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1) Introduccién

El Valle de Igufia y Anievas “Corazon de Cantabria” es una delimitacion
territorial ubicada en la zona central de Cantabria y conformada por los
municipios de Arenas de Igufia, Anievas, Barcena de Pie de Concha y Molledo.
Limita al norte con el Valle del Besaya y al sur con la Comarca de Campoo los
Valles. Cuenta con una extension territorial de 210 km2 y tiene una poblacién
de 4,708 habitantes. Sus principales actividades son la agricola y ganadera.
Aproximadamente el 30% de la poblacion tiene 65 afios y mas.

Este destino sufre de la escasez de la demanda de los servicios turisticos que
se ofrecen en las localidades que lo componen. Por este motivo la Asociacion
de Turismo Rural de Cantabria ha tomado la iniciativa y ha solicitado investigar
las causas del problema y proponer medidas de para que los servicios sean
vendibles, porque cree en que es una regién con un gran patrimonio turistico y
una infraestructura en comunicaciones terrestres de primer nivel que le pueden
permitir desarrollar su oferta turistica que atraera a un publico interesado en el

turismo rural.

Por este motivo se ha decidido elaborar un plan de marketing para detectar
cuales son las anomalias que frenan el desarrollo turistico de la region y fijar
los objetivos comerciales que se quieren lograr mediante un andlisis detallado

del mercado.

Una vez disefiado este plan y mediante su correcta aplicacion sera posible
impulsar la reactivacion econdmica de estos valles mediante la propuesta de
una oferta turistica diferenciada y de calidad. La finalidad de este plan es
detonar la afluencia de visitantes nacionales e internacionales, generando una
importante derrama econdmica para la poblacion local mediante el consumo de

servicios y productos locales.

A través de este plan se busca la consecucion de fondos en diferentes
entidades gubernamentales para que sean invertidos en la creacion y mejora

de la infraestructura, posicionamiento e imagen de marca del destino.



2) Mision, vision y valores

Misiéon

La misién consiste examinar e investigar los temas que bloquean el desarrollo
del turismo en el valle de Igufia y Anievas, y reaccionar para que este sea un

destino rural con demanda.
Vision

Hacer del Valle de Igufia y Anievas como uno de los mejores destinos de
turismo rural del norte de Espafia, en cuanto las calidad del servicio junto a la
diversificacion de la oferta turistica natural y cultural de manera sostenible.
Llegar a ser uno de los destinos preferible para la practica del turismo rural en
el norte de Espafia, y través de un producto de valor se posicionara el Valle de
Igufia y Anievas en la mente del consumidor nacional, logrando que sea una de

las primeras opciones a la hora de elegir un destino de turismo rural.
Valores

El Respeto al medio ambiente: creando productos y servicios sostenibles y

preservando los recursos naturales de la zona.

El fomento del aprendizaje: Los productos y servicios creados estaran
enfocados para que sirvan como herramientas de aprendizaje y educacion
para las nuevas generaciones. Ademas es la intencion la transmision de la

cultura local a los visitantes extranjeros.

Eficiencia: Desarrollar la mayor cantidad de productos turisticos que sean
vendibles con un minimo de recursos disponibles, basandose en la creatividad

y la innovacién en la gestion.



3) Objetivos generales

1. Crear una ventaja competitiva en servicios.

2. Llegar a diferentes y nuevos segmentos de mercado.

3. Promocionar el valle a nivel nacional e internacional.

4. Posicionar el Valle de Igufia como uno de los destinos de turismo rural

con mas oferta y calidad de servicio en el norte de Espafa.

4) Marketing estratégico

4.1 Analisis externo
4.1.1 Macro entorno
De acuerdo al “Travel & Tourism Competitiveness Report 2011" Espafa se
encuentra ubicada en la octava posicion a nivel mundial en cuanto a

competitividad turistica se refiere.
a. Economico

Durante 2011, la economia espafiola esperaba una ligera recuperacion, sin
embargo debido a la crisis de deuda en la zona Euro, no se produjo tal
recuperacion. Esto ha incidido negativamente en la economia, logrando
empeoramiento en las condiciones de financiacion y un deterioro en la
confianza de los agentes. También se ha producido una desaceleracion
constante en la zona euro lo que ha traido consigo el aumento en la tasa de
paro alcanzando el 27,16% en el primer trimestre de 2013 (Manjon, 2013). La

tasa de crecimiento en el 2011 fue de 0,7% (Familitur, 2011).

La capacidad de gasto de los espafioles se ha visto muy afectada por las
condiciones financieras adversas: Crisis soberana de Ila deuda,
reestructuracion del sistema financiero, perspectivas laborales, incremento de

la incertidumbre, deterioro de la confianza y pérdida de valor de la riqueza.

La demanda exterior neta ha aumentado en los ultimos afios, ayudando a
mitigar la reduccién en la demanda interna. En cuanto a la oferta todas las
ramas de la produccion mostraron una pérdida de actividad durante 2011,

siendo el ramo de la construccién el mas afectado.



El agravamiento de la recesion toma lugar en un momento en el que aun se
esta realizando el ajuste inmobiliario, se contindan perdiendo empleos, el
sector privado no logra recuperar su competitividad ni el des apalancamiento
financiero y el sector bancario est4 tratando de sanear sus balances,

recapitalizar y reestructurarse.

A pesar de un contexto econémico desfavorable el sector turistico espafiol se
ha visto favorecido por un importante crecimiento de la demanda internacional,
aumentando tanto el nimero de llegadas como su gasto. Sin embargo el
turismo nacional no ha representado un crecimiento tan importante como el

internacional debido a las condiciones econémicas que imperan en el pais.
Producto Interno Bruto per Céapita: 30.600€ (2011) (Index Mundi, 2011)
La tasa de inflacion en el 2011 fue del 3,1%. (Index Mundi, 2011)

En 2011 la deuda publica ascendia al 68,1% sobre el total del PIB mientras que
la deuda externa ha pasado de 90 mil millones de ddlares en el 2003 a 2.570
billones de ddlares en 2011 (Index Mundi, 2011).

