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1. Introducci1. Introducci1. Introducci1. Introduccióóóónnnn

IMPORTANCIA DEL TURISMO (I)

(a) Un importante eje de la competitividad del país y, por 
extensión, de las regiones
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“Competitiveness as the set of institutions, policies, and factors that 
determine the level of productivity of a country” (World Economic 

Forum, 2011-2012)

Instituciones públicas Infraestructuras
Innovación y tecnología Salud y educación

Ética y responsabilidad social Entorno natural
Eficiencia de los mercados Viajes y TurismoViajes y TurismoViajes y TurismoViajes y Turismo…………
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IMPORTANCIA DEL TURISMO (II)

(b) Dimensión especialmente relevante de la imagen de marca 
del país y, por extensión, de las regiones
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La imagen de marca es una representación mental del territorio que 
se construye a partir de señales de información sobre diferentes 

dimensiones…

Economía
Ciencia y Tecnología
Entorno socio-político

Nivel educativo y cultural
Calidad de vida

TURISMO (patrimonio, alojamientos, ocio, gastronomTURISMO (patrimonio, alojamientos, ocio, gastronomTURISMO (patrimonio, alojamientos, ocio, gastronomTURISMO (patrimonio, alojamientos, ocio, gastronomíííía,a,a,a,…………))))
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¿CÓMO SER COMPETITIVO EN TURISMO? (I) 

Se ha de entender la región como un “destino integrado por 
una combinación de productos y servicios turísticos que 
ofrecen una experiencia global a los turistas” (enfoque 
experiencial)
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- Adecuado ananananáááálisis interno y externo de la regilisis interno y externo de la regilisis interno y externo de la regilisis interno y externo de la regióóóón como destino n como destino n como destino n como destino 
turturturturíííístico stico stico stico con objeto de enfocar los objetivos y estrategias de 
marketing turístico

- Adecuada ““““puesta en valorpuesta en valorpuesta en valorpuesta en valor”””” de los recursos turde los recursos turde los recursos turde los recursos turíííísticos sticos sticos sticos para 
generar una oferta competitiva en el mercado y para transmitir 
en el exterior una imagen positiva y diferenciadora de la región 
como destino turístico
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Diferentes agentes implicados en el desarrollo de la oferta y, por 
tanto, en la competitividad turística
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Hábitos y exigencias cambiantes de los turistas

Cooperación para explotación conjunta de capacidades

SECTOR PSECTOR PSECTOR PSECTOR PÚÚÚÚBLICOBLICOBLICOBLICO
Marco legal, sistemas organizativos , servicios públicos

SECTOR PRIVADOSECTOR PRIVADOSECTOR PRIVADOSECTOR PRIVADO

Comercialización 
de la oferta

Transporte Alojamiento y 
restauración

Oferta
complem.

¿CÓMO SER COMPETITIVO EN TURISMO? (II) 
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Seguimiento de las oportunidades y amenazasoportunidades y amenazasoportunidades y amenazasoportunidades y amenazas del mercado y el 

entorno, así como de las fortalezas y debilidadesfortalezas y debilidadesfortalezas y debilidadesfortalezas y debilidades del destino al 

objeto de formular objetivos y estrategias orientadas al mercado y 

a conseguir una V.C. sostenible

3. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING3. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING3. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING3. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING

2. DIAGN2. DIAGN2. DIAGN2. DIAGNÓÓÓÓSTICO ESTRATSTICO ESTRATSTICO ESTRATSTICO ESTRATÉÉÉÉGICOGICOGICOGICO

Oportunidades y amenazas Fortalezas y debilidades

AnAnAnAnáááálisis externolisis externolisis externolisis externo

Análisis del mercado

Análisis de la competencia y del entorno

AnAnAnAnáááálisis internolisis internolisis internolisis interno

Recursos

Capacidades distintivas

1. AN1. AN1. AN1. ANÁÁÁÁLISIS ESTRATLISIS ESTRATLISIS ESTRATLISIS ESTRATÉÉÉÉGICOGICOGICOGICO



2. Planificaci2. Planificaci2. Planificaci2. Planificacióóóón estratn estratn estratn estratéééégicagicagicagica

ANÁLISIS INTERNO (I)

