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Resumen  

En un mundo globalizado, donde el turismo juega un papel cada vez más importante en 

el desarrollo económico y el intercambio cultural, este TFM busca demostrar el potencial 

turístico en la promoción de 'Los Pueblos Más Bonitos de España' (PMBE) en el 

mercado danés. Para realizar el plan de promo-comercialización se pretende analizar 

los productos ya existentes y las iniciativas de comunicación que PMBE ha puesto en 

marcha y desarrollarlas para llegar al segmento de clientes daneses con el fin de ser el 

ejemplo líder de turismo sostenible para los turistas daneses en España. Se ha definido 

los segmentos de clientes daneses, las estrategias de marketing, así como las acciones 

de comercialización siguiendo un enfoque de las 4 C. Este estudio concluye que para 

PMBE, el mercado danés puede ser de gran importancia para el objetivo de una 

economía circular y sostenible en los pueblos miembros basado en el poder adquisitivo 

del mercado danés, su interés de visitar destinos auténticos de una manera sostenible 

y su capacidad para visitar los pueblos fuera de la temporada alta.  

Abstract  

In a globalized world, where tourism plays an increasingly important role in economic 

development and cultural exchange, this TFM seeks to demonstrate the tourism potential 

in the promotion of ‘Los Pueblos Más Bonitos de España’ (PMBE) in the Danish market. 

To carry out the promotional-marketing plan, the aim is to analyze the existing products 

and communication initiatives that PMBE has implemented and develop them to reach 

the Danish customer segment in order to be the leading example of sustainable tourism 

for Danish tourists in Spain. Danish customer segments, marketing strategies, as well 

as marketing actions have been defined following a 4 C approach. This study concludes 

that for PMBE, the Danish market can be of great importance for the objective of a 

circular and sustainable economy in the member villages based on the purchasing power 

of the Danish market, their interest in visiting authentic destinations in a sustainable way 

and their ability to visit the villages outside the high season.  
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1.Introducción  
 

Con el creciente interés del mercado danés por los viajes sostenibles y los destinos 

auténticos rurales dentro de Europa, se argumenta que Los Pueblos Más Bonitos de 

España1 pueden alcanzar un interesante potencial en este mercado en particular. En la 

actualidad, no existen iniciativas promocionales concretas de PMBE dirigidas al 

mercado danés, y este TFM pretende desarrollar los productos ya existentes y las 

iniciativas de comunicación implementadas por PMBE para llegar a los segmentos de 

clientes daneses que tienen un poder adquisitivo ventajoso y un interés en visitar los 

auténticos pueblos miembros. Se argumenta que los valores del segmento de clientes 

daneses son compatibles con los valores y el objetivo de PMBE de crear las condiciones 

para una forma de turismo más sostenible que respete la cultura patrimonial de los 

pueblos y contribuya a su economía circular. A través del desarrollo de los productos del 

PMBE y de una serie de iniciativas de comunicación dirigidas y adaptadas al mercado 

danés, este TFM ha desarrollado un plan de promo-comercialización para ayudar a dar 

a conocer los destinos rurales de PMBE en el mercado danés, creando así la 

oportunidad de una base de clientes nueva y sostenible. 

 

2. Análisis externo  

Según Ballina, antes de elaborar un plan de promo-comercialización, es necesario 

analizar el mercado en el que se desea ingresar para obtener información relevante 

sobre el mercado objetivo, lo cual facilitará los procesos de toma de decisiones 

posteriores para la empresa (Ballina, 2017, 284). En este trabajo, el mercado objetivo 

será el mercado turístico danés, y a continuación se elaborará un análisis de las 

características demográficas, patrones de comportamiento del consumidor danés y el 

panorama competitivo para entender a qué grupo objetivo se dirige PMBE en 

Dinamarca, así como los destinos sustitutivos y productos competidores que ya existen 

en este mercado.  

2.1. Análisis del Macroentorno 

En el análisis de los factores externos relevantes para el mercado danés, se utilizará el 

modelo PESTEL con el objetivo de obtener información sobre los factores políticos, 

económicos, socioculturales, tecnológicos, medioambientales y legales. 

2.1.1. Factores Políticos 

Dinamarca, al igual que España, forma parte de la UE, y, por lo tanto, existe una relación 

política equitativa entre estos países, influenciada por las demandas de la UE para un 

mercado europeo libre y la cooperación en áreas como la economía, la educación y el 

turismo. Cabe destacar que existe una política de libre entrada, y, por esta razón, no se 

requieren visados para viajes turísticos para ciudadanos europeos. Además, la política 

de salud europea facilita que los turistas daneses tengan acceso al sistema de salud 

 
1 A partir de ahora “PMBE” 
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pública dentro de las fronteras de Europa (STPS, s.f.), lo que supone una ventaja para 

los turistas daneses que viajan a España y así también para PMBE. 

2.1.2. Factores Económicos  

El siguiente esquema muestra los factores económicos relevantes para el mercado 

danés:  

 

Factores económicos del mercado danés – elaboración propia 

Los factores económicos que predominan en Dinamarca hacen que este mercado sea 

favorable para PMBE, ya que se trata de turistas con un gran poder adquisitivo y, por lo 

tanto, tendrán los recursos para contribuir a las iniciativas sostenibles no solo en un 

pueblo, sino en varios. 

2.1.3. Factores Socioculturales 

En el análisis de los factores socioculturales relevantes para el mercado danés, se 

enfocará en datos demográficos, así como en información sobre los valores y normas 

del mercado danés en relación con los viajes. El siguiente esquema muestra los factores 

socioculturales relevantes para el mercado danés: 
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Factores socioculturales del mercado danés – elaboración propia 

Los factores socioculturales predominantes en Dinamarca hacen que el mercado sea 

favorable para PMBE, con una mayoría en grupos de edad con poder adquisitivo 

significativo. Además, el enfoque en sostenibilidad, especialmente en el transporte, y el 

dominio del inglés, que PMBE ya ha incorporado en su web, representan ventajas clave. 

2.1.4. Factores Tecnológicos 

Entre los factores tecnológicos, es relevante investigar si la infraestructura danesa 

permite a los turistas viajar a España, así como si la población danesa tiene acceso a 

las facilidades de internet y está preparada para usar aplicaciones en la planificación de 

viajes. Dado que PMBE ofrece su sitio web y aplicación móvil para facilitar esta 

planificación, ambos aspectos resultan cruciales. 

 

Factores tecnológicos del mercado danés – elaboración propia 
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La infraestructura danesa y la disposición de los turistas daneses para utilizar tanto el 

transporte público como el privado hacen que este mercado sea relevante para PMBE, 

ya que se trata de una forma relativamente fácil de transporte desde Dinamarca a 

España. Además, el alto nivel de digitalización en el mercado danés es una ventaja para 

PMBE, ya que sus actuales iniciativas de promoción se encuentran en medios 

digitalizados como su sitio web, redes sociales y su aplicación móvil.   

2.1.5. Factores Medioambientales 

Dinamarca es un país ubicado en el norte de Europa, que forma parte de la región 

escandinava. Se trata de un clima caracterizado por temperaturas más frías, y debido a 

estas diferencias climáticas entre Dinamarca y España, los turistas daneses han 

buscado históricamente España debido al clima cálido que ofrece, en contraste con las 

temperaturas medias más frías que predominan en Dinamarca (DMI, 2023; Statista, 

2022). 

Para PMBE, los factores medioambientales aumentan el potencial del mercado danés, 

ya que históricamente ha habido interés por el clima español. 

2.1.6. Factores Legales 

El trabajador danés tiene derecho a cinco semanas de vacaciones al año según la Ley 

de Vacaciones de Dinamarca (Retsinformation, s.f.). Tres de estas semanas deben 

tomarse de forma continua entre el 1 de mayo y el 30 de septiembre, mientras que las 

otras dos semanas pueden tomarse en periodos no consecutivos durante el resto del 

año (IDA, s.f.). En promedio, estas semanas se toman durante el mes de julio, 

especialmente en las semanas 29 y 30 (Nørtoft, 2018). 

Con derecho a un mínimo de tres semanas de vacaciones durante el verano, una cultura 

de viajes y un poder adquisitivo, a pesar del aumento de la inflación, que permite los 

viajes al extranjero, así como la notoriedad de España como destino turístico entre los 

turistas daneses, hay una base para investigar el nivel de atractivo del mercado danés 

para PMBE. 

2.1.7. Resumen del análisis PESTEL 

La siguiente tabla resume el análisis PESTEL anterior, donde a cada variable se le 

asigna un valor en función del impacto que cada factor tiene en la entrada de PMBE en 

el mercado danés; MN (muy negativo), N (negativo), I (indiferente), P (positivo), MP (muy 

positivo). 
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Resumen de PESTEL – elaboración propia 

2.2. Análisis del Microentorno 

En el análisis del microentorno de PMBE, se utilizarán las 5 fuerzas de Porter para 

analizar el grado de rivalidad entre los competidores existentes, el grado en que los 

nuevos competidores y productos sustitutivos suponen una amenaza para PMBE al 

entrar en el mercado danés y el grado en que los clientes daneses y los intermediarios 

tienen poder en el mercado danés. Todo ello con el fin de analizar si sería ventajoso 

entrar en el mercado danés. 

2.2.1. Análisis del Sector y la Competencia 

Entre los competidores existentes de PMBE que promueven destinos similares fuera de 

España, se argumenta que los siguientes son relevantes: 

• Les Plus Beaux Villages de France 

• I Borghi più belli d'Italia 

• Pueblos Mágicos de México 

Cada uno de estos tres competidores, similares a PMBE, promueve pueblos con un 

atractivo especial en patrimonio cultural, gastronomía y naturaleza pintoresca. Aunque 

operan en diferentes áreas geográficas, compiten intensamente para atraer a turistas 

en busca de experiencias auténticas lejos de las grandes ciudades. 

Las estrategias de marketing son similares: todos utilizan sitios web con mapas 

interactivos, información sobre atracciones, eventos y noticias. En Instagram, la red 

social más usada por estas asociaciones, el contenido es mayoritariamente generado 

por usuarios que visitan los pueblos y etiquetan a las asociaciones. 
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Sin embargo, hay diferencias. Por ejemplo, Les Plus Beaux Villages de France destaca 

en su web los viajes temáticos y ofrece información sobre alojamiento y restaurantes 

destacados en la Guía Michelin (Les Plus Beaux Villages de France, s.f.). 

 

Ejemplo de estancias temáticas de Les Plus Beaux Villages de France (Les Plus 

Beaux Villages de France, s.f.). 

En cuanto a I Borghi più belli d'Italia, se argumenta que su promoción de los pueblos 

puede caracterizarse por un mayor grado de exclusividad. Aunque la información sobre 

cada uno de los pueblos está disponible en el sitio web de la asociación, también es 

escasa, y se refiere en gran medida a la revista mensual de la asociación "Borghi 

Magazine" con noticias y su guía física, donde se encuentra información sobre eventos 

locales y experiencias gastronómicas. Esta información no está disponible de forma 

gratuita en el sitio web o en su perfil de Instagram. 

 

Ejemplo de la promoción de la revista "Borghi Magazine" de I Borghi più belli d'Italia (I 

Borghi più belli d'Italia, s.f.). 

Para Pueblos Mágicos de México, se argumenta que su estrategia de marketing a través 

de su sitio web, al igual que la asociación francesa, se centra en las experiencias en los 

pueblos. Aquí se enfoca en los tours en los diferentes estados y pueblos de México, así 

como en los restaurantes y hoteles recomendables. Además, Pueblos Mágicos de 

México se diferencia de las asociaciones competidoras al ofrecer información sobre 

“Barrios Mágicos” y no únicamente pueblos. Para estos barrios, se proporciona 

información sobre las atracciones que se pueden ver y experimentar en la misma área 

geográfica. 
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Ejemplo de la promoción de “Barrios Mágicos” de Pueblos Mágicos de México 

(Pueblos Mágicos de México, s.f.). 