En cuanto al nivel de renta de los espafoles; segun la encuesta de estructura
salarial 2010, el salario bruto anual es de 22.790€ (1.899€ mensuales), sin
embargo el salario mas frecuente (moda) es de 16.490€. En cuanto a salario

neto mensual la media es de 1345,44¢€.

En el rubro de la hosteleria el salario medio anual es de 14.629€ brutos,
(1.219€ mensuales) un 35,8% menos y para los Licenciados Universitarios la

media es de 35.833€ anuales, un 57,2% mas que la media nacional.
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Fuente: (Idealista, 2012)

La disminucién de la renta de los espafioles ocasiona que reestructuren el
gasto en los hogares en los que el gasto en ocio y viajes probablemente se vea
disminuido, lo que representa una amenaza para la afluencia turistica en el
Valle de Iguia. El turismo internacional podria compensar la baja en el gasto y

afluencia del turismo nacional.

En cuanto a nuevas inversiones serd complicado obtener financiacién
proveniente de instituciones publicas y financieras. La opcién sera buscarla a

través de inversionistas y empresarios.
b. Politico-Legal:

En el global competitiveness report 2011, se evaltan una serie de aspectos en
los que se mencionan los factores que mas afectan para hacer negocios. Como
resultados se obtiene que el principal problema es la burocracia ineficiente del
gobierno (mencionados por un 13,5% de las personas), las altas tasas de
impuestos (9,4%). Con valores mas aceptables se mencionan las regulaciones

de impuestos (5,0%), la corrupcién (3,7%) y la inestabilidad politica (2,3%).

Esto muestra en resumen que la politica no afecta gravemente el desarrollo e
inversion en el turismo, ya que Unicamente son factores a consideracion, la
ineficiente burocracia y la excesiva carga regulatoria (lugar 120° en el ranking
mundial), lo cual podria alargar el tramite para realizar cualquier negocio
ademas de él relativamente alto nivel de impuestos. Por lo demas se puede
recalcar que la estabilidad politica del pais da seguridad a inversionistas

potenciales.

En cuanto a legislacidon segun el global competitiveness report 2011 el principal
problema son las regulaciones labores restrictivas con el 16,1% de las
menciones. En cuanto a derechos de la propiedad y proteccién a la propiedad
intelectual obtiene las posiciones 48°y 50° en el ranking, posiciones por debajo
de su posicién general en el afio 2011 (36°). Esto ayuda a dar una idea de que
las leyes no representan un problema para el desarrollo de las empresas sin

embargo tampoco representan una ventaja competitiva.



Si bien los procesos para el trdmite de permisos se consideran complicados, es
posible obtener los permisos para realizar obras de inversion en el turismo

rural, siempre y cuando cumpla con la legislacion vigente.
Fuente: (World Economic Forum, 2013)
c. Tecnologia:

Dentro del global competitiviness report 2011 se menciona como una de las
principales probleméaticas para hacer negocios la capacitad insuficiente para
innovar siendo mencionada por el 11,9% de las personas.

De acuerdo a este reporte se evallan ciertas caracteristicas que ayudan a dar
idea del avance y disponibilidad de las udltimas tecnologias con las que se
cuenta en el pais. En cuanto a la disponibilidad de las ultimas tecnologias
Espafa ocupa el puesto 33°, menciona que el 67,6% de las personas utilizan el
Internet obteniendo la 382 posicidn, el numero de suscriptores a Internet de
banda ancha por cada 100 habitantes es de 23,5 colocandose en la 272
posicion. El 40,9% de los habitantes cuenta con Smartphones con paquete de

datos.

Todo esto aunado al desarrollo de la comunicacion 2.0 fomentan el comercio
de productos y servicios, siendo el turismo uno de los actividades econémicas

con mayor crecimiento en la comercializacion online.
Fuente: (World Economic Forum, 2013)

d. Socio-Cultural:

Espafia contaba en el 2012 con una poblacion de 46,81 millones de habitantes.
Comparando con el censo de 2001 la poblacién se incremento en casi seis

millones de habitantes, de los cuales 3,7 millones son extranjeros.

La poblacion extranjera es de 5,3 millones de (11,2% del total) siendo los mas

numerosos los Rumanos y Marroquis con casi un 30% del total de inmigrantes.

En cuanto a la piramide poblacional podemos ver cémo ha ido envejeciendo a

comparacion del afio 2001 donde el grueso de la poblacion paso de los 25 a los
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35 afos.

Sin embargo se ve que el numero de nacimientos ha aumentado

respecto a hace 10 afios habiendo mas nifios de 0 a 5 afios. La edad media de

los habitantes en Espafia es de 41,5 afios. La poblacion econémicamente

activa en Espafia en 2011 era de 23,1 millones de personas.

- ~

ion de Esp

95
90
5
20
r.% e Censos 2001 =

- - Censos 2011
6 _—e
60 3

e
-

100 g0 G0 40 20 0 20 40 60 g0 100

Educacion: En cuanto a educacion el 99,7% de los espafioles completaron
los estudios primarios logrando la 62 posicion a nivel mundial en cuanto a
tasa de finalizacion de estudios. Sin embargo en la evaluacién de la calidad
de los estudios primarios se obtiene una valoracion de 3,6/7 ubicandose en
la posicion 79. En cuanto a educacion secundaria Espafia se ubica en la
segunda posicion mundial y en educacion terciaria el 73,8% de la poblaciéon
completa sus estudios. La evaluacién del sistema educativo recibe una
puntuacion de 3,5/7 ubicandose en el lugar 81 del ranking. Es de destacar
la evaluacion en cuanto a las escuelas de Negocios en el que recibe una

ponderacion de 5,8/7 y lo posiciona en el puesto 4° del Ranking mundial.