Algunos de los principales recursosrecursosrecursosrecursos:

* Recursos turRecursos turRecursos turRecursos turíííísticossticossticossticos (p.ej. recursos naturales, 
culturales, de ocio y entretenimiento,…)

* MarcaMarcaMarcaMarca del destino y la imagen/reputaciimagen/reputaciimagen/reputaciimagen/reputacióóóónnnn asociada

* CualificaciCualificaciCualificaciCualificacióóóón del personaln del personaln del personaln del personal tanto del sector público 
como del privado

* ConocimientoConocimientoConocimientoConocimiento del comportamiento del turista y de 
los agentes turísticos

P
la
n
if
ic
a
c
i

P
la
n
if
ic
a
c
i

P
la
n
if
ic
a
c
i

P
la
n
if
ic
a
c
i óó óó
n
 e
 im

p
le
m
e
n
ta
c
i

n
 e
 im

p
le
m
e
n
ta
c
i

n
 e
 im

p
le
m
e
n
ta
c
i

n
 e
 im

p
le
m
e
n
ta
c
i óó óó
n
 d
e
l m

a
rk
e
ti
n
g
 t
u
r

n
 d
e
l m

a
rk
e
ti
n
g
 t
u
r

n
 d
e
l m

a
rk
e
ti
n
g
 t
u
r

n
 d
e
l m

a
rk
e
ti
n
g
 t
u
r íí íí
st
ic
o

st
ic
o

st
ic
o

st
ic
o
…… ……

Necesidad de analizar los recursos y capacidades del destino 
turístico para identificar sus fortalezas y debilidades
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ANÁLISIS INTERNO (II)

Algunas de las principales capacidadescapacidadescapacidadescapacidades:

* InnovaciInnovaciInnovaciInnovacióóóónnnn continua (en producto y  en 
canales de comercialización)

* OrientaciOrientaciOrientaciOrientacióóóón al mercadon al mercadon al mercadon al mercado (hacia las 
necesidades cambiantes de los turistas)

* ComunicaciComunicaciComunicaciComunicacióóóónnnn en los nuevos medios sociales

* CooperaciCooperaciCooperaciCooperacióóóónnnn con los múltiples agentes del 
sector turístico
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Necesidad de analizar los recursos y capacidades del destino 
turístico para identificar sus fortalezas y debilidades
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ANÁLISIS EXTERNO: EL TURISTA (I)

Algunas características del “nuevo turista”…

* Más experiencia e información �mayor nivel de 
“exigenciaexigenciaexigenciaexigencia” con calidad/precio (COMPETITIVIDAD)

* Mayor “involucraciinvolucraciinvolucraciinvolucracióóóónnnn”, buscando nuevas experiencias 
en el destino (INNOVACIÓN)

* Tendencia hacia la “bbbbúúúúsqueda de variedadsqueda de variedadsqueda de variedadsqueda de variedad”, 
reduciendo su fidelidad (DIVERSIFICACIÓN)

*  Mayor “especializaciespecializaciespecializaciespecializacióóóónnnn”� productos adaptados 
(SEGMENTACIÓN)
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Necesidad de analizar las necesidades y comportamientos de 
los turistas (importancia de la investigación de mercados)



Coleccionistas deColeccionistas deColeccionistas deColeccionistas de
conocimientosconocimientosconocimientosconocimientos
(preferencia x
cantidad de visitas)

AficionadosAficionadosAficionadosAficionados
culturalesculturalesculturalesculturales
(interés verdadero
por la cultura)

ApasionadosApasionadosApasionadosApasionados
culturalesculturalesculturalesculturales
(máximo contacto
cultural y social)
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Turistas deTuristas deTuristas deTuristas de
descanso ydescanso ydescanso ydescanso y
esparcimientoesparcimientoesparcimientoesparcimiento
(senderismo)

