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Los cambios en el entorno y en el 
comportamiento del consumidor 
están modificando las estrate-

gias de márketing de las empresas tu-
rísticas. Los modelos tradicionales de 
gestión empresarial han evolucionado 
notablemente en los últimos años hacia 
negocios más competitivos en términos 

de calidad, innovación y 
oferta especializada, res-
pondiendo así a un nuevo 
perfil de turista. En parti-
cular, las empresas turís-
ticas se enfrentan a clien-
tes más exigentes, con 
múltiples motivaciones en 
la elección de un destino 
turístico y mayor necesi-

dad de personalización de la oferta, que 
disponen además de mayor informa-
ción y experiencia para seleccionar una 
alternativa concreta.  En este entorno 
competitivo, es clave gestionar adecua-

damente las relaciones empresa-consu-
midor y enmarcarlas en una orienta-
ción temporal a largo plazo. Para ello, 
resulta fundamental ‘conocer’ al cliente 
para poder ofrecerle un producto adap-
tado a sus necesidades y lograr incre-
mentar así su nivel de satisfacción, que 
a su vez redundará en una mayor leal-
tad hacia la empresa o al destino turís-
tico. En este sentido, cabe puntualizar 
que, si bien no siempre es factible que 
el turista efectúe futuras visitas a la em-
presa o destino turístico -por ejemplo 
turistas que se sienten atraídos por co-
nocer y disfrutar de múltiples destinos 
turísticos- un cliente satisfecho es un 
potencial prescriptor positivo de la em-
presa entre sus grupos sociales de re-
ferencia.  Teniendo esto en cuenta, las 
empresas turísticas se han de esforzar 
por conocer a sus clientes y personali-
zar, en la medida de lo posible, su ofer-
ta. Para ello, es imprescindible disponer 

de información pormenorizada de sus 
hábitos de consumo y vincularla con su 
perfil sociodemográfico, para poder de-
sarrollar una efectiva segmentación de 
mercados. En este sentido, la disposi-
ción de bases de datos con información 
actualizada del comportamiento de los 
clientes en su relación comercial con la 
empresa supone un factor competitivo 
diferencial en el sector turístico actual. 
Para obtener esta información, es ha-
bitual que estas empresas desarrollen 
programas de fidelización de clientes . 
En definitiva, nuevos escenarios com-
petitivos demandan en las empresas tu-
rísticas importantes adaptaciones en su 
estrategia empresarial, siendo necesa-
rio en muchos casos llevar a cabo pro-
cesos de adopción de nuevas tecnolo-
gías. Así, los programas de fidelización 
pueden contribuir tanto al manteni-
miento de la cartera de clientes como a 
la captación de otros,  facilitando el pro-
ceso de adaptación de la estrategia em-
presarial a un sector turístico cada vez 
más globalizado y competitivo
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La fidelización como 
herramienta competitiva

Dice el refranero «al perro fla-
co todo son pulgas». Tambien 
al sector turístico le toca pade-

cer la famosa crisis que en el momen-
to oportuno no se quiso atajar y ahora 
tenemos lo que estamos padecien-
do, que no es otra que la bajada muy 

considerable de turis-
tas, tanto extranjeros 
como nacionales. No 
podemos olvidar que el 
turismo es uno de los 
motores de la globali-
zación económica, y el 
que durante muchos 
años ha estado apor-
tando muchas divisas 
al estado, hay que re-

conocer  que con un poco de esfuerzo 
que se ha hecho, y con los problemas 
de otros países hemos estado siendo el 