En base a estos datos se puede concluir que en Espafia se cuenta con una
fuerza nutrida fuerza laboral por lo que no hay dificultad en personal con el
perfil requerido para las posiciones requeridas. Sin embargo y a excepcion
de las escuelas de negocios el nivel educativo Espariol esta por debajo del

nivel de competitividad general que obtiene.
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e Desempefio laboral: EI desempefio de la fuerza laboral en Espafia es
analizado también por el Foro econémico mundial en el Reporte Global de
la Competitividad. En el analisis del afio 2012-2013 Espafia no queda
obtiene muy buenos resultados en los cuales lo mas rescatable es la
confianza en la gestién empresarial donde se obtiene una ponderacion de
4,7/7 ubicandolo en la posicion 43° del ranking, donde recordando que
Espafia se coloca en la 362 posicion. Es preocupante la evaluacion que
obtienen en cuanto practicas de contratacion y despido obteniendo la
posicién 129 en el ranking y la relacion entre el pago a empleados y la
productividad de los mismos donde se colocan en la posicion 133°.

Fuente: (Instituto Naciona de Estadistica, 2012)
e. Medio Ambiente:

En los ultimos afios la preocupacion por el medioambiente ha crecido de
manera importante entre las personas y los gobiernos del mundo, siendo mas
notorio en paises desarrollados, donde la conciencia de un mundo mejor va de
la mano con el cuidado y la preservacion del medioambiente a través de

practicas sustentables por parte del ser humano.

Es por esto que el analisis del factor medio-ambiente como parte del macro-
ambiente a la hora de evaluar la factibilidad de realizacion de un proyecto ha
cobrado la misma importancia afiadiéndose como un factor mas de analisis en
el ya conocido P.E.S.T. (Politico, Economico, Social y Tecnolégico). Esto es
debido ademas de la conciencia ecoldgica por parte de las personas, a las
estrictas regulaciones que los gobiernos de paises desarrollados han
implementado. La finalidad de estads regulaciones es proteger el media
ambiente promoviendo el desarrollo de practicas sustentables disminuyendo el
impacto ambiental que cualquier tipo de actividad humana pudiera ocasionar en

un espacio determinado.

En relacién al turismo rural es aun mas importante profundizar en el tema,
debido a que las actividades vinculadas con este tipo de turismo si bien estan

relacionadas con la admiracion y disfrute del entorno natural, pudieran tener

12



impacto negativo desbalanceando el equilibrio que existe en estas zonas

naturales.

Como datos de analisis de acuerdo al Travel & Tourism Competitiviness Report
2011 realizado por el Foro Econémico Mundial, Espafia obtiene resultados en
evaluacion por debajo del puesto general en cuanto a competitividad en turismo
en el cual en este afio se posiciona en lugar numero 8° a nivel mundial, sin
embargo los resultados son similares si se compara con el indice general de

competitividad. A continuacion se presentan algunos datos sobre el andlisis:

e Rigurosidad de la legislacion ambiental 38°
e Cumplimiento de la regulacién ambiental 4490

e Sostenibilidad en el desarrollo de la industria turistica  47°

e Emisiones de didxido de carbono 102°
e Concentracion de contaminantes en la atmosfera 57°
e Especies Amenazadas 101°
e Ratificacion del tratado ambiental 1°

Para la realizacion de cualquier actividad en espacios naturales y mas aun en
reservas naturales habrd normas y restricciones las cuales se deberan acatar

en la realizacion de actividades turisticas.

Fuente: (World Economic Forum, 2011)

4.4.2 Micro Entorno
a. Tendencias del turista hacia el 2020

En Europa el 20% de la poblacién tendra mas de 65 afios después del 2020.
Este tipo de turistas seleccién destinos cercanos a su lugar de residencia,
ademas de que viajan en épocas de temporada baja. La demanda de
productos relacionados con el turismo de salud va en aumento debido a esta

razon.

También en Europa el nimero de hogares con una o dos personas va en
aumento, por lo que la demanda de viajes turisticos de este grupo va en

aumento también. Entre las caracteristicas que componen este grupo estan;
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personas en edad de trabajar, con altos ingresos, demandan varios periodos de

vacaciones cortas al afio como escape a la rutina laboral.

El desarrollo del turismo experiencial es un mercado que presenta un
importante crecimiento en los Ultimos afios. Esto representa un éarea de
oportunidad para el desarrollo del turismo rural en el que en paises
desarrollados en donde se cuenta con una mayoria de poblacion urbana y el
turismo rural representa una convivencia con la naturaleza y la vivencia de
experiencias que muchas personas no habran tenido la oportunidad de

conocer.

Cada vez mas los viajeros buscan productos turisticos adaptados y creados
precisamente para ellos. La orientacion turistica hacia el publico y nichos
especificos sera la clave del éxito para las empresas turisticas. Las empresas
turisticas cada vez mas tendran que definir su estrategia de diferenciacion vy el
publico objetivo al que quieren llegar, ya que aquellas empresas que quieran
acaparar todo tipo de publicos deberan ir orientadas al turismo de masas low

cost.

El cambio climatico, la contaminacion ambiental y el aumento del nivel de
responsabilidad social estan comenzando un auge en la demanda de una
oferta de turismo ecoldgico, sostenible y comprometido con el medio ambiente.
Las empresas que orientadas a ofrecer productos turisticos amigables con el
medio ambiente cuentan con una nueva ventaja competitiva cada vez mas

fuerte.