2.2.2. Análisis de Destinos Sustitutivos  

Cuando un turista danés debe elegir su destino final de viaje, habrá una serie de destinos 

que actuarán como destinos sustitutivos que satisfacen muchas de las mismas 

necesidades y que, por lo tanto, pueden ser una amenaza para PMBE. 

En este trabajo se argumenta que los destinos sustitutivos serán en gran medida 

ciudades grandes, tanto dentro como fuera de España, que ofrecen una forma de 

turismo urbano con un alto nivel de cultura en forma de museos, arquitectura, 

atracciones históricas y experiencias gastronómicas. 

Como se puede ver en la siguiente estadística, el número de turistas internacionales 

que viajan a España por motivos culturales se ha más que duplicado en los últimos 8 

años, por lo que este tipo de turismo es relevante para considerar como un tipo de 

destino sustitutivo con mucha potencial. 

 

 

(Ministerio de Cultura y Deporte, 2023) 
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Entre las ciudades españolas más populares en 2022 que ofrecen una forma urbana de 

turismo cultural se encuentran Madrid, Barcelona, Valencia, San Sebastián y Sevilla 

(Exceltur, 2023, 62). 

Estas grandes ciudades sustituirán el elemento auténtico y natural que forma parte de 

muchas de los pueblos miembros y, en cambio, ofrecerán una forma más urbana de 

patrimonio cultural nacional, donde los turistas también tienen la oportunidad de disfrutar 

de los elementos culturales y gastronómicos modernos e internacionales de las 

ciudades. 

2.2.3. Análisis de los clientes 

A continuación, se analizarán las características y motivaciones principales de los 

clientes daneses con el fin de investigar su grado de poder cuando se trata de elegir 

destinos de vacaciones. 

2.2.3.1. Los destinos turísticos populares  

Según el investigador de turismo Anders Sørensen, hay una fuerte cultura de viajes en 

Dinamarca, y a pesar de las altas tasas de inflación y las preocupaciones climáticas, los 

daneses todavía eligen priorizar viajes fuera de Dinamarca (Lorensen, 2023). La última 

estadística muestra que España está entre los destinos turísticos más populares dentro 

de Europa y representó el 19% de los destinos de viaje de los turistas daneses en 2022 

(DST, Ferie- og forretningsrejser, 2022), mientras que en general, según una encuesta 

realizada por VISA Dinamarca en 2023, existe una tendencia para los turistas daneses 

de tener su principal destino de viaje dentro de las fronteras de Europa (Visa, 2023). 

Según DST, los cinco destinos turísticos más populares en Europa son España, Italia, 

Grecia, Francia y Alemania, mientras que España ha permanecido como el destino más 

popular en los últimos 20 años (DST, Ferie- og forretningsrejser, 2022). 

2.2.3.2. Búsqueda de información sobre destinos turísticos  

Cuando los turistas daneses planean sus vacaciones, hay una cierta notoriedad cuando 

se trata de España como destino turístico, pero al mismo tiempo, habrá una serie de 

países competidores dentro de Europa. Con el fácil acceso a internet y una gran 

cantidad de destinos competidores, los turistas daneses habrán investigado en línea 

sobre su destino final, además de tomar en cuenta recomendaciones personales y 

experiencias previas (VisitDenmark, 2023, 18). Según una encuesta de una de las 

principales organizaciones de viajes danesas, TUI, esta investigación puede comenzar 

hasta seis meses antes, y a menudo se realiza con la ayuda de las redes sociales, que 

pueden visualizar los destinos, y, por lo tanto, ser un factor decisivo en la elección final 

(Bomberg, 2024). La misma encuesta indica que para 2024 y en el futuro se verá más 

viajes fuera de la temporada alta en el mes de julio (semanas 29-30). Según la encuesta, 

los turistas daneses desean viajes más auténticos con menos turistas y, gracias a una 

mayor flexibilidad en sus trabajos, pueden viajar fuera de la temporada alta (Bomberg, 

2024). 
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2.2.3.3. Características decisivas en la elección de destino 

La sostenibilidad sigue siendo una característica decisiva en la elección del destino de 

viaje para los daneses. En una encuesta de Momentum en 2022, el 55% de los daneses 

encuestados respondieron que la sostenibilidad y el clima juegan un papel importante a 

la hora de elegir el medio de transporte, el destino, el tipo de alojamiento y las 

experiencias en sus vacaciones. Además, más de un tercio está dispuesto a pagar extra 

por ello (Kleding, 2022). Entre los daneses donde la sostenibilidad tiene mayor prioridad, 

se encuentran aquellos que viven en ciudades grandes.  (Lystbæk y Pedersen, 2023). 

2.2.3.4. Motivaciones principales  

Observando datos de España, se encuentra en un estudio de TurEspaña que se afirma 

que la motivación de los turistas de los países nórdicos (incluyendo Dinamarca) para 

elegir España como destino es el clima español y los precios. Las características 

generales de este segmento de los países nórdicos son que tienen una ratio de gasto 

elevada y que contribuyen a la desestacionalización (TurEspaña, 2022, 59). Los turistas 

de los países nórdicos se pueden, según TurEspaña, dividir en tres segmentos 

principales; “Más que Mar”, “Familia, Arena, Mar” y “Sun, Umbrella, Yummy”, como se 

puede ver en el siguiente esquema, cada uno con sus características principales. 

  

Los segmentos principales de turistas de países nórdicos – elaboración propia  

Según el estudio de TurEspaña, existen así tres segmentos principales, originarios de 

los países nórdicos, que cubren una cierta proporción de los visitantes en España. Para 

este trabajo, el segmento "Más que Mar" es de particular interés, ya que se trata de 

turistas que tienen un interés en la cultura local, la gastronomía y destinos aún no 

visitados con encanto natural. Estos datos coinciden con un estudio de VisitDenmark, 

que concluye que las principales razones para que los turistas daneses viajen al 

extranjero en 2022 fueron la vida local y las experiencias, incluyendo cultura, arte y 

atracciones históricas, experiencias culinarias locales y experiencias en la naturaleza 

cerca de áreas costeras (VisitDenmark, 2023, 14). 

2.2.4. Análisis de Intermediarios 

En el mercado danés, hay una serie de intermediarios que ofrecen viajes a España y las 

mayores agencias de viajes en Dinamarca incluyen TUI, Spies, Apollo, Bravo Tours y 



Plan de promo-comercialización de Los Pueblos Más Bonitos de España en el 
mercado danés 

 12 de 60 
 

SunWeb. Cada una de estas agencias ofrece paquetes turísticos y guías para España 

a través de sus sitios web, promoviendo destinos seleccionados. 

En la siguiente tabla se muestra la representación de estos destinos y su clasificación 

geográficamente.  

 

Distribución de destinos de viaje en España en relación con la agencia de viajes - 

elaboración propia 

La tabla muestra que la mayoría de los destinos turísticos se encuentran a lo largo de 

las costas del sur de España, incluyendo Costa del Sol, Costa Brava, Mallorca y las Islas 

Canarias. Hay un enfoque menor en las grandes ciudades, siendo Madrid y Barcelona 

los únicos destinos recurrentes para las agencias mencionadas, mientras que el norte 

de España está representado en menor medida, con Bilbao como el único destino. 

Una estadística de la organización RID, que incluye, entre otros, las cinco agencias de 

viajes más populares mencionadas, muestra que en 2022 las ventas alcanzaron 1,1 

millones de viajes (RID, 2022). Según DST, los daneses realizaron alrededor de 4 

millones de viajes al extranjero en 2022 (DST, 2022), lo que equivale a 

aproximadamente una cuarta parte de los viajes planificados a través de una agencia 

de viajes. Se espera que los restantes viajes sean planificados y reservados por los 

propios turistas.  

2.2.4.1. Potencial de los intermediarios  

Las grandes agencias de viajes danesas tienen una considerable cuota de mercado y 

acceso a una gran parte del mercado danés, por lo que tendrán un poder de negociación 

relativamente alto si PMBE desea establecer un acuerdo de promoción con ellas.  

Sin embargo, el segmento de clientes al que tienen acceso las grandes agencias de 

viajes danesas, debido a los destinos principales que ofrecen, no necesariamente será 

el mismo que elegiría a PMBE como destino turístico. Como se ve en la tabla anterior, 

las agencias de viajes principalmente promocionan destinos conocidos dirigidos al 

segmento de clientes SUNNY antes mencionado, que prefiere actividades en las playas 

españolas dentro de un área hotelera.  
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Dado que uno de los valores fundamentales de PMBE es ofrecer destinos auténticos, 

con un enfoque especial en el turismo sostenible, existe el riesgo de un desajuste de 

valores entre las grandes agencias de viajes y PMBE, lo que podría reducir el grado de 

atractivo en una negociación.  

En cambio, las agencias de viajes más pequeñas o blogs independientes en forma de 

sitios web o a través de las redes sociales con los mismos valores que PMBE pueden 

ser atractivos para establecer un acuerdo, ya que aquí hay un mejor ajuste de valores a 

través de canales más auténticos con un alcance más específico, que realmente estarán 

interesados en visitar los pueblos de la asociación. 

Un ejemplo de esto es el blog "Danish Adventurer", que está presente tanto en su sitio 

web como en las redes sociales. Aquí, los usuarios pueden investigar los destinos que 

desean visitar con la posibilidad de leer recomendaciones personales.  

 

(Danish Adventurer, s.f.) 

Sin embargo, al final, es responsabilidad del consumidor planificar su viaje con la 

información disponible en los blogs, ya que este es un servicio que solo ofrecen las 

agencias de viajes. 

2.2.5. Análisis de grupos de interés 

Se argumenta que las comunidades locales forman un grupo de interés clave para 

PMBE y las expectativas de este grupo de interés están relacionadas con las promesas 

hechas al integrarse en la asociación. Estas promesas incluyen una mayor visibilidad 

para los turistas nacionales e internacionales interesados en experimentar el patrimonio 

cultural y las tradiciones de los pueblos.  

Al convertirse en parte de PMBE, se exige la preservación de fachadas y áreas verdes, 

lo que contribuye tanto al mantenimiento de los pueblos como a la atracción de turistas 

(Sevillano, 2024). Por esta razón, se puede argumentar que las expectativas de este 

grupo de interés incluyen el crecimiento económico a través del aumento del turismo, 
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que brinda a los habitantes la oportunidad de administrar negocios o disfrutar de vivir en 

un pueblo en crecimiento con una infraestructura local mejorada. 

Otro grupo de interés central para PMBE son las autoridades locales y regionales. Estas 

autoridades desempeñan un papel crucial en el desarrollo y la conservación de los 

pueblos, y cuestiones como la marca y el crecimiento económico continuo de cada 

pueblo serán centrales para este grupo de interés.2  

Según Alemán y Escudero, estos dos grupos son cruciales para el PMBE, ya que ambos 

tienen una importante participación legítima, poder e interés en los resultados de la 

empresa de la organización (Alemán y Escudero, 2012). 

2.2.6. Resumen de análisis del microentorno  

Basándose en el análisis del microentorno, se puede evaluar hasta qué punto los 

elementos individuales del microentorno suponen una amenaza para la capacidad de 

PMBE de promocionar sus pueblos en el mercado danés. A continuación, se presenta 

un esquema de las 5 fuerzas y su grado de amenaza. 

 

Resumen de análisis del microentorno – elaboración propia 

A partir de este esquema, se presenta a continuación una adaptación de las cinco 

fuerzas de Porter definidas por Victoria, que ayuda a aclarar si el mercado danés es 

atractivo para entrar en él o no. 