Turistas deTuristas deTuristas deTuristas de
conocimiento conocimiento conocimiento conocimiento 
activoactivoactivoactivo
(rutas culturales)

DeportistasDeportistasDeportistasDeportistas
(actividades de
deporte
profesional)

Ej. Turista de montaña

ANÁLISIS EXTERNO: EL TURISTA (II)

Ej. Turista cultural
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ANÁLISIS DEL ENTORNO (I)

OPORTUNIDADES (SecretarOPORTUNIDADES (SecretarOPORTUNIDADES (SecretarOPORTUNIDADES (Secretaríííía de Turismo, 2012):a de Turismo, 2012):a de Turismo, 2012):a de Turismo, 2012):

* Crecimiento de mercados emisores emergentes - Arco 
Mediterráneo y Este de Europa (POSICIONAMIENTO)

* Creciente demanda de “bienestar y salud” por el 
envejecimiento de la población (ESPECIALIZACIÓN)

* Mayor demanda de productos sensibles con la 
sostenibilidad medioambiental (TURISMO SOSTENIBLE)

* En ciertos segmentos, como el urbano o el cultural, hay 
menor sensibilidad al precio (INNOVACIÓN Y CALIDAD)P
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Necesidad de analizar las nuevas tendencias que afectan al 
turismo para identificar oportunidades y amenazas
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ANÁLISIS DEL ENTORNO (II)

AMENAZAS (SecretarAMENAZAS (SecretarAMENAZAS (SecretarAMENAZAS (Secretaríííía de Turismo, 2012):a de Turismo, 2012):a de Turismo, 2012):a de Turismo, 2012):

* Acentuación de la crisis económica en Europa, 
restando flujos turísticos de esos países
(DESARROLLO DE NUEVOS MERCADOS)

* Creciente competencia, principalmente en sol y 
playa, de los destinos del Arco Mediterráneo 
(DIVERSIFICACIÓN)

* Mejora de la “marca país” en países emergentes, 
favoreciendo su atractivo turístico (IMPULSO A LA 
MARCA PARAGUAS “ESPAÑA”)

P
la
n
if
ic
a
c
i

P
la
n
if
ic
a
c
i

P
la
n
if
ic
a
c
i

P
la
n
if
ic
a
c
i óó óó
n
 e
 im

p
le
m
e
n
ta
c
i

n
 e
 im

p
le
m
e
n
ta
c
i

n
 e
 im

p
le
m
e
n
ta
c
i

n
 e
 im

p
le
m
e
n
ta
c
i óó óó
n
 d
e
l m

a
rk
e
ti
n
g
 t
u
r

n
 d
e
l m

a
rk
e
ti
n
g
 t
u
r

n
 d
e
l m

a
rk
e
ti
n
g
 t
u
r

n
 d
e
l m

a
rk
e
ti
n
g
 t
u
r íí íí
st
ic
o

st
ic
o

st
ic
o

st
ic
o
…… ……

Necesidad de analizar las nuevas tendencias que afectan al 
turismo para identificar oportunidades y amenazas
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ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA
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Necesidad de analizar la situación competitiva de los destinos 
turísticos rivales

PILARES DE LA COMPETITIVIDAD TURÍSTICA

(Informe MoniTUR, 2010)

1. Visión de marketing estratégico y apoyo comercial

2. Accesibilidad y conectividad por medios de transporte

3. Ordenación y condicionantes competitivos del espacio turístico

4. Diversificación y estructuración de productos turísticos

5. Atracción de talento, formación y eficiencia de los RR.HHs

6. Prioridad política y gobernanza turísticas

7. Desempeño económico y social
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1. Visión de marketing estratégico y apoyo comercial

Posición de Cantabria: 14 (sobre 17)

Posición de competidores: P. Vasco (2); Galicia (3); Asturias (12)

1.1. Estrategia de marketing institucional
- Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turístico
- Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promoción (3ª pos.) 