Las personas estan prestando cada vez mas atencion a llevar una vida sana a
través del cuidado de su alimentacién, de la belleza y el deporte, compensando
asi su estilo de vida sedentario. Todo esto lleva a una demanda de productos

turisticos que cubren este sector.
b. Tendencias en el nuevo Viajero y el Internet en la planeacidén de sus
viajes
e Internet antes, durante y después del viaje:
Frente a los medios tradicionales, el Internet se consolida como una fuente de
informacion mas usada y mas fiable. La web ya no solo sirve como fuente de

14



informacion a la hora de decidir como un destino desde una perspectiva
funcional. Si no que ahora se carga de contenido emocional que es decisivo a
la hora de seleccionar el destino, y el visitante comunica la experiencia de su

viaje en el momento y posterior a este.
e Internety la frecuencia de Viajes:

Los viajeros mas intensivos son los que mas recurren a este medio para
informarse y decidir sobre el destino a visitar, mientras que la relevancia del
internet disminuye a la par del nimero de viajes que realiza el turista

anualmente.
e Las recomendaciones de otros viajeros:

Las recomendaciones de amigos Yy viajeros en Internet son la mayor fuente de
confianza. Por eso es importante gestionar y fomentar el boca a boca positivo

del destino haciendo especial énfasis en los medios electronicos.
e El destino como protagonista:

En la gran mayoria de los casos el destino se impone como criterio de decision
inicial de viaje. Pocas veces un turista define su viaje con el motivo de querer
hospedarse en un alojamiento especifico. EI empresario turistico debe hacer
especial énfasis en los atractivos y la infraestructura de los servicios del destino

a la hora de promocionar su establecimiento.
e Diferentes fuentes para diferentes momentos:

El turista actual utiliza diferentes fuentes para cada una de las etapas de su
viaje, en las que tanto destino como proveedores de servicio deben estar

presentes.

o Eleccion del destino: Fuentes sociales como medio de inspiracion
(Facebook, Youtube, Instagram, etc.)

o Preparacion: Sitios con informacién oficial son los mas
importantes en esta etapa. (Sitio web de establecimientos y

destino, agencias de viaje on-line)
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o Durante el Viaje: Los sitios oficiales son importantes para temas
logisticos (horarios, transporte, indicaciones) y los medios
sociales sirven para ofrecer recomendaciones a los viajeros a
través de experiencias previas y para compartir su experiencia al
momento (Tripadvisor, Facebook, Twitter, Foursquare, blogs de
viaje).

o Tras el viaje: En las redes sociales el turista comparte su
experiencia posterior al viaje, siendo muy importante ya que esto

motiva a mas a visitar el destino.

e El nuevo viajero:

La gran cantidad de informacion disponible se asocia a la actitud del nuevo
viajero que desea hacer de su viaje una experiencia unica, con caracter lo mas
personalizado posible. Con esto el viajero deja de ser un sujeto que solo
contrata el servicio a un viajero creador-configurador de su experiencia. El cual

es influenciado por la informacion que le llega de las diferentes fuentes.

e 3 Perfiles de turista de acuerdo a sus actitudes de viaje:

o Social: Se guia en la experiencias, recomendaciones y opiniones
de otros viajeros y amigos

o Planificador: Analiza las fuentes formales e informales para sacar
el mayor provecho a su viaje. Le gusta llevar el control en sus
actitudes durante el viaje.

o Individualista / autonomo: Es el menos influenciable, casi no
atiende a las recomendaciones de terceros y apenas socializa

contenido sobre sus experiencias.

Puede presentarse una mezcla de 2 o los tres tipos de perfiles y las fuentes de
informacion son tanto tradicionales como a través de las nuevas tecnologias.
Sin embargo se le da importancia a las nuevas ya que el alcance del publico es
mucho mayor. (Observatorio sobre tendencias en Internet de los viajeros en
Espafia, JUNIO 2010)
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c. El nuevo turista Espafol y la Crisis

En el turismo Espafiol el consumo de viajes estd siendo afectado por la
disminucion de la renta per capita causada por la crisis econdmica, la tasa de
paro y la pérdida de la confianza ante una recuperacion en el futuro. Por lo que
se ha creado una nueva tendencia: Ahorrar en prevision de que vengan

tiempos peores.

El porcentaje de espafioles que intentan ahorrar se ha duplicado de 2009 al
2012 pasando del 14% al 31%.

Debido a esta incertidumbre econdmica los espafoles han adoptado nuevos
habitos de consumo, valores y actitudes desde el inicio de la crisis, segun el
estudio “Cambio en los habitos de consumo en los periodos de crisis”
elaborado por la consultora GfK. En estudio han llamado a este consumidor,

como el “Consumidor X-tremo”.

El consumidor X-tremo asume y manifiesta el poder que tiene en la decision de
compra, cuenta con mas tecnologia, recursos y herramientas para acceder a la
informacion sobre el producto de su interés. Estos compradores tienen en el

control ante la oferta y se caracterizan por buscar y encontrar el mejor precio.

Segun un estudio el 45% de los espafioles ahora destinan mas tiempo a

informarse sobre los productos antes de adquirirlos.

El turista X-tremo ha realizado recortes en los presupuestos destinados para
viajes, siendo que al cuestionarseles sobre en qué aspecto han disminuido sus
gastos, el 37% de ellos menciona que ha sido en viajes de vacaciones. Sin
embargo los restaurantes han sido los menos afectados ya que solo el 4%

menciona que ha hecho recortes en este aspecto.

El consumidor X-tremo ha descubierto nuevos canales para adquirir los mismos
productos a menor precio. Entre estos destacan los comparadores on-line y los
canales outlet (Groupon, Groupalia, etc.) estos ultimos muy populares en

cuanto a la oferta de posadas rurales se refieren.
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“El nuevo consumidor X-tremo busca opciones de ocio que se adapten a sus
posibilidades econdmicas ayudandose para ello de los medios de informacion y

tecnoldgicos”

En cuanto al turista internacional europeo se presenta una tendencia de
crecimiento interanual de 4% en los viajes de corta duracion. Siendo
caracteristicos de este tipo de viajes, el ahorro buscado por los turistas al elegir

vuelos low cost y buscar tarifas econdmicas en alojamientos.