segundo  en recibir más turistas.  Aho-
ra bien, no podemos quedarnos con 
los brazos cruzados, pues ya conoce-
mos que la gran afluencia de turistas  
de Gran Bretaña y Alemania en esta 
temporada estival no llegarán como en 
ocasiones anteriores,  y los nacionales 
,con la crisis, tampoco, por lo que no 
podemos  dejar de poner los remedios 
a funcionar, entre ellos el ‘Plan Reno-
ve’ que  conjuntamente con las comu-
nidades autónomas y  sindicatos  se 
está financiando las infraestructuras 
turísticas, así como el ‘Plan Horizon-
te 2020’.  Centrándonos en Cantabria, 
el Gobierno está  participando en mu-
chas ferias turísticas así como dotar 
con subvenciones a las aerolíneas de 
bajo coste, al ferry etc... Esto está bien 
si en el fondo se verían los resultados, 
pero la práctica nos dice que el núme-

ro de usuarios es muy elevado pero se 
marchan carretera de Bilbao para ver 
el museo o por el contrario para el sur 
de España, por lo tanto la estancia que 
se hace en la región no está compen-
sada con el coste, si ha esto añadimos 
que  somos la Comunidad número diez 
en preferencia por los visitantes nacio-
nales, tendremos que hacer entre to-
dos un gran esfuerzo para corregir los 
fallos y relanzar la región, esto es po-
sible, aunque algunos les moleste dar 
participación.   El sector turístico en 
Cantabria  supone el 14% de PIB, por 
lo que no podemos perder algo tan va-
lioso. Estamos acostumbrados a tener 
los hoteles  llenos, y de repente vemos 
que han cambiado los hábitos  y ahora 
se utilizan más las casas rurales y en 
verano lo que experimenta una subida 
es el turismo de camping. Esto signifi-
ca que los bolsillos están muy vacíos y 
como  consecuencia  si uno quiere salir  
se tiene que acomodar a lo más barato 
que no significa que sea lo peor.
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Destinos como Lourdes, Jerusalén o 
los templos egipcios se han convertido 
en centro de referencia mundial para 

millones de personas devotas de creencias 
determinadas. Es el fenómeno del turismo 
religioso, una modalidad de viaje que hace 
furor en todo el mundo. Ciudades religio-
sas como Roma con el reclamo turístico del 
Vaticano han impulsado el turismo hasta ni-
veles que compiten con los de grandes des-
tinos internacionales. A menudo el turista 
religioso es el perfil de un usuario dispuesto 
a pagar ciertas comodidades, suele preferir 
estancias cortas de un máximo de 3-4 días 
en muchas ocasiones se trata de viajes de 
fin de semana o en el contexto de un puen-
te o escapada Se calcula que más de 15 mi-
llones de ciudadanos realizan algún tipo de 
viaje religioso en Europa, en Latinoaméri-
ca también existe un gran fervor religioso 
y es normal que muchas agencias de viajes 
se hallan especializado en esta actividad. 
Cantabria vive aún de los réditos del glorio-
so Año Jubilar Lebaniego 2006-2007, aquel 
que dio a conocer a toda España el Lignun 
Crucis, que se se ‘codeó’ con el Xacobeo, su-
peró el millón de visitantes y cobijó a 24.000 
peregrinos en albergues. Un año después, 
sin promoción alguna y con menos plazas 
disponibles, por aquí pernoctaron 22.500 
devotos del Camino de Santiago. Puede que 

la crisis frene el turismo, pero 
es menos probable que los 
peregrinos se queden en casa 
por mor de la coyuntura. Por 
ello Cantabria debe de estar 
preparada para 2010, el Xa-
cobeo. Por su parte Santo To-
ribio, que se celebra el 16 de 
abril, no volverá a caer en do-
mingo hasta el año 2017. Co-

rren buenos tiempos para el turismo religio-
so y Cantabria aprovechó el filón en su día y 
debe prepararse para el próximo. Cualquier 
iniciativa será bienvenida, ya que, según los 
datos dados a conocer esta semana por Ex-
celtur, los ingresos por turista han caído un 
4,1% entre 2000 y 2008, y para el presente 
ejercicio el descenso alcanzará el 5,7%   Con 
ello, el sector por primera vez en los últimos 
diez años, no aporta sino que resta al PIB
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