas en general.

Cuando seintenta analizar a nivel teérico el marketing pablico en el sector
turismo y su impacto en el desarrollo empresarial, las opciones teoricas y
metodolbgicas su miiltiples; no obstante, desde cualquier perspectivas
imaginable siempre sera necesario idear una forma de evaluacién que
permita valorar los resultados obtenidos durante y después de terminada
la campafia de marketing, de ahi que el aporte de los autores radico, en
este caso, en la formulacion de un modelo de evaluacion de esta forma de
marketing mediante metodologias cualitativas, las cuales no excluyen el
dato numérico, sino que ofrecen opciones adicionales de caracter cientifico.
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