En cuanto a los sitios preferidos por los viajeros, los circuitos y las playas
presentaron un crecimiento, mientras que en 2011 los viajes a las zonas rurales

disminuyeron un 7% y a la nieve un 5%.

Respecto a 2011 los turistas encuestados en el estudio indicaron segun sus
intenciones de viaje para 2012; el 43% viajaria con la misma frecuencia, el 27%

intentara viajar mas y el 20% disminuira su frecuencia de viajes.

Del total de turistas que reservan a traves de nuevas tecnologias el 3% de los
turistas europeos reservan a través de su movil, mientras que el 97% lo hace
desde ordenadores o portatiles. Sin embargo expertos predicen que la proxima
revolucién del turismo sera la tecnologia movil. Algunos de las acciones
aplicables a Smartphones seran; cupones de descuento, chips NFC que
permitiran pagar con el moévil y guardar informacion con temas de fidelizacion.
(Canalis, ENERO 2012)

d. Estadisticas Sobre el Turista
Internacional

Durante el afio 2011 acudieron a Espafa 99,9 millones de visitantes. El 57%
fueron turistas (56,7 millones) y el 43% excursionistas (visitantes que no
pernoctan por lo menos una noche en el destino que visitan. Estan incluidos
cruceristas, pasajeros en transito, visitantes que se internan al pais y salen el
mismo dia). El gasto total de los visitantes fue 58.851 millones de euros, 90%
realizado por los turistas y 10% por los excursionistas. El crecimiento interanual
de turistas en 2011 fue del 7,6% y la derrama generada por estos aumento en

un 7,9%. Este aumento se debe principalmente a la inestabilidad politica en los
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paises del norte de Africa donde los turistas buscaron destinos alternos y a la
realizacion de la Jornada Mundial de la Juventud.

Cabe destacar el aumento interanual en la utilizacion de paquetes turisticos por
parte de los turistas internacionales donde crecié un 12,2% respecto al afio
anterior. El gasto medio realizado por los turistas apenas varié a comparacion
del afio anterior, destacando un aumento en el gasto medio diario de 5%
acompafado de un descenso en la estancia media del 4%.

El 37% de los turistas eligieron los meses de Julio a Septiembre para visitar
Espafa. Los viajes de ocio que respectan el 84% del total crecieron un 10%
respecto al 2010. En cuanto al medio de transporte, el aéreo fue la Gnica via de
acceso que crecio (10%) en el afio 2011, de los cuales el 57% de las llegadas

fueron a través de lineas aéreas de bajo coste.
Nacional

e En 2011 los espafioles realizaron 147,4 millones de viajes en el pais
(1,3%) mas que en el afio anterior. La cifra es inferior por 10 millones a
los viajes realizados en 2008.

e Andalucia, Catalufia, Castilla y Le6n y la Comunidad Valenciana fueron
los principales destinos (54,6%).

e EI 60% de los viajes proceden de las comunidades de Madrid, Catalufia,
Andalucia y la C. Valenciana.

e EI81,9% de los viajes se realizaron en coche.

e EI 76% de los viajes se hicieron sin reserva (80% en 2010), crecimiento
en las reservas de alojamientos y transporte sin intermediacion de
agencias.

e EIl ocio representa el 54,2% de los viajes. Crecimiento de los viajes de
visitas a familiares y amigos y disminucion de los viajes de negocios y
estudios.

e Gasto total de 21.970 millones € (1,7% mas que en 2010). El gasto
medio por persona se situé en 149€ y el gasto medio diario en 33,8€.

e EI 22,3% de los viajeros planifican su viaje a través de Internet (3% mas
que en 2010).
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Fuente: (Instituto de Estudios Turisticos, 2011)
e. El Turismo en Cantabria
Turismo Nacional

En el 2011 se realizaron 3,26 millones de viajes generando un total de
14.751.158 pernoctaciones y una estancia media de 4,5 dias (2,03% del total
nacional). Cantabria ocupa la posicion numero 15 de las C.C.A.A. en cuanto a

afluencia turistica.

e Segun Zona Geografica de Procedencia:

e 820 mil Pais Vasco 25,10%
e 755 mil Castillay Le6n 23,10%
e 459 mil Cantabria 14,10%
e 437 mil Madrid 13,40%
e 245 mil Asturias 7,52%

e Total 83,22%

e Numero de Viajes por Region de Cantabria

1,17 millones Santander 35,96% 4,4
601 mil AsoOn-Agliera 18,42% 4,8
572 mil Trasmiera 17,54% 5,2
241 mil Costa Central 7,40% 5

192 mil Saja-Nansa 5,91% 3,4
145 mil Liebana 4,46% 4,6
140 mil Campoo 4,30% 3,8
N/D Besaya N/D N/D
N/D Valles Pasiegos |N/D N/D
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Fuente: (ICANE, 2011)

De acuerdo a la caracteristica de los viajes que se realizan en Cantabria
podemos destacar lo siguiente:

Se realizo la busqueda de informacion y estadistica sobre turismo rural en
Cantabria y la Unica que se encontr6 fue el “Estudio de la demanda y
Satisfaccion del Visitante en los Valles Pasiegos”. Esta informacion es
trasladable al Valle de Igufia y Anievas debido a que las caracteristicas
técnicas y el perfil de turistas es similar.