 
2 Ver grupos de interés regionales incorporados en el organigrama de PMBE en el Análisis Interno. 
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Adaptación del modelo de Porter – elaboración propia 

Según Victoria, un mercado atractivo es aquel en el que existe un bajo grado de 

amenaza por parte de productos sustitutivos y nuevos competidores, un bajo grado de 

rivalidad y en el que el poder de intermediarios y clientes también es bajo (Victoria, 2008, 

140). El mercado danés se considera un mercado que puede suponer un reto en cierta 

medida, pero que al mismo tiempo no presenta barreras insuperables. Se argumenta 

que el PMBE tendrá que centrarse en una estrategia de diferenciación para distinguirse 

de sus competidores y destinos sustitutivos, dirigiendo sus valores únicos a un grupo 

cada vez mayor de turistas daneses que buscan experiencias auténticas y sostenibles, 

y estableciendo asociaciones sólidas con los intermediarios adecuados. 

3. Análisis interno 
PMBE es una asociación cuyo objetivo es promover zonas rurales y pueblos 

seleccionados a través de su página web, participación en la prensa y eventos, y 

mediante acciones de comunicación en medios digitales. El certificado y la marca de la 

asociación funcionan como un sello de calidad; un referente nacional e internacional de 

prestigio en turismo rural y conservación del patrimonio cultural. 

 

La asociación no tiene ningún interés político, pero según su página web, desea 

colaborar con las autoridades responsables para la preservación de los pueblos 

españoles y la naturaleza circundante (Los Pueblos Más Bonitos de España, s.f.).  

 

Los pueblos obtienen un certificado de la asociación, que puede ser utilizado 

posteriormente por el pueblo para su promoción, al solicitarlo a través del consejo 

municipal y cumplir con los siguientes requisitos, que son evaluados por la comisión de 

calidad de la asociación: 
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Requisitos del PMBE – elaboración propia 
 
Actualmente, PMBE está presente en su página web, su perfil de Instagram, LinkedIn, 

YouTube y Facebook. La asociación cuenta con 116 pueblos y tiene su propio mapa 

Michelin de los pueblos, que también incluye información sobre siete rutas entre los 

pueblos que permiten hacer descubrimientos temáticos. Según la asociación, esta 

nueva herramienta de comunicación tiene como objetivo complementar el mundo del 

papel con el mundo digital (aplicación y web) para ofrecer una visión más completa e 

internacional (Los Pueblos Más Bonitos de España, Tienda, s.f.). 

 

La misión, visión y valores de la asociación PMBE no están específicamente escritos en 

su página web, pero a partir de su descripción de la asociación y sus objetivos se 

argumenta que se pueden inferir la siguiente misión, visión y valores: 

 

 
Misión, visión y los valores de PMBE – elaboración propia 

 

3.1. Recursos y Capacidades 
El patrimonio cultural y las áreas naturales protegidas son parte de las características 

de los pueblos que han obtenido la certificación. Por esta razón, hay una serie de 

factores comunes entre los pueblos miembros en cuanto a recursos culturales y 

naturales.  
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(Los Pueblos Más Bonitos, s.f.) 

 
En el mapa se distinguen cuatro áreas principales de PMBE: Norte/Noroeste de España 

(Azul), Noreste de España (Rojo), España Central (Verde), Sur de España (Amarillo). 

 

Para cada una de estas áreas, se argumenta que se encuentran los siguientes recursos, 
incluyendo patrimonio cultural (material e inmaterial), atractivos naturales y 
gastronomía. 

 
Recursos para las áreas principales en PMBE – elaboración propia 

3.2. Recursos  

En las siguientes secciones se analizará cuáles son los recursos de la asociación y 

como se los utiliza para obtener una comprensión de la marca del destino y su 

posicionamiento en relación con sus competidores. 

3.2.1. Marca del Destino 

En el análisis de la marca de la asociación, su notoriedad y posicionamiento, se han 

elaborado y analizado las siguientes métricas para comprender cómo PMBE se 

posiciona en relación con sus competidores internacionales a la hora que los turistas 

daneses se tienen que elegir el destino final. 
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El análisis se basa en métricas que tienen como objetivo evaluar el valor del tamaño de 

cada asociación y su grado de visibilidad mediante sus recursos complementarios 

individuales, disponibles a través de su sitio web y redes sociales. El valor de estas 

métricas está distribuido en una escala de 0 a 1 según su importancia a la hora de elegir 

una asociación, donde 0 es el valor más bajo y 1 es el valor más alto. 

El tamaño de la asociación se refiere a cuántos pueblos y regiones pueden visitar los 

turistas daneses. En este análisis se valorarán altamente las asociaciones que tienen 

muchos pueblos y que cubren la mayoría de las regiones del país. La argumentación es 

que, cuantos más pueblos y regiones cubra la asociación, más opciones tendrán los 

turistas daneses para seleccionar su destino final en función de sus intereses y 

necesidades. 

 

Tamaño de la asociación – elaboración propia 

La visibilidad de la asociación en este análisis se expresa en la cantidad y el valor de 

los recursos complementarios que la asociación ofrece a los turistas daneses durante la 

fase de investigación para la elección de su destino final. 

La relevancia de estos recursos se puede argumentar en el sentido de que los turistas 

daneses están en su fase de investigación cuando visitan los sitios web. La relevancia 

reflejará la calidad de la información gratuita y los recursos complementarios que guían 

al turista en la elección del país como destino turístico final. A continuación, se detallará 

el valor de cada uno de los recursos que contribuyen a la visibilidad. 

- Recursos con alto valor: En este análisis se valora mucho que el perfil de Instagram 

de la asociación tenga muchos seguidores que contribuyen con imágenes y videos 

auténticos de los pueblos de manera regular. Dado que las redes sociales juegan un 

papel importante en la investigación de los turistas daneses, las publicaciones regulares 

de los seguidores de estos perfiles ayudarán a los turistas a decidir qué pueblos y 

regiones desean visitar en su viaje. Además, se considera de alto valor que la 

información disponible en el sitio web de la asociación esté escrita en inglés, de modo 

que los turistas daneses puedan acceder a información sobre los pueblos. Además, es 

valioso para los turistas daneses que exista una división temática basada en los pueblos, 

información gratuita sobre eventos locales, restaurantes y alojamientos que esté 

disponible a través del sitio web o de una aplicación complementaria para que puedan 

adquirir un conocimiento previo de los pueblos. Esto ayudará a que el producto 
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intangible que pueden ofrecer las asociaciones sea más tangible para los turistas 

daneses, lo que contribuirá a aumentar la credibilidad de la calidad del producto (Kotler 

et al., 2005, 29). 

- Recursos relevantes: Los recursos relevantes son aquellos que tienen un valor medio-

alto para los turistas daneses, que pueden ayudar a proporcionar una visión general de 

lo que la asociación puede ofrecer, pero que por sí solos no pueden determinar la 

elección final del destino de vacaciones. Aquí se trata de la oferta de una guía física que 

se puede pedir en línea, una audioguía, así como un mapa oficial Michelin del país y 

sus pueblos miembros.  

- Recursos menos relevantes: Los recursos menos relevantes incluyen la oferta de una 

revista mensual con información sobre los pueblos. Esta revista no será relevante en la 

fase de investigación para los turistas daneses, ya que se trata de un recurso 

complementario que es valioso si ya se han visitado los pueblos y se desea obtener más 

información sobre ellos posteriormente. 

 

Recursos complementarios que contribuyen a mayor visibilidad – elaboración propia 

Usando estas métricas y sus valores correspondientes, se ha elaborado el siguiente 

mapa de posicionamiento que muestra que la asociación italiana I Borghi più belli d'Italia 

tiene más pueblos y está presente en todas las regiones del país. Sin embargo, el grado 

de visibilidad no es alto, ya que, como se mencionó anteriormente, esta asociación tiene 

un cierto grado de exclusividad que impide que un turista danés acceda gratuitamente 

a la información relevante sobre los pueblos sin comprar primero la guía de la 

asociación.  
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La asociación francesa Les Plus Beaux Villages de France ofrece recursos 

complementarios valiosos que contribuyen a la visibilidad, pero debido a que el sitio web 

de la asociación no está disponible en inglés, es difícil para los turistas daneses acceder 

a estos recursos complementarios. La asociación mexicana Pueblos Mágicos tiene un 

menor grado de recursos complementarios accesibles a través de su sitio web, y 

finalmente, PMBE ofrece el mayor grado de visibilidad con recursos complementarios 

accesibles gratuitamente para los turistas daneses. 

 

Mapa de posicionamiento – elaboración propia 

Se trata de una ventaja competitiva en el posicionamiento del PMBE entre sus 

competidores internacionales en términos de visibilidad, y se argumenta que esta 

ventaja debería dar lugar a un mayor desarrollo de la visibilidad del PMBE. Sin embargo, 

se argumenta que entre estas asociaciones que ofrecen el mismo producto, habrá una 

ventaja competitiva para el PMBE que podrá ser fácilmente copiada por las demás 

asociaciones. Por eso será, según Kotler et al., esencial seguir desarrollando esta 

ventaja competitiva, para construir con el tiempo un cierto grado de notoriedad para la 

PMBE en el mercado danés (Kotler et al., 2005, 182). En cuanto a las rutas temáticas, 

será necesario desarrollarlas, ya que actualmente no tienen un alto grado de visibilidad 

en la página web de la asociación y en cuanto al número de pueblos que forman parte 

de la asociación, el presidente de PMBE Francisco Mestre declara que la asociación 

quiere incorporar entre 150 y 160 pueblos en total. Esto le da a la asociación alrededor 

de ocho años para crecer, ya que la asociación en promedio incorpora alrededor de 11 

pueblos por año (Sevillano, 2024). 

3.2.2. Página Web y Aplicación Móvil 

Como se desprende del análisis de la marca del destino, el sitio web y la aplicación 

funcionan como recursos complementarios. La página web ofrece un resumen de 

noticias de los pueblos, así como un calendario de eventos dividido por comunidad 
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autónoma. También hay un blog con contenido relacionado con rutas específicas en las 

regiones, noticias sobre la asociación, así como ferias y eventos especiales en los 

pueblos. 

Actualmente, los turistas pueden usar la aplicación móvil de forma gratuita, teniendo 

acceso a un mapa que muestra todos los pueblos. A través de la aplicación, se puede 

seleccionar la región que se desea visitar. Para cada pueblo, el usuario encuentra 

información práctica como enlaces a la información turística, información de contacto, 

audioguías, descripción de puntos de interés, y la opción de agregar los pueblos 

directamente a su aplicación de mapas preferida en su móvil. La aplicación proporciona 

toda la información más necesaria de forma gratuita y también se puede configurar el 

idioma en inglés y francés (Los Pueblos Más Bonitos de España, s.f.).  

 

(Los Pueblos Más Bonitos De España, s.f.) 

3.2.3. Infraestructuras 

Al optar por la inclusión en la asociación PMBE, se imponen altos requisitos en la 

planificación urbana. Se requieren indicaciones claras de puntos de interés y enfoques 

culturales en los pueblos y, para preservar la libre circulación de peatones, se exige para 

muchas de ellas una circulación vehicular ajustada a ciertos horarios. Además, la 

asociación está trabajando en colaboración con el Ministerio de Turismo en la 

implementación de un semáforo digital en su sitio web y aplicación, que indique en 

tiempo real el nivel de visitantes en el pueblo que se desea visitar (Sevillano, 2024). 