1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing

1.3. Estrategia de marketing on-line
- Vocación comercial del portal turístico institucional
- Marketing en buscadores
- Marketing en redes sociales y medios multimedia

1.4. Fórmula de gestión “mixta” del marketing (4ª pos.)

ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA
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2. Accesibilidad y conectividad por medios de transporte

Posición de Cantabria: 12 (sobre 17)

Posición de competidores: P. Vasco (3); Asturias (13); Galicia (16)

2.1. Accesibilidad y conectividad aérea

2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria

2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre

ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA
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3. Ordenación y condicionantes del espacio turístico

Posición de Cantabria: 3 (sobre 17)

Posición de competidores: P. Vasco (2); Asturias (6); Galicia (11)

3.1. Protección del territorio

3.2. Densidad urbanística en los destinos

3.3. Atractivo de los espacios públicos

3.4. Compromiso ambiental

3.5. Otros servicios soporte

ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA
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4. Diversificación y estructuración de productos turísticos

Posición de Cantabria: 17 (sobre 17)

Posición de competidores: P. Vasco (6); Galicia (7); Asturias (15)

4.1. Gestión integral de la oferta por clubs de producto

4.2. Diversificación de la oferta por productos

4.3. Cualificación de la oferta de alojamiento y restauración

ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA
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5. Atracción de talento, formación y eficiencia de los RR.HHs

Posición de Cantabria: 4 (sobre 17)

Posición de competidores: P. Vasco (1); Galicia (11); Asturias (16)

5.1. Productividad de los trabajadores

5.2. Dotación de capital humano en los trabajadores turísticos

5.3. Estabilidad en el empleo

5.4. Calidad del sistema formativo

ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA
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6. Prioridad política y gobernanza turísticas

Posición de Cantabria: 17 (sobre 17)

Posición de competidores: Galicia (2); Asturias (3); P. Vasco (4)

6.1. Prioridad política

6.2. Visión estratégica

6.3. Seguimiento de los resultados económicos y apuesta por la 
innovación

6.4. Institucionalización de la cooperación con el sector privado

6.5. Eficacia en la gestión de las competencias turísticas

6.6. Coordinación inter-administrativa

ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA
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7. Desempeño económico y social

Posición de Cantabria: 17 (sobre 17)

Posición de competidores: P. Vasco (7); Galicia (12); Asturias (16)

7.1. Total de ingresos turísticos

7.2. Eficiencia del modelo turístico

7.3. Estacionalidad

7.4. Posicionamiento de mercado

7.5. Contribución social

ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA
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OBJETIVOS DE MARKETING
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CuantitativosCuantitativosCuantitativosCuantitativos

* Incremento en términos de llegadas de turistas y de 
ingresos por turismo

* Aumento de cuota de mercado respecto a destinos 
competidores

* Logro de una tasa de fidelización de turistas

CualitativosCualitativosCualitativosCualitativos

* Mejorar la notoriedad y el posicionamiento del destino 
en ciertos mercados objetivo

* Estimular la diversificación de productos turísticos con 
valor para los turistas

*  Desarrollar la innovación en los modelos de 
comercialización turística



Actividad desarrollada en el medio rural y cuya 
motivación es conocer las costumbres y tradiciones en 
el mundo rural (gastronomía, artesanía,…)

Turismo ruralTurismo ruralTurismo ruralTurismo rural
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ESTRATEGIA DE MARKETING (I):

DIFERENCIACIÓN VS. ESPECIALIZACIÓN

Desarrollo de productos dirigidos a diferentes segmentos VS. 
Concentración en un numero reducido de segmentos

Turismo culturalTurismo culturalTurismo culturalTurismo cultural

Actividades que permiten comprender las costumbres, 
tradiciones y lugares históricos, arqueológicos o 
arquitectónicos de otras gentes
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ESTRATEGIA DE MARKETING (I):

DIFERENCIACIÓN VS. ESPECIALIZACIÓN

Otras tipologOtras tipologOtras tipologOtras tipologíííías de turismo de ocioas de turismo de ocioas de turismo de ocioas de turismo de ocio…………

turismo deportivo, gastronómico, religioso, 
enológico, de salud,…

Turismo de negociosTurismo de negociosTurismo de negociosTurismo de negocios

Actividades relacionadas con la realización de reuniones tales como 
convenciones, congresos o simposios. Competitividad del destino en:

Equipamiento Infr. turísticas Infr. de acceso Oferta de ocio
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ESTRATEGIA DE MARKETING (II): POSICIONAMIENTO

Desarrollo de una imagen positiva, diferenciada y consistente 
del destino en la mente de nuestros turistas 

* Imagen cognitiva, basada en las características o 
atributos del destino turístico

Entorno natural, infraestructuras turísticas, 
patrimonio, actividades de ocio, hospitalidad,…

* Imagen afectiva, basada en los sentimientos o 
emociones evocados al turista

Agradable, divertido, auténtico, excitante,…

SerSerSerSer
diferentediferentediferentediferente

Gestionar laGestionar laGestionar laGestionar la
diferenciadiferenciadiferenciadiferencia

Comunicar laComunicar laComunicar laComunicar la
diferenciadiferenciadiferenciadiferencia
(la marca)(la marca)(la marca)(la marca)



2. Planificaci2. Planificaci2. Planificaci2. Planificacióóóón estratn estratn estratn estratéééégicagicagicagica
P
la
n
if
ic
a
c
i

P
la
n
if
ic
a
c
i

P
la
n
if
ic
a
c
i

P
la
n
if
ic
a
c
i óó óó
n
 e
 im

p
le
m
e
n
ta
c
i

n
 e
 im

p
le
m
e
n
ta
c
i

n
 e
 im

p
le
m
e
n
ta
c
i

n
 e
 im

p
le
m
e
n
ta
c
i óó óó
n
 d
e
l m

a
rk
e
ti
n
g
 t
u
r

n
 d
e
l m

a
rk
e
ti
n
g
 t
u
r

n
 d
e
l m

a
rk
e
ti
n
g
 t
u
r

n
 d
e
l m

a
rk
e
ti
n
g
 t
u
r íí íí
st
ic
o

st
ic
o

st
ic
o

st
ic
o
…… ……

ESTRATEGIA DE MARKETING (III):

POTENCIACIÓN DE LA MARCA

ConocimientoConocimientoConocimientoConocimiento
de marcade marcade marcade marca
(notoriedad)

SignificadoSignificadoSignificadoSignificado
de marcade marcade marcade marca
(rasgos identidad)

Valor deValor deValor deValor de
de marcade marcade marcade marca
(lealtad, calidad,…)

¿Marca turística regional o “supraregional”?
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DiseDiseDiseDiseñññño y ejecucio y ejecucio y ejecucio y ejecucióóóón del plan de marketingn del plan de marketingn del plan de marketingn del plan de marketing----mix:mix:mix:mix:

Producto Distribución Precio Comunicación

Consumo turístico

Consumo turístico

C
o
n
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o
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st
ic
o

C
o
n
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m
o
 tu

rístic
o

RecursosRecursosRecursosRecursos turísticos del destino

Recursos + Accesibilidad + Servicios = 

Producto turProducto turProducto turProducto turíííísticosticosticostico

Producto + Promoción =

Oferta turOferta turOferta turOferta turíííísticasticasticastica
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CLUB DE PRODUCTO TURÍSTICO

Herramienta de planificaciplanificaciplanificaciplanificacióóóón y gestin y gestin y gestin y gestióóóónnnn que trata de impulsar, 
sobre la base de la cofinanciacicofinanciacicofinanciacicofinanciacióóóón n n n (colaboración público-
privada), el desarrollo de productos de valor dirigidos a productos de valor dirigidos a productos de valor dirigidos a productos de valor dirigidos a 
segmentos de mercado en crecimientosegmentos de mercado en crecimientosegmentos de mercado en crecimientosegmentos de mercado en crecimiento

Principales integrantesPrincipales integrantesPrincipales integrantesPrincipales integrantes del club de producto:

* Turespaña (impulsor)

* Administraciones turísticas y agentes territoriales

* Operadores turísticos

* Asociaciones de turismo y empresariales

* Empresarios voluntarios
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CLUB DE PRODUCTO TURÍSTICO