Vidjes segn motivo Los motivos que mas encajan con el

perfil de turista que puede visita los

556% 5.153%

‘ Valles Pasiegos son el turista de
descanso (38,01%), el turismo

10.65%

cultural (10,85%) y otro tipo de ocio

30,46% (9,99%) por lo que se puede
Campaoy playa [descanso] WWisita afarmiliares o amigos i
B Turkmo cultural Otro tipo de ocio C0n5|derar que alrededor del

Otros motivos profesionales M Otros Mothvos

58,85% de los viajeros en Cantabria
son potenciales visitantes del Valle de Igufia y Anievas al cumplir con estas
caracteristicas. Fuente: (ICANE, 2011)

Vigjes segin fipo alojamiento De acuerdo a este grafico se

determina que solo el 5,91% de los

587T% 5,67%

viajeros se alojan en Casas Rurales.
Lo que representan 191 mil viajeros
que se alojaron en Casas Rurales
2011. Siendo la media de 4,5

22.7% pernoctaciones por viajero arroja un

Wivienda de familiares o arnigos BMEstablecimientos Hoteleros estimado de 862 mil pernoctaciones

WVivienda en propiedad Otros alojarmientos -
Casa rural BVivienda alquilada al afo. Fuente: (ICANE, 2011)

En 2011 se contabilizaron en promedio 395 Alojamientos rurales abiertos
durante todo el afio. A cada alojamiento le corresponderia una media de 2.182

pernoctaciones al afio 0 5,97 diarias.
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En cuanto al tipo de transportacion Viajes segin transporte

utiizada por los Vvisitantes cabe 2.07%

5,35%
Ga,00%

destacar que el 86% se desplaza por

858% -

Cantabria en vehiculo propio de

alquiler lo cual es un factor muy

positivo, ya que esto le da la

autonomia al visitante de visitar los
M autobs

Tren largo recorrido

Coche y otros

sitios que mas prefiera sin depender  mayisn linea regular
de la infraestructura de transporte publico la cual para el Valle de Igufia podria
considerarse una problematica ante la baja frecuencia de las comunicaciones

con los principales nucleos urbanos. Fuente: (ICANE, 2011)

Turismo internacional

[Visitantes segtn pais de residencial

Francia 130581 [34,0% M Francia
Reino Unido 81238 121,1% B Feine Unido
Italia 37831 9,8% -
Portugal 17608 ©4,6%

Alemania 17578 14,6% W Portugal
Bélgica 17543 |4,6% W Alemania
USA 12455 [3,2% I BElgica
Paises Bajos 7148 1,9% USA
México 6509 1,7% Paises Bajos
Resto Paises 55821 [14,5% México
Total 384312 [(100,0%

Turistas 294960 [76,8% ¥ Resto Paises
Excursionistas 89353 23,3%

Fuente: (ICANE, 2011)

En esta tabla se observa claramente que el principal mercado extranjero son
los franceses los cuales representan a uno de cada tres turistas
internacionales. El principal grupo de turistas extranjeros lo complementan los
ingleses y los italianos. Entre estas tres nacionalidades conjuntan el 65% de los
visitantes. Seguidos a ellos con un volumen importante se encuentran los

portugueses, alemanes y belgas que aportan una cuota del 4,6% cada uno.
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e Zona Geografica de destino del Visitante Internacional

Ason -

Aguera 35658 [9,3%
Besaya 7983 2,1%
Campoo 543 0,1%
Costa

Central 27939 |7,3%
Desconocido | 36288 |9,4%
Liébana 3347 0,9%
Saja-Nansa |[10488 [2,7%
Santander |236564 |61,6%
Transmiera |22023 |5,7%
Sin

Especificar |3479 0,9%
Total 384312 |100,0%

~ 09%
- 27%

M Azon- Agiiera

M Besaya

M Campoo

M Costa Central

M Desconocido

M Liébana

W 5aja-Nansa

W Santander
Transmiera

W Sin Especificar

Los datos anteriores revelan la inclinacion del turista por visitar en la capital

Santander siendo el 61,6% de los visitantes el cual duplica la proporcion del

turista nacional en la que solo el 35,96% de los turistas nacionales la visitan.

Ademas de Santander el turismo internacional solo se puede considerar de

relativa importancia en las regiones de Ason — Agliera y en la Costa Central.

Con esta informacion podemos concluir que el turista internacional viene a

Santander en busca de turismo de Sol y Playa principalmente.
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e Visitantes segun la organizacién del viaje:

Visitantes con paquete turistico Visitantes segin medio de transporte

16,20% 1.77%

L

M Mo vigja con paguete turktico  Wigja con paguete turistico Resto Wehiculos W Avidn EEarco

Fuente: (ICANE, 2011)

A través de estos datos nos damos cuenta que la gran mayoria de los turistas
internacionales que vienen a Cantabria lo hacen con un paquete contratado,
ademas casi la mitad del total de visitantes extranjeros se desplazan en coche
0 autobus por Cantabria. Esto quiere decir que si desea atraer a extranjeros al
Valle de Igufia y Anievas sera altamente recomendable hacerlo mediante
paquetes. Para que puedan llegar al valle no se requerirA una gran
infraestructura de transporte ya que la mitad de ellos se desplazan en coche y

pueden llegar por cuenta propia al Valle.
e Estadisticas en el turismo rural (2012)

Durante el afio 2012 se contabilizo un promedio de 400 establecimientos de
alojamiento rural distribuidos en la totalidad del territorio Cantabro. Algunos de
estos alojamientos Unicamente se encuentran abiertos por temporadas, siendo
Agosto el mes con mas alojamientos operantes con 470 contrastando con

Enero donde Unicamente se encuentran abiertos 320 alojamientos.
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Apertura de Establecimietos durante el afo 2012
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(ICANE, 2013)

En cuanto al numero de plazas disponibles en los alojamientos rurales el
promedio anual fue de 7.017 plazas. En el mes de agosto se contabilizaron
8.301 plazas disponibles para cubrir la demanda del verano, mientras que en

enero solo se encontraban 5.259 plazas disponibles.