Muchos de los pueblos pueden ser visitadas a través de rutas de autobús regionales y 

nacionales (ALSA, s.f.). Esto proporciona un valor atractivo para los turistas daneses 

que buscan una forma de viajar más sostenible, como en autobús o tren (Ministerio de 

Transportes y Movilidad Sostenible, s.f.). Además, todos los pueblos son accesibles en 

transporte privado con estacionamientos. Además, debido al creciente número de 

turistas que visitan los pueblos, en ellos hay hoteles, restaurantes y comercios 

minoristas (Sevillano, 2024). 
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3.2.4. Hospitalidad de los residentes 

Según un artículo de El País, varios pueblos han experimentado beneficios tras unirse 

a la asociación. En Anento, cerca de Zaragoza, el turismo aumentó de 4,000 a 40,000 

visitantes anuales (Sevillano, 2024). En Valderrobres, el alcalde Carlos Luis Boné 

menciona que la inversión en el patrimonio cultural ha aumentado el aprecio de los 

residentes por su pueblo (Sevillano, 2024). Así, se puede argumentar que PMBE es 

clave para restaurar recursos culturales y naturales, manteniendo la población y 

mejorando la economía local gracias al turismo, lo que a su vez proporciona un cierto 

nivel de hospitalidad de los residentes. 

3.2.5. Membresías  

A continuación, se argumentará cómo las membresías de PMBE constituyen un recurso 

para el trabajo de redes internacionales de la asociación. 

Miembro de Los Pueblos Más Bonitos del Mundo  

La Federación de Los Pueblos Más Bonitos del Mundo (La Fédération des Plus Beaux 

Villages de la Terre) es una organización internacional fue fundada en 1982 por Charles 

Ceyrac en Francia con el propósito de apoyar a los pueblos con un encanto especial y 

una importancia histórica al destacar sus valores culturales, históricos y naturales (Les 

Plus Beaux Villages de la Terre, s.f.). La organización ayuda a comercializar y promover 

los pueblos seleccionados como destinos turísticos a nivel internacional. Esto aumenta 

la visibilidad y atrae a una gama más amplia de visitantes de diferentes países y culturas. 

Miembro de la ONU Turismo 

La Organización Mundial del Turismo (OMT), también conocida como ONU Turismo, es 

una agencia especializada de las Naciones Unidas que se enfoca en la promoción del 

turismo sostenible y responsable a nivel global. La organización trabaja con gobiernos, 

la industria turística y ONG’s para promover un desarrollo turístico más sostenible e 

inclusivo en todo el mundo (ONU Turismo, s.f.). A pesar de que la asociación PMBE 

forma parte de esta iniciativa, no se observan signos claros de la incorporación de los 

objetivos de desarrollo sostenible de la ONU, ni en su sitio web ni a través de sus redes 

sociales. 

Estas membresías actúan como un apoyo a la marca de PMBE y también ayudan a 

garantizar su notoriedad como un destino que valora el desarrollo de sus recursos y 

posiciona la marca como innovadora en términos de sostenibilidad y patrimonio cultural. 

3.3. Capacidades 

A continuación, se argumentará que la asociación PMBE posee capacidades que 

refuerzan su posición como destino turístico sostenible. Esto garantiza la relevancia de 

la asociación tanto para el Ministerio de Turismo español como para el objetivo de 

TurEspaña de desarrollar iniciativas que contribuyan al turismo sostenible. 
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3.3.1. Turismo sostenible 

PMBE participa activamente en la promoción de España como un destino turístico que 

ofrece cultura auténtica y naturaleza pintoresca, alineándose con los objetivos del 

gobierno para fomentar la sostenibilidad social y económica. En 2020, la Secretaría de 

Estado de Turismo firmó un acuerdo con la asociación para impulsar la protección del 

patrimonio, el desarrollo económico y el turismo no estacional y sostenible en España 

(Ministerio de Industria y Turismo, 2019). 

Además, PMBE apoya el plan estratégico de TurEspaña 2021-2024, que busca 

incrementar la visibilidad de destinos menos conocidos y promover un turismo 

sostenible, destacando la naturaleza, el turismo activo y la enogastronomía (TurEspaña, 

2022). La asociación comparte estos objetivos, enfocándose en la comercialización de 

pueblos desconocidos, el patrimonio cultural y la economía sostenible (Expansión, 

2023). 

3.3.2. Comercialización 

La asociación utiliza una variedad de canales de comunicación, tanto offline como 

online, para promover sus pueblos. Entre los canales offline se encuentran la guía anual, 

señales en carreteras y su presencia en ferias como Fitur, mientras que los canales 

online incluyen su sitio web, aplicación y redes sociales. Esta comercialización ha 

generado oportunidades comerciales, como en 2016, cuando un productor de vino de 

Vilafamés atrajo la atención de un distribuidor internacional de Londres, resultando en 

un acuerdo de exportación a Asia (SoyRural, 2016). Varios pueblos han señalado que 

el aumento de turistas y la visibilidad en el mapa han revitalizado la economía local, 

contribuyendo al mantenimiento de los pueblos (SoyRural, 2016). 

3.3.3. Modelo de Gestión Destino Turístico Inteligente  

En el sitio web de PMBE, se indica que forman parte de la iniciativa Destino Turístico 

Inteligente. DTI es un enfoque estratégico para el desarrollo del turismo que se centra 

en integrar la tecnología de la información, la digitalización y la sostenibilidad para 

mejorar la experiencia turística y la competitividad del destino (Ávila et al., 2015). 

La idea detrás de DTI es crear un destino turístico inteligente mediante el uso de 

tecnologías avanzadas y análisis de datos para optimizar la gestión de recursos, mejorar 

las experiencias de los visitantes y apoyar el desarrollo sostenible del destino (Ávila et 

al., 2015). Para PMBE, esto significa la oportunidad de aprovechar la ayuda que ofrece 

DTI para optimizar la gestión de recursos mediante la recopilación y el análisis de datos 

sobre flujos turísticos y necesidades de infraestructura. Como se mencionó 

anteriormente, la nueva implementación de un semáforo digital que indica en tiempo 

real el grado de visitantes en una ciudad es parte de esta gestión de recursos que DTI 

puede ofrecer y que, según Kotler et al., es esencial para que los destinos turísticos 

eviten las consecuencias negativas que puede tener el carácter perecedero de la 

asociación (Kotler et al, 2005, 34). 
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3.4. Organización Empresarial 

La estructura organizacional de la asociación se puede ver en el siguiente esquema. 

Los responsables de las asociaciones están compuestos por el presidente, un 

coordinador general y un responsable de relaciones institucionales. 

El equipo regional está compuesto por seis alcaldes diferentes que representan cada 

una de sus áreas en España. 

Finalmente, la comisión de calidad está formada por cuatro alcaldes y dos técnicos de 

calidad que aseguran que todos los pueblos incorporados cumplan con los requisitos 

para ser parte de la asociación. Una vez que los pueblos forman parte de la asociación, 

se realizarán controles de calidad cada cuatro o cinco años (Sevillano, 2024). 
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Organización empresarial de PMBE – elaboración propia 
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4. DAFO 
Basándose en el análisis externo y el análisis interno, se ha elaborado la siguiente matriz 

DAFO para PMBE, que presenta las debilidades y fortalezas (ámbito externo) y las 

amenazas y oportunidades (ámbito interno). 

 

Análisis DAFO – elaboración propia 

4.1. Debilidades 

Entre las debilidades, se argumenta que los daneses no conocen aún el PMBE ni su 

producto, y que las rutas temáticas no son visibles en su web. También se señala que 

la aplicación móvil no permite planificar rutas directamente, lo que obliga a usar otra 

aplicación de mapas. Además, aunque PMBE promociona el turismo sostenible y es 

parte de la OMT, no incorpora claramente los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la 

ONU, lo que podría cuestionar su compromiso real con la sostenibilidad. 

4.2. Amenazas  

Se argumenta que los recursos complementarios de los competidores, como estancias 

temáticas y opciones de restaurantes y hoteles, son amenazas, ya que aportan 

información valiosa a los turistas y pueden influir en la elección de destino. Otra 

amenaza es el turismo excesivo, que puede dañar la cultura local, el medio ambiente y 

la calidad de vida, haciéndolo menos atractivo para futuros turistas. Además, el creciente 

interés en el turismo urbano, tanto dentro como fuera de España, es una amenaza para 

PMBE, que promueve una forma de turismo más auténtica y natural. 
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4.3. Fortalezas  

Entre las fortalezas de la asociación, destaca su enfoque en sostenibilidad y 

responsabilidad ambiental, atrayendo a un segmento especifico de turistas conscientes 

de Dinamarca. Iniciativas como la libre circulación de peatones y un semáforo digital 

para gestionar el flujo turístico mejoran la experiencia. Su sitio web y aplicación en inglés 

con audioguías gratuitas facilitan la planificación y aumentan la visibilidad. Con destinos 

en 16 de las 17 regiones españolas, accesibles por transporte público y privado, la 

asociación se posiciona ventajosamente. La participación en FITUR, la membresía en 

la OMT y en "Los Pueblos Más Bonitos del Mundo" incrementan la visibilidad, mientras 

que la restauración de recursos culturales y naturales fomenta una experiencia auténtica 

y positiva para los turistas. 

4.4. Oportunidades  

Entre las oportunidades para el PMBE, se argumenta la posibilidad de ampliar la 

promoción a Dinamarca, ya que existen segmentos interesados en visitar destinos 

nuevos y auténticos en España, país que ya cuenta con un alto grado de autoridad en 

el mercado danés. Los turistas daneses, interesados en un turismo más sostenible, 

podrían aprovechar sus vacaciones para visitar en temporada baja, reduciendo la 

estacionalidad y contribuyendo a la economía local de forma sostenible. Además, existe 

la oportunidad de utilizar blogs o ‘influencers’ pequeños para la promoción, ya que las 

grandes agencias de viajes en Dinamarca no comparten necesariamente los valores de 

la asociación. 

5. Definición de estrategias y programas de marketing  
5.1. Objetivos Estratégicos 

Basado en los resultados del análisis externo y del análisis interno, a continuación, se 

presentarán los objetivos estratégicos para PMBE. 

Para establecer los objetivos, se ha utilizado como punto de partida la definición de 

objetivos de marketing de Lambin. Estos objetivos deben ser, en primer lugar, claros, 

concisos y medibles, coherentes con los objetivos de la empresa y, por último, 

realizables (Lambin, 2003, 503). Al establecer objetivos para una empresa mediante 

esta definición, se logran, en otras palabras, objetivos específicos que se pueden medir 

y que son realistas y alcanzables de acuerdo con la misión y los valores de la empresa. 

Basado en la misión, visión y valores anteriores de la asociación, a continuación, se 

elaboran los objetivos a largo plazo (generales) así como los objetivos a corto plazo 

(específicos) de PMBE.  

Dado que la promoción de PMBE estará en gran medida online, se argumenta que se 

debería llegar a los segmentos daneses a través de las redes sociales y del newsletter 

del PMBE para aumentar el reconocimiento de la marca. Se argumenta además que, 

basándose en su ventaja competitiva de ofrecer un destino sostenible, que la integración 

de objetivos relevantes de desarrollo sostenible de la ONU y la promoción de estos entre 

los blogs de viajes daneses debería ser un objetivo para los próximos 5 años para la 

asociación. Con estos objetivos, se sostiene que se puede alcanzar la meta de aumentar 
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el número de turistas daneses visitantes entre los destinos del PMBE. Sobre la base de 

estos objetivos específicos, se argumenta que existirá la oportunidad de posicionar el 

PMBE entre los destinos preferidos de los turistas daneses que buscan una experiencia 

nueva y auténtica fuera de los destinos tradicionales. También será objetivo del PMBE 

crear relaciones a largo plazo con los turistas daneses para crear las condiciones de 

clientes satisfechos, lo que puede generar un boca a boca positivo, que según Kotler et 

al. dará lugar a más visitantes (Kotler et al., 2005, 239). 

 

Objetivos de PMBE – elaboración propia  

5.2. Definición de Estrategias de Marketing 

Para poder definir las estrategias de marketing para la asociación PMBE, es necesario 

comprender el modelo de negocio y las actividades de la asociación; en otras palabras, 

cómo opera la asociación en su mercado actual y su potencial en el mercado danés. 

Comprender a los clientes, los problemas que la asociación resuelve y cómo los 

resuelve, es esencial para mapear cuáles necesidades del cliente se están satisfaciendo 

y cuáles no (Blanco, 2017). 