FuncionesFuncionesFuncionesFunciones del club de producto:

ANANANANÁÁÁÁLISIS  oferta/demandaLISIS  oferta/demandaLISIS  oferta/demandaLISIS  oferta/demanda
Recursos turísticos (pto.)
Actores potenciales
Demanda  potencial

DISEDISEDISEDISEÑÑÑÑO  del productoO  del productoO  del productoO  del producto
Definición de atributos
Elección de actores púb-priv.
Procedimientos de gestión

IMPLEMENTACIIMPLEMENTACIIMPLEMENTACIIMPLEMENTACIÓÓÓÓNNNN
Formación y  asesoramiento a los
integrantes del club

COMERCIALIZACICOMERCIALIZACICOMERCIALIZACICOMERCIALIZACIÓÓÓÓNNNN
Canales de distribución
Acciones de promoción turística

Beneficios para los integrantes del clubBeneficios para los integrantes del clubBeneficios para los integrantes del clubBeneficios para los integrantes del club:  mayor penetración en el 
mercado y, por tanto, mayores oportunidades de negocio. Se refuerza 
el posicionamiento y, en consecuencia, la competitividad







Características
del destino 

Público
objetivo

CompetenciaObjetivo de la campaña
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COMUNICACIÓN TURÍSTICA

Publicidad

convencional

Promoción
de ventas

Relaciones 
públicas

Ferias

Patrocinio

Venta 
personal 

COMUNICACIÓN

Marketing 
directo

Publicidad

en Internet

Folletos y 
catálogosOtras 

formas

Publicidad

convencional

Promoción
de ventas

Relaciones 
públicas

Ferias

Patrocinio

Otras
formas 

COMUNICACICOMUNICACICOMUNICACICOMUNICACIÓÓÓÓNNNN

Marketing 
directo

Publicidad

en Internet

Folletos y 
catálogosVenta 

personal
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COMUNICACIÓN TURÍSTICA 2.0

Nueva forma de comunicación “bidireccional” (entre turistas y 
entre  turistas y empresas/destinos) apoyada tanto en la web 2.0
como en los denominados social media (redes sociales, webs de 
comentarios o plataformas de videos/fotos,…)

El destino ha de estimular la comunicaciEl destino ha de estimular la comunicaciEl destino ha de estimular la comunicaciEl destino ha de estimular la comunicacióóóón a travn a travn a travn a travéééés s s s 
de su web 2.0 y su presencia en medios socialesde su web 2.0 y su presencia en medios socialesde su web 2.0 y su presencia en medios socialesde su web 2.0 y su presencia en medios sociales:

* Presentar las características/cualidades del lugar y 
proyectar la imagen deseada

* Ofrecer a los turistas la posibilidad de compartir sus 
experiencias (comentarios, fotografías,…), 
estimulando así el B-O electrónico
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COMUNICACIÓN TURÍSTICA 2.0

El destino ha de conocer y manejar la comunicaciEl destino ha de conocer y manejar la comunicaciEl destino ha de conocer y manejar la comunicaciEl destino ha de conocer y manejar la comunicacióóóón n n n 
que se genera continuamente en el entorno 2.0que se genera continuamente en el entorno 2.0que se genera continuamente en el entorno 2.0que se genera continuamente en el entorno 2.0:

* Identificar las valoraciones, positivas y negativas, 
que se hacen del destino en las webs de 
recomendaciones

* Analizar los tipos de imágenes sobre el destino que 
se comparten en las plataformas de fotos/videos

* Explorar los contenidos sobre el destino tratados en 
la redes sociales y los microblogging





Importancia del turismo en la construcción de la imagen 
de marca y en la competitividad de las regiones

Necesidad de una adecuada planificación estratégica de 
marketing en el desarrollo de la competitividad turística

Relevancia del “club de producto turístico” y de la 
“comunicación 2.0” en la generación de producto y en la 
proyección turística de las regiones

4. Conclusiones4. Conclusiones4. Conclusiones4. Conclusiones
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