La industria del turismo rural no se considera una gran generadora de empleos
ya que por lo regular los alojamientos rurales estan operados por sus
propietarios. Durante el afio 2012 dio empleo a un promedio 579 personas

mensualmente, lo que representa 1,44 trabajadores por establecimiento.

En el andlisis del siguiente grafico podemos ver como el turismo rural en
Cantabria se encuentra muy estacionalizado en los meses de verano y durante
las vacaciones de semana santa y pascua. El resto del afio los alojamientos
rurales presentan una ocupacion muy baja. Sin embargo se puede observar
gue los fines de semana la ocupaciéon repunta un poco. Esta problematica se
puede solucionar mediante el lanzamiento de promociones especiales para
atraer a mas turistas, asi como la organizacion de eventos en las diferentes

localidades de la comunidad.
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Anual 15,98% 25,4% 60%
Enero 576% |11,0% 50%
Febrero 8,16% [20,1% a0%
Marzo 6,20% [16,1% o
Abril 17,78% |28,5% 10% -
Mayo 11,18% |22,8% 0%
Junio 13,69% |24,5% &
Julio 31,77% |40,0%

Agosto 46,76% |51,2%

Septiembre [ 19,14% | 29,5%

Octubre 11,63% |25,4%

Noviembre [11,30% |22,9%

Diciembre [8,42% |13,3%

f. Analisis del Turista en el Valle de Igufiay Anievas

Para obtener un perfil estimado acerca del

comportamiento del turista que

visita el Valle de Igufia y Anievas se realizo una investigacion de campo entre

los propietarios de las posadas rurales del Valle de Igufia y Anievas. La

finalidad de este estudio es obtener una percepcion desde el punto de vista del

principal actor en la prestacion de servicios turisticos del Valle. Ademas debido

a la falta de informacion de cifras oficiales, se considera que son los

propietarios de las posadas quienes cuentan con una mejor nocion sobre la

clasificacion del turista que visita la zona.

De acuerdo a los datos obtenidos podemos presentar los siguientes resultados:

1.-Pais de origen de los turistas en su establecimiento de hospedaje:

Pais de origen
Encuesta Espafia| Reino Unido |ltalia |Portugal | Alemania | Otro
Cason de la Marquesa | 98% 2% 0% |0% 0% 0%
Ocho Hermanas 95% 0% 3% |0% 0% 2%
Corral Mayor 80% 0% 0% (0% 0% 20%
Los Duendes 95% 5% 0% 0% 0% 0%
La Otra Casa 100% |0% 0% |0% 0% 0%
Promedio 94% 1% 1% [0% 0% 4%
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M Espafia

H Reino Unido

M |talia

M Portugal

H Alemania

m Otro

2.-Anote el porcentaje aproximado de ocupacion media en su establecimiento

en cada uno de los siguientes meses:

Encuesta |Ene |Feb |Mar |[Abr [May |Jun |Jul |Ago |Sep |Oct |Nov |Dic
Casoén de

la

Marquesa | 30% |28%|30% |41% |32% |31% |54% |61% |50% |36% |42% |27%

Ocho

Hermanas |[5% |5% |10%|8% |15% | 30% |60% |80% |60% |30% |10% |10%
Corral

Mayor NC |[NC |[NC |[NC |[NC [NC |NC |NC NC [NC |NC |NC

Los

Duendes [5% (2% [3% |5% [5% [5% |5% |50% |5% (3% |2% |10%

La Otra Prom.
Casa 20% |15% |15% | 20% | 30% | 30% [60% | 100% | 60% | 2% |2% |20% | Anual
Promedio [15% |13%|15%|19% |[21% |24% |45% |73% [44% |18% |14% |17% |26%
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18%

17%

(ElyassirHamza, 2013)

g. Estudio de la demanda y Satisfaccién del Visitante en los Valles

Pasiegos

La mancomunidad de los Valles Pasiegos ha realizado este estudio con la

finalidad de conocer las necesidades de los visitantes y conocer las areas de

oportunidad que existen en las que se pueden mejorar. Al ser un competidor

directo con recursos turisticos similares y un perfil de cliente meta similar se

consideran aplicables los resultados de este estudio para el Valle de Igufia 'y

Anievas.

A continuacion se presentan algunos de los resultados con mayor importancia

para el Valle de Iguiia y Anievas;

e Motivacion del Viaje:

Como se puede observar las

¢Qué le motivé a visitarnos?

principales razones por las

cuales el turista visita los Valles
Pasiegos hacer

son para

actividades en la naturaleza

19%, descansar 35% y conocer

nuevos lugares 43%. Estas

actividades son actividades

MOTIVACION

20 25

Ctros

Viaje por el Norte de Espana
Vigje por Cantabria

Visita a una Cueva,

Salud

Actividades en la Natursleza

Turismo Activo.



genéricas aplicables al Valle de Igufia y Anievas.
Fuente: (Mancomunidad de los Valles Pasiegos, 2010)

Ademas es de destacar que casi el 15% de los encuestados mencionan que
visitan los Valles Pasiegos con la finalidad de desde este punto visitar
Cantabria siendo que el Valle de Igufia y Anievas en ese aspecto cuenta con
una infraestructura de comunicacion carretera mucho mejor a la de los Valles
Pasiegos.

e ¢ Cuantos dias va a estar en la comarca?

¢Cudntos dias va a estar en nuestra comarca?

Das dias.

26%

Tres dias.