Para realizar dicho análisis se utiliza la Matriz de Abell (1980), que consta de tres 

dimensiones: Clientes, Funciones y Tecnología. 

Clientes se refiere a los grupos de clientes a los que se dirige la asociación con 

características generales, mientras que funciones se refiere a las necesidades que los 

clientes pueden tener, que PMBE debe satisfacer. Finalmente, tecnología se refiere a 

los métodos mediante los cuales la asociación satisface las necesidades mencionadas 

(Lambin, 2003, 274). 

La matriz que figura a continuación define cada uno de estos elementos: 
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Matriz de Abell de PMBE – elaboración propia  

Funciones: En la matriz se observa que PMBE cubre la necesidad principal de un viaje: 

el descanso. En una encuesta de VisitDenmark, el 48% respondió que el descanso es 

el motivo principal de viaje para los turistas daneses cuando viajan al extranjero 

(VisitDenmark, 2023, 13). Además, se argumenta que funciones como entretenimiento, 

aprendizaje y sostenibilidad también se encuentran entre las funciones más importantes 

que diferencian a los pueblos de PMBE de otros destinos turísticos. En los pueblos de 

PMBE, existe la posibilidad de participar en eventos locales, adquirir conocimientos 

sobre la cultura española, así como participar en una forma de turismo sostenible. 

Clientes: En este contexto, los clientes son turistas vacacionales, ya que es a este 

segmento al que PMBE promueve sus pueblos.    

Tecnologías: Las tecnologías se definen como diferentes formas de turismo, mientras 

que para PMBE se trata de turismo rural. 

Con el conocimiento del campo de actividad de PMBE, es relevante considerar qué 

estrategia general podría incorporar PMBE en el mercado danés para lograr una ventaja 

competitiva. Aquí se toma como referencia las tres estrategias genéricas de Michael 

Porter (Porter, 1980). 

Como se muestra en la tabla a continuación, las estrategias genéricas son liderazgo en 

costos, diferenciación y enfoque en nichos. El enfoque en nichos puede combinarse con 

las estrategias anteriores y hacer que el objetivo competitivo sea más estrecho 

(Vinderstrategi, 2017). 
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Estrategias genéricas de Porter – elaboración propia 

Se argumenta en este contexto que para PMBE la estrategia más ventajosa sería la 

diferenciación con la incorporación de la estrategia de nicho, ya que se trata de una 

asociación que se distingue de sus competidores al ofrecer recursos complementarios 

de alta calidad, como su sitio web informativo, aplicación móvil, audioguía, etc., y que 

tiene un enfoque distintivo en la sostenibilidad, algo que los competidores mencionados 

anteriormente no tienen.  

Según Porter, las cualidades de nicho a menudo son algo por lo que los clientes están 

dispuestos a pagar más, y como se mencionó anteriormente, esto es precisamente lo 

que los turistas daneses desean hacer para las iniciativas sostenibles. Según Porter, 

esta combinación de estrategias requiere una comprensión profunda de las necesidades 

individuales de los clientes y de los beneficios que buscan en un producto 

(Vinderstrategi, 2017). 

Dado que se trata de un plan de promo-comercialización de PMBE hacia el mercado 

danés, es necesario analizar qué estrategias de crecimiento serán las más ventajosas 

la asociación. La matriz de crecimiento de Ansoff se emplea en este contexto para 

obtener una visión general de las posibilidades para PMBE para crecer y fortalecer su 

posición en el mercado. La matriz de crecimiento se divide en cuatro áreas con dos 

enfoques principales: uno en el producto y el otro en el mercado. Los cuatro enfoques 

principales son penetración de mercado, desarrollo de nuevos mercados, desarrollo de 

productos y diversificación (Ansoff, 114, 1957). 

 

Estrategias de crecimiento de Ansoff – Elaboración propia 
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Se argumenta que la estrategia de desarrollo de mercado es la más relevante para 

PMBE. Esta estrategia implica que la asociación expanda su producto actual a un nuevo 

mercado con nuevos segmentos, en este caso el mercado danés. El objetivo es crecer 

mediante la obtención de una nueva base de clientes (Santos, 2024), y a continuación 

se explicará qué segmentos serán relevantes para PMBE en el mercado danés. 

5.3. Segmentación y posicionamiento 

En la siguiente sección se elabora las estrategias de segmentación y posicionamiento 

para PMBE en el mercado danés, basadas en el análisis anterior y la definición de 

estrategias de marketing. 

 

5.3.1. Macro segmentación  

En este trabajo se ha dejado claro que Dinamarca funcionará como el mercado en el 

que PMBE debería entrar con especial atención a los turistas vacacionales. Se tratará 

de la entrada en un solo mercado con la posibilidad de utilizar muchos recursos 

precisamente aquí. En otras palabras, será una segmentación concentrada. Al mismo 

tiempo, habrá una expansión lenta y gradual que ayudará a perfeccionar las estrategias 

mencionadas anteriormente y proporcionará un mayor conocimiento del mercado 

danés. Al mismo tiempo, esta segmentación estratégica significa un crecimiento más 

lento y una concentración del riesgo que se asume al expandirse (Hollensen, 2020). 

 

5.3.2. Segmentación de clientes  

Según Lambin, el objetivo del análisis de microsegmentación es identificar grupos de 

clientes que buscan los mismos beneficios del producto (Lambin 2003, 282). Basándose 

en la clasificación de turistas de Kotler et al., el mercado danés se caracteriza además 

por los llamados “exploradores”. Se trata de un turista que, según Kotler et al., es 

independiente de los viajes en grupo y de las empresas de viajes, y que planifica sus 

itinerarios solos y reserva su propio alojamiento (Kotler et al., 2005, 476). 

La micro-segmentación de clientes para la asociación PMBE se basará en cuatro buyer 

personas danesas, en donde se ha tomado como referencia datos sobre el mercado 

danés del análisis externo, así como datos de segmentación de TurEspaña del análisis 

interno. A continuación, se presentan estos cuatro buyer personas que se segmenta 

mediante una segmentación sociodemográfica complementada con una segmentación 

psicográfica, lo que, según Lambin, puede ayudar a comprender mejor las necesidades 

de los clientes y su comportamiento de compra (Lambin 2003, 296). 
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Buyer personas en el mercado danés3 – elaboración propia.   

Los buyer personas representan datos procedentes del análisis externo y demuestran 

que el grupo objetivo reside en las ciudades más grandes de Dinamarca, ya que existe 

una mayoría de daneses partidarios de los viajes sostenibles (Lystbæk y Pedersen, 

2023). Todos ellos pertenecen a la clase media, aportan un poder adquisitivo que les 

permite viajar al extranjero4 y todos tienen interés por la sostenibilidad, la naturaleza, la 

cultura y la gastronomía en mayor o menor medida. 

En cuanto a los beneficios que busca cada buyer persona y sus preferencias en cuanto 

al modo de viaje, se ha creado el siguiente esquema. 

 

Buyer personas en el mercado danés continuada – elaboración propia. 

 
3 Datos sobre la relación entre clase y ocupación del Consejo de Economía del Movimiento Obrero Danés 
(2024) 
4 Datos sobre ingresos mensuales son antes de impuestos. 
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5.3.3. Posicionamiento 
Con conocimiento de los segmentos que PMBE puede aprovechar en el mercado danés, 

se propone según la tipología de Kotler una estrategia de posicionamiento que destaca 

a PMBE como especialista entre sus competidores (Ventura, 2008, 206). PMBE se 

distingue de los destinos urbanos ofreciendo una experiencia en la cultura local 

española, con una gran diversidad entre las regiones, lo que puede atraer a los turistas 

daneses a regresar para explorar más pueblos. Además, PMBE se enfoca en la 

sostenibilidad de sus pueblos y la naturaleza que los rodea, diferenciándose aún más 

de los destinos nacionales sustitutivos. 

Con un enfoque en segmentos que desean una experiencia cultural y natural, diferente 

y única, que no se puede obtener en las ciudades grandes más genéricas de España, 

así como una manera sostenible de ser turista, el objetivo de PMBE será lograr una 

posición especializada, que en última instancia contribuirá a una ventaja competitiva 

para atraer a los mencionados segmentos. 

Entre sus competidores internacionales, que ofrecen experiencias auténticas similares 

en pueblos locales, PMBE se destaca por su alto nivel de visibilidad, logrado mediante 

el uso estratégico de recursos para promover los pueblos. Este posicionamiento debe 

mantenerse y desarrollar para mantener una ventaja competitiva que atraiga a los 

turistas daneses. 

 

Mapa de posicionamiento – elaboración propia 

6. Plan de acción  

En lo siguiente, se utilizarán las cuatro C del marketing mix de PMBE para elaborar el 

plan de acción de la asociación. Se toma como punto de partida las cuatro C, ya que se 

trata de cuatro elementos orientados al cliente que se centran en cómo se puede ajustar 

un servicio o producto para satisfacer las necesidades del cliente. Esto con el objetivo 



Plan de promo-comercialización de Los Pueblos Más Bonitos de España en el 
mercado danés 

 34 de 60 
 

de crear relaciones a largo plazo y lograr una ventaja competitiva basada en las 

relaciones con los clientes (Hillgaard, 2024). 

A continuación, se analizarán y ajustarán al mercado danés los cuatro elementos: 

cliente, coste, conveniencia y comunicación para PMBE. 

6.1. Cliente 

El primer elemento de las cuatro C es cliente, y aquí se enfoca en cómo un producto 

contribuye a satisfacer las necesidades de los clientes. Al comprender a sus clientes, 

será más fácil desarrollar el producto actual, lo que finalmente ayudará a proporcionar 

a los clientes el valor que buscan. En lo siguiente, se definirán los elementos actuales 

que conforman el producto de PMBE para poder analizar si hay motivos para desarrollar 

este producto con el fin de asegurar que PMBE satisfaga las necesidades de los turistas 

daneses. 

6.1.1. Productos actuales  

Basándose en el análisis interno y en la categorización de productos turísticos de Kotler 

et al., se ha elaborado la siguiente tabla, centrada en lo que son para el PMBE el 

producto genérico, el producto esperado y el producto mejorado. Esto se ha hecho con 

el fin de aclarar qué esperan los turistas a nivel básico de los pueblos, qué esperan en 

relación con los estándares de los competidores y qué beneficios adicionales diferencian 

a la asociación de sus competidores (Kotler et al., 2005, 193). 

Este esquema pretende mejorar el producto existente de la PMBE y desarrollar 

campañas específicas basadas en el producto mejorado que, en última instancia, 

diferencien a la PMBE de sus competidores.   

 

Definición del producto actual de PMBE – elaboración propia. 

6.1.2. Propuesta de desarrollo  

En base a la anterior nivelación del producto actual de PMBE, en la siguiente sección 

se argumentará cómo pueden mejorarse este producto para seguir diferenciando a 

PMBE de sus competidores. Para poder definir y ajustar el producto que se va a 

promover en el mercado danés, según Santos, es necesario analizar sus segmentos, y 
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es beneficioso establecer las buyer personas ideales para su producto (Santos, 2024). 

Para PMBE, ya se han establecido cuatro buyer personas ideales, cuyos beneficios 

buscados y preferencias de modo de viaje se utilizarán a continuación con el objetivo de 

desarrollar y definir el producto que constituirá PMBE y que finalmente se promocionará 

en el mercado danés.  

 

 

Buyer personas en el mercado danés – elaboración propia. 

Basándose en los beneficios buscados y las preferencias de modo de viaje, así como 

en el argumento de Kotler et al. sobre las ventajas de hacer más tangible un producto 

intangible ofreciendo paquetes especiales a los clientes potenciales (Kotler et al., 2005, 

479), se argumenta que el desarrollo más adecuado del producto existente del PMBE 

consiste en crear una serie de rutas que respondan a los beneficios buscados de los 

turistas daneses. De este modo, se ofrece a los turistas el producto mejorado antes 

mencionado y a los turistas que aún no conocen PMBE les resultará más fácil planificar 

y se reducirá la incertidumbre percibida sobre el producto intangible que ofrece PMBE 

(Kotler et al., 2005 29).5 

A continuación, se ha desarrollado seis rutas centradas en los intereses de experiencias 

culturales, gastronómicas y de naturaleza.6 Para cada una de las rutas, se muestra en 

términos generales los principales atractivos en los que se debe centrarse en los medios 

en los que se presentarán las rutas, incluidos el sitio web y la aplicación.  

 
5 PMBE ya dispone de una serie de rutas en su blog, pero no todas están necesariamente orientadas a 
los intereses de los turistas daneses ni son fácilmente accesibles para los usuarios. La sección 6.4.4.3 
sobre subpáginas se argumenta cómo se puede hacer más accesibles las rutas creadas de esta sección.  
6 “Ruta de Semana Santa” y “Ruta de Vino” son ejemplos de rutas que ayudarán a la estacionalidad para 
PMBE. 
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Nuevos productos – elaboración propia 

Se argumenta que estas rutas ayudarán a satisfacer las necesidades de los turistas 

daneses y aumentarán la probabilidad de que elijan los PMBE como destino para sus 

vacaciones, debido al valor que estos productos aportan. Estos serán los valores 

básicos de autenticidad, patrimonio cultural y experiencias naturales que se adaptan a 

los intereses de los turistas daneses y que ayudarán a diferenciar el PMBE de otros 

destinos en España, así como el valor añadido de comodidad que ahorra tiempo de 

planificación a los turistas y diferencia al PMBE de sus competidores. 

Como se ha mencionado, las rutas se presentarán comunicativamente a través de la 

página web y la aplicación de la asociación, y estarán disponibles tanto en español como 

en inglés, para que tanto los turistas nacionales como los internacionales puedan 

acceder a las rutas. Se trata, en definitiva, de un producto universal que será el mismo 

para todos los mercados en los que opera el PMBE (Lambin, 2003, 322). 

6.2. Coste 

Según Birt, el elemento de costes no solo refleja el precio real que un turista invierte en 

un viaje, sino también el tiempo que dedica a investigar información sobre un destino 

(Birt, 2023). Además, según Kotler et al. los costes también incluyen el tiempo que un 

turista dedica a viajar al destino y si este tiempo en conjunto se compensa con la calidad 

del destino (Kotler et al., 2005, 236). 

6.2.1. Coste económico 

Según Eurostat, los turistas extranjeros que pasaron 4 noches o más en España en 

2022 gastaron en promedio 1240,60 euros, mientras que para los países europeos 

competidores con asociaciones similares a PMBE, el promedio fue de 1249,53 euros 

(Francia) y 1022,78 euros (Italia). 
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(Eurostat, 2022) 

Aquí se observa una tendencia a gastar una cantidad promedio mayor en Francia y una 

cantidad promedio menor en Italia. España, por lo tanto, se sitúa entre sus competidores 

y, de esta manera, tiene en cierta medida una ventaja competitiva en términos de costes 

económicos. 

En un estudio de 2023 de INE se muestra que los turistas de los países nórdicos 

gastaron en promedio 1.447 euros por persona en España (INE, Gasto Turístico 2024), 

mientras que específicamente para Dinamarca se estima que el gasto promedio por 

persona para viajes al extranjero en 2024 será de 2.310 euros (Ritzau, 2023). Así, hay 

una tendencia entre los turistas daneses a gastar más dinero que el promedio estimado 

para los países nórdicos según el estudio de INE. Esta alta capacidad económica de los 

turistas daneses, como se mencionó anteriormente, es una tendencia que según 

Danske Bank está en aumento, por lo que se puede esperar que los turistas daneses 

continúen gastando una cantidad superior al promedio en España (Danske Bank, 2022). 

Por esta razón, se puede argumentar que los PMBE son ampliamente accesibles para 

los turistas daneses, ya que, gracias a esta capacidad económica, tienen la posibilidad 

de visitar varios pueblos, invertir en productos locales, y alojarse en más de un hotel. 

6.2.2. Coste en tiempo 

Como se mencionó, según Kotler et al., los costes también incluyen el tiempo dedicado 

a buscar información sobre un destino de viaje, contratar servicios y el viaje a los PMBE 

(Kotler et al., 2005, 236). A pesar de que Dinamarca está bien conectada con España 

con vuelos diarios, se argumenta que los turistas daneses tendrían que dedicar más 

tiempo a viajar a los pueblos de PMBE que a las grandes ciudades españolas, que 

funcionan como destinos urbanos sustitutivos y que en la mayoría de los casos tienen 

un aeropuerto cercano.  

Para visitar los PMBE, es necesario investigar las ciudades y regiones deseadas y 

reservar los hoteles con antelación. Además, se necesitará alquilar un coche o usar 

transporte público para llegar a los pueblos, lo que implica un coste temporal debido a 

su menor accesibilidad en comparación con otros destinos. En las grandes ciudades, es 

posible pasar todas las vacaciones en un solo lugar, ya que concentran más atracciones 

culturales y no es necesario visitar varias ciudades en el mismo viaje. 

Conociendo el gasto medio de los turistas daneses y las características diferenciadoras 

ventajosas de PMBE en comparación con sus competidores, se puede argumentar que 

los costes de tiempo dedicados a la planificación se compensarán con los costes 

económicos asociados con un viaje a los PMBE. 
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6.3. Conveniencia 

Según Santos, la conveniencia se refiere al lugar ideal para que el segmento interactúe 

con la empresa y decida comprar un producto o servicio (Santos, 2023). Actualmente, 

PMBE utiliza un canal directo para distribuir información a través de su web, redes 

sociales y app, lo que les permite controlar la comercialización y ajustar sus canales 

para satisfacer las necesidades de los turistas daneses. Como las buyer personas 

buscan inspiración online, se sugiere que PMBE mantenga y desarrolle su presencia 

omnicanal, integrando redes sociales y web para ofrecer una experiencia coherente 

(Hammond, 2022). En otras palabras, el usuario debería obtener la misma experiencia 

tanto si visita el perfil de Instagram de la empresa como si visita su página web. En este 

sentido, se argumenta que la asociación podría implementar un enfoque omnicanal 

entre las redes sociales y el sitio web.  

En el perfil de Instagram de la asociación, los usuarios solo encuentran contenido en 

forma de fotos, videos e historias destacadas de los pueblos. Para crear una experiencia 

más coherente entre el perfil de Instagram y la página web, se podría crear historias 

destacadas de las mismas subsecciones relevantes que se encuentran en la página 

web. A continuación, se muestran las subsecciones actuales en la página web, así como 

una propuesta de cambio para el perfil de Instagram de la asociación con una serie de 

nuevas historias destacadas. 

 

(Los Pueblos Más Bonitos De España, s.f.) 

 

Nuevo diseño del perfil de Instagram del PMBE – elaboración propia. 
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Las nuevas historias destacadas están creadas con material visual de la página web 

para crear una coherencia visual entre el perfil de Instagram y la página web e incluyen 

en el ejemplo anterior los siguientes temas con sugerencias de contenido: 

 

Contenido para el Instagram de PMBE – elaboración propia 

Al añadir el contenido mencionado anteriormente, el perfil de Instagram no solo será 

una colección de fotos y videos de los pueblos, sino que también funcionará como una 

fuente de información para planificar un viaje a los PMBE. 

Además, en el perfil de Instagram de la asociación hay un enlace a un grupo de 

WhatsApp, pero no al sitio web con la información necesaria para planificar el viaje. 

Dado que los daneses prefieren usar Facebook Messenger, un enlace a WhatsApp no 

garantiza que obtengan la información que necesitan (Brøndsted, 2021). Se recomienda 

colocar un enlace directo al sitio web en el perfil para asegurar que los turistas daneses 

obtengan la información necesaria y aumentar las visitas y conversiones al sitio web. 

 

Nuevo diseño del Instagram de PMBE – elaboración propia 

A través de la aplicación de la asociación, los usuarios pueden añadir los pueblos que 

deseen en el mapa interactivo, así como añadir continuamente pueblos mediante 

geolocalización que el usuario quiera visitar. Estos pueblos pueden añadirse al mapa de 

favoritos del usuario en su móvil y pasar a formar parte de una ruta. 
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De este modo, los usuarios no encuentran actualmente rutas predefinidas en la 

aplicación y se argumenta aquí que sería beneficioso implementar estas rutas en la 

aplicación para hacer el proceso de planificación lo más cómodo posible. 

 

(Los Pueblos Más Bonitos de España, s.f.) 

Actualmente, PMBE no utiliza canales indirectos, lo que podría aumentar la cobertura 

del mercado, pero también llevar a una pérdida de control. Las grandes agencias de 

viajes en Dinamarca no siempre comparten los valores sostenibles de PMBE, lo que 

podría resultar en una promoción que contradiga la misión de la asociación. En su lugar, 

se podría colaborar con agencias de viajes danesas más pequeñas que compartan los 

valores de sostenibilidad de PMBE, ofreciendo así una cobertura de mercado 

interesante. 

6.4. Comunicación 

Con un conocimiento sobre las necesidades de los turistas daneses, sus costes y el 

lugar más conveniente para obtener información sobre destinos de viaje, es posible 

elaborar un plan de comunicación. A continuación, se revisarán y ajustarán las iniciativas 

de comunicación tradicionales y online existentes para PMBE con el fin de satisfacer las 

necesidades de los turistas daneses, de la siguiente manera: 

 

Formas de comunicación de PMBE – elaboración propia 
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6.4.1. Relaciones publicas  

Entre las formas de comunicación tradicionales se encuentran las relaciones públicas, 

que según el Institute of Public Relations consisten en "[…] el esfuerzo planificado y 

sostenido para establecer y mantener relaciones de confianza y credibilidad entre una 

organización y sus públicos” (Institute of Public Relations, 1987).  

 

PMBE ya participa en la feria internacional de turismo FITUR, que ayuda a crear 

visibilidad y relaciones a nivel internacional. Para establecer relaciones directamente 

con el público danés, se argumenta que los comunicados de prensa y entrevistas en 

revistas de viajes, blogs y periódicos relevantes daneses contribuirán a aumentar la 

visibilidad de la asociación, su misión de volver a poner en el mapa a pueblos 

desconocidos y sus iniciativas sostenibles para atraer a los turistas daneses. 

 

6.4.2. Marketing directo 

La asociación también utiliza otra forma de comunicación tradicional, es decir, el 

marketing directo a través del email marketing. En la página web de la asociación, el 

usuario tiene la posibilidad de convertirse en suscriptor a través de un newsletter, que 

actualmente contiene información sobre eventos y fiestas. 

 

(Los Pueblos Más Bonitos De España, s.f.) 

El marketing directo a través de email marketing debe perfilar su contenido hacia 

usuarios individuales, con el objetivo de tener una base de datos de clientes amplia y 

activa (Ejarque, 2016, 461). Por este motivo, se argumenta que el formulario anterior 

puede desarrollarse de forma que PMBE obtenga más información sobre los usuarios y 

cree así un mayor valor para su base de datos de clientes, facilitando la relevancia de 

futuros correos electrónicos y anuncios (Kotler et al., 2005, 409) y logrando así crear 

mejor una relación a largo plazo con sus usuarios (Kotler et al., 2005, 417) 

A continuación, se muestra un ejemplo de recogida de información esencial sobre el 

usuario que se suscribe al newsletter; el nombre del usuario, que puede utilizarse para 

personalizar el newsletter y así crear una relación con él (Kotler et al., 2005, 409), la 

nacionalidad del usuario7 y que existe una preferencia particular por visitar el norte de 

España. 

 
7 Que también indica que el newsletter para los usuarios daneses debe estar en inglés. 
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Nuevo diseño del formulario de newsletter de PMBE – Elaboración propia 

Dado que el PMBE aún no ha enviado ningún ejemplo de un newsletter, a continuación, 

se ha elaborado un ejemplo de newsletter basado en los intereses del usuario, en este 

ejemplo el norte de España, que incluye enlaces relevantes a las entradas del blog del 

sitio web, rutas de senderismo, calendario, guía y la aplicación. 
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Ejemplo de newsletter basado en el interés por el norte de España – elaboración 

propia 
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6.4.3. Página web  

Entre las formas principales de comunicación online que utiliza PMBE se encuentra su 

sitio web oficial. Como se mencionó anteriormente, PMBE se posiciona favorablemente 

frente a sus competidores debido a la cantidad y calidad de los recursos 

complementarios disponibles en el sitio web. Para ajustar el sitio web a los intereses y 

motivaciones de los turistas daneses, se argumenta que es necesario reestructurar el 

contenido de la página web y crear subpáginas relevantes con información valiosa para 

los turistas. A continuación, se describirá cómo esta reestructuración debería llevarse a 

cabo mediante una serie de iniciativas de inbound marketing. 

6.4.3.1. Inbound marketing 

Según Ejarque, el objetivo del inbound marketing es ofrecer a los usuarios contenidos 

de valor que se ajusten a sus intereses específicos. Hoy en día existe un mercado 

saturado para los destinos turísticos y, en última instancia, es más beneficioso dejar que 

sean los propios turistas los que busquen información de los lugares que les interesan 

en lugar de crear publicidad para segmentos amplios (Ejarque, 2016, 455). Se trata de 

una forma de marketing orientada al usuario que tiene en cuenta las necesidades de los 

segmentos específicos de un destino. Esto se hace a través de la creación de contenido 

relevante e informativo que será valioso para los usuarios a lo largo de su buyer journey 

(Ejarque, 2016, 458).  

Debido al alto nivel de búsqueda de información online por parte de los turistas daneses 

(VisitDenmark, 2023, 17), se argumenta que PMBE podría desarrollar su inbound 

marketing para promover su sitio web entre los turistas daneses que realizan búsquedas 

en internet sobre destinos de vacaciones, así como entre aquellos turistas que son 

dirigidos desde el perfil de Instagram de PMBE hacia el sitio web de la asociación. Las 

estrategias de inbound marketing está relacionado con el marketing de contenidos y, en 

este contexto, serán los contenidos basados en texto los que ayudarán a generar una 

gran credibilidad en torno al producto de PMBE. Si el contenido está dirigido a 

segmentos relevantes y al mismo tiempo es informativo, a través del inbound marketing 

se podrán obtener más clientes con pocos recursos (Ejarque, 2016, 467). 

6.4.3.2. Blog 

El sitio web de PMBE ya tiene un blog que se utiliza para informar sobre rutas en los 

pueblos, eventos y noticias. Se argumenta que el contenido de este blog podría 

ajustarse para que no sea solo una subpágina con información que también se puede 

encontrar en las subpáginas ya existentes de "Noticias" y "Fiestas y Eventos". 

 

(Los Pueblos Más Bonitos De España, s.f.) 
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En su lugar, se argumenta que el blog debería consistir en contenido valioso y relevante 

que mejore la relación con el usuario y aumente la credibilidad sobre la calidad de la 

asociación y los pueblos miembros. El contenido debe centrarse en el cliente y satisfacer 

las necesidades que tiene en su búsqueda de información. 

 

Buyer journey – elaboración propia 

El contenido del blog formará parte de la primera etapa del buyer journey; 'etapa de 

exploración', con el objetivo de que el usuario se convierta a través del newsletter ya 

existente de la asociación.  

Sin embargo, el blog no será relevante únicamente para atraer y convertir usuarios. 

Según Rainbird, un blog será igualmente relevante en las etapas de consideración y 

decisión del buyer journey. En otras palabras, se puede crear contenido que coincida 

con el usuario en su recorrido del comprador mediante entradas de blog informativas 

(Rainbird, 2018). A continuación, se presentan ejemplos de entradas de blog para cada 

etapa del buyer journey, que además se crearán con un enfoque en estrategias de SEO, 

lo que contribuirá a una posición ventajosa en los motores de búsqueda. 

 

Ejemplos de entradas de blog – elaboración propia 

Según Ejarque, es importante ofrecer distintos tipos de información en cada etapa. En 

la primera etapa, será relevante crear contenidos que informen sobre lo que la 

organización puede ofrecer, ya que los usuarios buscan activamente información 

general. A continuación, para la etapa de consideración, será esencial ofrecer 

información más profunda sobre lo que la asociación ofrece específicamente, mientras 

que, para la última etapa, será valioso ofrecer contenido que pueda ayudar a crear 

certeza sobre la elección de los pueblos de la asociación como destino final (Ejarque, 

2016, 473). 

6.4.3.3. Subpáginas  

Como se mencionó, el blog de PMBE actualmente contiene publicaciones sobre rutas 

seleccionadas a través de los pueblos. En el análisis interno se argumentó que las rutas 

temáticas tenían un alto grado de relevancia para los turistas en la elección de su 
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destino turístico, y en este contexto, las asociaciones francesa y mexicana se centraron 

claramente en esto en sus sitios web mediante una subpágina específica. 

Para PMBE, las rutas temáticas no se consideraron en relación con el posicionamiento 

de la asociación frente a los competidores, ya que estas rutas temáticas no estaban 

claramente indicadas en el sitio web de PMBE. Para que la asociación pueda 

beneficiarse de la ventaja competitiva al ofrecer este recurso complementario, se 

argumenta que las rutas temáticas que se desarrollaron anteriormente como nuevo 

producto de PMBE podrían tener su propia subpágina. 

Además, se argumenta que PMBE puede crear una subpágina que informe sobre las 

iniciativas sostenibles de la asociación, enfocándose en su membresía en la 

Organización Mundial del Turismo de las Naciones Unidas (OMT) y en la incorporación 

de los relevantes 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU.  

Mediante una subpágina dedicada a la documentación de las iniciativas sostenibles, se 

argumenta que la asociación logrará un mayor grado de credibilidad, ofrecerá el 

producto mejorado antes mencionado y atraerá a más turistas daneses interesados en 

viajar de manera más sostenible.  

Según Dansk Industri, es crucial priorizar las áreas de acción que se consideran más 

relevantes para la empresa (DI, s.f.). Por esta razón, se han seleccionado cuatro de los 

17 Objetivos de Desarrollo Sostenible que PMBE tendrá mayor potencial para cumplir. 

• Objetivo 11: Ciudades y comunidades sostenibles. 

• Objetivo 8: Trabajo decente y crecimiento económico. 

• Objetivo 12: Producción y consumo responsables. 

• Objetivo 15: Vida de ecosistemas terrestres. 

Según Dansk Industri, la integración de iniciativas sostenibles en relación con los 

objetivos seleccionados también debe ser una parte clara de la misión y visión de la 

asociación. Con la legislación actual de la UE, no se requiere que las empresas y 

asociaciones con menos de 250 empleados elaboren informes sobre sus acciones, pero 

para los stakeholders, sería útil publicar algún tipo de documentación que visualice el 

trabajo concreto en sostenibilidad y los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU 

(DI, s.f.). 

Las subpáginas individuales pueden verse de la siguiente manera: 

 

Nuevas subpáginas – Elaboración propia 
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6.4.4. Redes sociales  

Según VisitDenmark, las búsquedas online en blogs y redes sociales son una de las 

mayores fuentes de inspiración para los turistas daneses que viajan al extranjero 

(VisitDenmark, 2023, 17). En cuanto a las redes sociales, según Abdul-Latif, Instagram 

juega un papel importante en la industria de viajes y puede ser ventajoso para las 

empresas relacionadas con viajes utilizarlo en su marketing (Abdul-Latif, 2019, 6).  

Actualmente PMBE no utiliza anuncios en Instagram para promover a los pueblos, su 

sitio web o su perfil de Instagram, y se argumenta que se pueden crear campañas 

específicas para el mercado danés con un enfoque especial en los grupos objetivo de 

los buyer personas mencionados y beneficios buscados. 

Además, se argumenta que los anuncios pueden aprovechar su ventaja competitiva por 

su nivel de diferenciación. Dado que los turistas daneses han elegido históricamente 

España como destino turístico, habrá un cierto grado de notoriedad asociado al destino, 

pero se puede argumentar basándose en el estudio de TurEspaña (2022) que se trata 

especialmente de destinos costeros centrados en el sol y la playa. Además, el producto 

que puede ofrecer el PMBE no existe en el catálogo de las grandes empresas de viajes, 

pero es algo que puede conciliarse con el creciente interés de los daneses por la 

sostenibilidad.  

Se argumenta que PMBE puede aprovechar la oportunidad para desarrollar una 

campaña publicitaria online que ayude a crear una imagen de los pueblos de PMBE 

como destino turístico nuevo y auténtico (publicidad de imagen) y que ayude a conducir 

al usuario directamente a la página web, la app o el perfil de Instagram (publicidad 

promocional). Según Lambin, la combinación de estos dos tipos de publicidad es 

compatible y puede ayudar a promocionar un producto en un nuevo mercado de forma 

eficaz (Lambin, 2003, 729).  

Basándonos en esto, a continuación, se muestran ejemplos de tres anuncios para 

Instagram de PMBE, diseñados como un carrusel de anuncios que pretende dirigirse a 

los segmentos de donde los buyer personas, antes mencionados, pertenece, por edad 

y ubicación geográfica, de la siguiente manera: 

 
Segmentación demográfica y geográfica del mercado danés – elaboración propia 
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Anuncio 1 – elaboración propia 

 

 

Anuncio 2 – elaboración propia 
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Anuncio 3 – elaboración propia 

Los tres anuncios muestran, entre otras cosas, las mencionadas rutas que PMBE puede 

ofrecer a los visitantes, acompañadas de imágenes de los pueblos y un mapa que 

procede directamente del sitio web de PMBE. Aquí se trata de reforzar el enfoque 

omnicanal que racionaliza la presencia de PMBE en Instagram y en su sitio web y 

aplicación.  

El objetivo de los anuncios es que los usuarios experimenten una respuesta secuencial 

consistente en una respuesta cognitiva, afectiva y conductiva. Según Lambin, resulta 

ventajoso en el diseño de campañas publicitarias incorporar estas reacciones en una 

secuencia, ya que los usuarios suelen pasar de forma natural por estas tres etapas en 

orden (Lambin, 2003, 733). Se argumenta que los anuncios pueden pasar por esta 

reacción secuencial de la siguiente manera: 

• El anuncio 1 pretende lograr una respuesta cognitiva que ayude a informar a 

los usuarios sobre lo que puede ofrecer el PMBE. Se argumenta que sería 

beneficioso mostrar una región ya conocida por los turistas daneses, Andalucía, 

centrándose en los pueblos hasta ahora desconocidos que se pueden encontrar 

en la ruta creada. 

• El anuncio 2 pretende crear una respuesta afectiva que influya en los procesos 

sentimentales del usuario que le lleven a la acción. En otras palabras, debe tener 

un efecto en la actitud del usuario. Para este anuncio, se hace hincapié en la 

cultura específica del norte de España, con imágenes que muestran ropa, bailes, 

comida etc. Auténticos para influir en la actitud del usuario hacia España como 

destino con costumbres culturales desconocidas hasta entonces. 

• El anuncio 3 pretende lograr una respuesta conductista para animar a la 

acción. Aquí se hace hincapié en aclarar dónde se puede obtener más 

información sobre los pueblos del PMBE a través de su aplicación y su sitio web. 

De este modo, los anuncios se diseñan para publicarse secuencialmente y hasta seis 

meses antes del inicio del periodo de vacaciones de verano danés, cuando existe una 

tendencia a planificar el próximo viaje de vacaciones de verano, y donde, por tanto, 

habrá una mayor tendencia a que el público objetivo vea los anuncios con una atención 

selectiva, centrándose especialmente en los anuncios que inspiran el próximo destino 

de viaje de verano (Kotler et al., 2005, 136).  
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Además, cada anuncio se centra en repetir el mensaje de la primera imagen, a saber, 

“The Spain You’ve Been Missing”. Según Kotler et al, la repetición en la publicidad ayuda 

a reforzar la retención selectiva de los usuarios con el objetivo de que los usuarios 

recuerden los anuncios mejor que la competencia (Kotler et al., 2005, 136). 

6.4.4.1. UGC  

El nivel percibido de confianza al utilizar las redes sociales y la información 

proporcionada por otros turistas en internet para planificar sus viajes es, según Abdul-

Latif, comparable al de las agencias de viajes y sitios web oficiales, y por lo tanto juega 

un papel crucial en la elección del destino por parte de los turistas (Abdul-Latif, 2019, 7). 

Debido al importante papel que desempeña Instagram en la planificación de viajes, este 

trabajo se basará únicamente en esta red social. 

Actualmente, el perfil de Instagram de la asociación se utiliza para promocionar los 

pueblos individuales a través de contenido generado por los usuarios8. Según Ejarque, 

este tipo de contenido es fundamental porque contribuye a la credibilidad del destino, lo 

que reduce la incertidumbre percibida y puede ayudar a aumentar su reputación positiva 

(Ejarque, 2016, 467).  

El perfil de Instagram de los PMBE con UGC - Instagram 

Se argumenta que este contenido generado por los usuarios se beneficiaría al ajustarse 

para satisfacer las necesidades de los turistas daneses al planificar sus vacaciones. 

Basándose en las motivaciones y preferencias individuales de cada buyer persona para 

su viaje, existen diferentes necesidades de contenido que se pueden encontrar en el 

 
8 En adelante, ”UGC”. 
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perfil de Instagram de la asociación. A continuación, se presenta un resumen 

esquemático de las necesidades de contenido en el perfil de Instagram de la asociación 

para cada una de las buyer personas que utilizan las redes sociales como inspiración 

para planificar viajes. 

 

Necesidades del UGC utilizado de PMBE – elaboración propia. 

En el esquema se muestra cómo las buyer personas que utilizan las redes sociales para 

inspirarse en la planificación de sus viajes desean inspiración para hoteles y 

restaurantes. Además, para la pareja de 30 años y 65 años existe la necesidad de leer 

anécdotas personales sobre cómo viajar de manera sostenible a los PMBE con 

transporte público y qué iniciativas ha implementado la asociación para garantizar un 

alto nivel de sostenibilidad en los pueblos. Para la pareja de 50 años, que prefiere el 

transporte privado alquilado, desea inspiración sobre qué regiones puede combinarse 

en un solo viaje, mientras que la familia necesita inspiración y anécdotas sobre las 

actividades que una familia puede disfrutar en un viaje a través de los PMBE. 

Dado que PMBE ya utiliza UGC, sería beneficioso animar a los usuarios que comparten 

contenido sobre los pueblos a incluir pequeñas anécdotas, sugerencias de rutas y 

recomendaciones de hoteles y restaurantes como parte de una serie de imágenes o 

videos. Esto permitirá a los turistas daneses experimentar un alto nivel de credibilidad 

sobre la calidad y diversidad de los pueblos, facilitando así la decisión sobre dónde 

realizar su viaje anual. 

6.4.5. Marketing de ‘influencers’ 

Debido al gran consumo de redes sociales y blogs para obtener información sobre 

destinos de viaje, se argumenta que el segmento danés puede ser alcanzado a través 

del marketing de influencers. Se trata de una forma de promoción que se crea a través 

de la colaboración con blogs de viajes más pequeños e influencers para aprovechar su 

alcance, autenticidad y credibilidad. Según Vogue Business, hay una tendencia que los 

usuarios confíen más en los influencers y sus reseñas que en lo que la empresa misma 

comunica (Vogue Business, 2024). Según Lenis, esto no solo se aplica a las 

generaciones más jóvenes. Entre el segmento de los millennials (nacidos entre 1980-

1994) (Klitkou, 2024), que es uno de los segmentos relevantes para PMBE, el 93% cree 
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que obtiene información más valiosa y confiable de los influencers sobre marcas y 

productos (Lenis, 2023). 

En Dinamarca, se distingue entre tres grupos de influencers y bloggers que tienen una 

presencia en las redes sociales. Estos son micro-influencers (>20.000 seguidores), 

macro-influencers (<20.000 seguidores) y mega-influencers (<100.000 seguidores) 

(Rødsgaard, 2020). Se argumenta que sería más ventajoso para PMBE colaborar con 

micro y macro-influencers daneses, ya que estos grupos tienen un menor número de 

seguidores, lo que contribuye a un alcance más dirigido, con alta relevancia y un alto 

nivel de compromiso (Andersen, 2024). Además, la colaboración con estos grupos de 

influencers sería rentable, ya que se trata de influencers más pequeños que no tienen 

una gran cantidad de seguidores, lo que les impide exigir una alta remuneración por la 

colaboración (Andersen, 2024). 

6.4.7. Guías   

Como parte de las formas de comunicación offline de PMBE, se encuentra su mapa de 

Michelin con guías de rutas, así como su guía física, que se vende a través de su página 

web. Como se ha mencionado, las iniciativas de nuevos productos darán lugar a nuevas 

guías de rutas temáticas basadas en los intereses de los buyer personas daneses. 

Además, en función de las necesidades de los turistas daneses, se elaborarán también 

las siguientes guías, que no promocionan directamente los pueblos de la asociación, 

pero que, como parte de las iniciativas de comunicación del PMBE, pueden ayudar a 

satisfacer las necesidades de los turistas daneses y hacer más cómoda la planificación 

para este grupo destinatario. 

• Guía de transporte público regional.  

• Guía de restaurantes y hoteles.  

• Guía de rutas de senderismo en las áreas naturales regionales.  

Sería beneficioso colaborar con la administración local en cada región para crear estas 

guías, ya que se tratan de diferencias locales entre el transporte público y las rutas de 

senderismo. Se podría establecer la guía de restaurantes y hoteles con los restaurantes 

y hoteles en los pueblos que quieren participar y así pueden comprar una posición 

destacada en la página web de PMBE pagando una tarifa o patrocinando contenido. 

Las guías mencionadas se publicarán total o parcialmente en la página web de la 

asociación. Para las guías sobre restaurantes y hoteles, y rutas de senderismo, se 

argumenta que estas pueden estar disponibles en la guía física ya existente, mientras 

que en la página web habrá rutas y guías seleccionadas disponibles. Esto con el objetivo 

de crear conciencia sobre la guía física y al mismo tiempo satisfacer las necesidades de 

los turistas daneses a través de la página web.  

Se argumenta que la guía de transporte público y regional será más adecuada como 

parte de la página web y no de la guía física, ya que existe el riesgo de que esta pueda 

cambiar con el tiempo debido a las modificaciones de las compañías de autobuses 

correspondientes. 
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7. Plan de ejecución y control 

La parte final del plan de promo-comercialización de PMBE en el mercado danés es el 

plan de ejecución y control. El objetivo del plan de ejecución y control es garantizar una 

ejecución adecuada y ajustar el plan en función de las necesidades para alcanzar los 

objetivos del PMBE.  

7.1. Fase de ejecución  

Basándose en el plan de acción, se ha creado el siguiente cronograma para coordinar 

las actividades propuestas en un periodo de tiempo determinado. Este cronograma tiene 

un marco temporal de un año y muestra cómo se distribuyen las actividades propuestas 

en este año en relación con las demás. Muestra cómo algunas actividades, como la 

gestión de los canales de distribución del PMBE, deben mantenerse durante todo el año, 

mientras que para la elaboración y planificación de rutas temáticas y guías, se establece 

un periodo más corto para que estos productos puedan estar listos para el año siguiente.  

El marketing de influencers se divide en la creación de relaciones que deben extenderse 

durante la temporada baja del PMBE, para que estos influencers tengan la oportunidad 

de viajar a los pueblos y promocionarlos durante el periodo en el que los daneses están 

planificando sus próximas vacaciones, que puede ser de hasta seis meses de 

antelación. Los anuncios también se publicarán seis meses antes de que los daneses 

empiecen a buscar inspiración para sus próximas vacaciones.  

 

Cronograma de PMBE – elaboración propia  

7.2. Fase de control  

La fase de control pretende corregir continuamente el plan anterior y garantizar que se 

alcanzan los objetivos de PMBE. Se argumenta aquí que se debería llevar a cabo un 

análisis trimestral y un informe de situación tal como se describe en el esquema 

siguiente para evaluar si el PMBE está logrando sus objetivos de más conversiones en 

su sitio web, mayor reconocimiento con respecto a sus iniciativas de sostenibilidad, 
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lograr más seguidores daneses en Instagram con el objetivo final de conseguir más 

visitantes daneses a los pueblos.  

 

Mecanismos de seguimiento para los objetivos específicos – elaboración propia 

En función de estos resultados trimestrales, puede ser necesario optimizar y ajustar los 

objetivos y los esfuerzos para alcanzarlos.  

7.3 Seguimiento de satisfacción  

La satisfacción es según Kotler et al. un requisito para la fidelidad y para garantizar que 

PMBE como organización pueda satisfacer las necesidades de los turistas daneses, se 

necesitarán datos sobre la experiencia de los turistas. Con clientes fieles, PMBE puede 

garantizar un boca a boca positivo que creará un gran valor para la organización en el 

mercado danés (Kotler et al., 2005, 239). Como parte del seguimiento de la satisfacción 

de PMBE, se puede argumentar que para esta organización que ofrece información 

sobre los pueblos, no es posible determinar con exactitud cuándo han visitado los 

pueblos los turistas daneses y, por tanto, cuándo se puede hacer un seguimiento de sus 

experiencias. Por lo tanto, se argumenta que utilizando las siguientes estrategias, que 

se presentan en la tabla siguiente, es posible obtener información sobre la experiencia 

de los turistas daneses con su viaje por los pueblos a través del correo electrónico y de 

las redes sociales. 
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Estrategias de seguimiento de satisfacción – elaboración propia  

8. Conclusiones  

Este TFM tenía como objetivo desarrollar un plan de promo-comercialización de PMBE 

dirigido al mercado danés. El estudio del mercado danés mostró un gran potencial, con 

un interés por los viajes sostenibles, los destinos auténticos y un poder adquisitivo que 

permite a los turistas daneses viajar durante todos los meses del año y no sólo durante 

la temporada alta. Con un enfoque ya muy centrado en las iniciativas de comunicación 

en línea, PMBE tiene una ventaja competitiva sobre sus competidores al ofrecer una 

serie de recursos complementarios de gran valor para la planificación de viajes de los 

turistas daneses. 

A pesar de que los turistas daneses aún no conocen PMBE, se argumenta que con el 

alto grado de notoriedad que tiene España como destino turístico en el mercado danés, 

con las iniciativas de comunicación online adecuadas, tanto directamente desde PMBE 

como en colaboración con influencers y blogs de viajes, aún se puede llegar a los 

clientes daneses. Se argumenta que estas iniciativas de comunicación deberían 

centrarse en diferenciar al PMBE de sus competidores mediante la promoción de las 

iniciativas sostenibles y la cultura auténtica que caracteriza a la organización, que la 

distingue de los destinos urbanos sustitutivos, y que, al mismo tiempo, sean compatibles 

con los beneficios buscados por los turistas daneses.  

En conclusión, se argumenta que el mercado danés tiene un gran potencial para PMBE 

y que, con las estrategias adecuadas, PMBE puede convertirse en un destino turístico 

sostenible preferente para el futuro. 
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