00
Quince dias 18%

17%

Cuatro clas
4%
Cinco dias,
4%

Una semana. ? .
109, Mas de cinco dias.
12%

Fuente: (Mancomunidad de los Valles Pasiegos, 2010)

Este grafico muestra la diferenciacion en cuanto al perfil de visitantes en el
turismo rural. Por un lado poco mas de la mitad de los visitantes realizan
estancias cortas con un maximo de 5 dias y por otra parte casi el 48% realizan
estancias medias y largas. En base a esto se obtiene que es necesario crear
ofertas diferenciadas para cada perfil de turistas de acuerdo a sus necesidades
de viaje. Por ejemplo al turista que realiza un viaje de 15 dias se le puede
ofrecer una tarifa de alojamiento reducida por volumen y probablemente realice
un gasto diario promedio menor, por lo que puede que no le interese una tarifa
con alimentos incluidos. Por otra parte el viajero de estancias cortas busca una

escapada de la ciudad donde lo Unico que busque es descansar y tal vez
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busque una tarifa con alimentos incluidos, ademas se puede fomentar su visita

mediante promociones tipo; 32 noche gratis.

e ¢ Con quién viaja usted?

Con amigos.
12%

2%

Con |2 parega. Gi ‘
=% rupo o(;g&anuado

Fuente: (Mancomunidad de los Valles Pasiegos, 2010)

Como se puede observar los dos principales mercados del turismo rural son los
turistas que viajan en pareja y las familias los cuales en conjunto conforman el
86% de los visitantes. El resto, (amigos y solitarios) se puede considerar como
un publico residual. Para esto se pueden llevar una estrategia de productos
orientada al cliente disefiando ofertas en plan escapada romantica para las

parejas, y vacaciones culturales enriguecedoras para las familias.

e COmo ha organizado su viaje?

$Coémo ha organizado su viaje?

Qrganizacién propia
96%

Compramos un producio ¥a
organizado. 2%
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Fuente: (Mancomunidad de los Valles Pasiegos, 2010)

Este dato resulta muy importante a la hora de tomar la decisibn de como
realizar la oferta de productos y servicios en el turismo rural. Se puede
observar que casi la totalidad de turistas organizan el viaje por su cuenta, por lo
gue la opcién de paquetizar las visitas podria resultar no muy atractivo para los
potenciales visitantes. Como opcién podria la concentracion de productos en
un mismo sitio en el que el visitante pueda encontrar todas las opciones de

actividades a realizar en el valle en conjunto con un directorio de servicios.

e ¢Qué o quién le dio informacion para decidir?

:Qué o quién le dio Iz informacion para decidir?

Otras

Pregunté a gente

Me informe en una feria

Vi publicidad
= Busqué en Internet.

Busquée en libros y gquias de viajes

I < <comendacion de familiar £ amigos
Ya lo conacia.

a 5 10 15 20 25 30 35 40

Fuente: (Mancomunidad de los Valles Pasiegos, 2010)

La mayoria de los turistas se informaron del destino a partir de fuentes que
provienen del boca a boca y la experiencia y de guias de publicadas con
informacion. Es destacar que la busqueda en Internet no sea tan mencionada,
lo que puede sugerir como una oportunidad para fortalecer la comunicacion a

través de ese medio.
h. Competidores
Comarca Saja-Nansa

En el andlisis de los competidores se tomo en cuenta y como ejemplo a la
Comarca Saja-Nansa ya que se considera que es un modelo a seguir debido a

gue en los ultimos afios, la oferta y la demanda han crecido sustancialmente
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debido a una adecuada gestion de los recursos turisticos y a la subvencion de
fondos europeos obtenida a través del programa Leader.

En base al estudio realizado sobre la Comarca Saja-Nansa, se presenta el

siguiente informe:

Se localiza en el Occidente de Cantabria. La comarca es atravesada por los
rios Saja y Nansa. Tiene un caracter predominantemente rural. Esta
conformada por 16 municipios los cuales se su dividen en 3 sub regiones: La
Costa, Cuenca del Saja, Ria del Nansa.

En cuanto a comunicacion terrestre la autovia del cantabrico y la via del
ferrocarril Santander-Oviedo la atraviesan de este a oeste y pegadas a la
costa, sin embargo para las zonas alejadas de la costa Unicamente se puede

acceder a traveés de las carreteras autonoémicas y comarcales.

La Comarca presenta una gran calidad paisajistica destacando sus altas
cumbres, amplios bosques autéctonos de robles y hayas y una muy baja

densidad de poblacion dedicada principalmente a la ganaderia.

Se cuenta con una ley de comercializacién de Cantabria por Comarcas, aunque
esta aun no ha sido desarrollada. Sin embargo, existen una serie de
mecanismos de cooperacion entre los distintos ayuntamientos de la zona entre

ellas las siguientes mancomunidades:

e Municipios del Nansa

e Ayuntamientos Reserva del Saja

e Valles de San Vicente

e Valles del Sajay Corona

e Saja-Nansa (Siendo estd la que abarca la mayor parte de los

municipios)
Principal Patrimonio Turistico de Saja Nansa:

e Parque Natural Saja — Besaya: Este parque de 24.500 ha es el parque
natural mas extenso de Cantabria. Parte del parque se encuentra

también dentro de la zona del Valle de Iguiia especificamente en el
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municipio de Arenas de Igufia. Cuenta con areas recreativas, senderos y
miradores, ademas de un centro de visitantes.

Parque Natural de Oyambre: Con 5.758 ha. de extension cuenta con
acantilados, estuarios, zonas de praderia, sistemas de dunas y bosques
de frondosas autoctonas conformando un ecosistema litoral de gran
riqueza.

Desfiladero de la Hermida: Conjunto de angostas gargantas de del
macizo de Andara con paredes casi verticales de roca Caliza. Con sus
21 km es el desfiladero mas grande de Espafia. Esta catalogada como
zona de especial proteccion para las aves (ZEPA). Se usaba en el siglo
XIX como ruta para llegar a los Picos de Europa por lo que aparece en
muchos libros de la época.

Bosque de Secuoyas de Monte Cabezon

La Fuentona de Refuente y la leyenda de la Anjana: Catalogada como
punto de interés geoldgico. Nacimiento de un rio a través de aguas que
provienen del subsuelo y en ocasiones el brote de agua se detiene por
cortos periodos de tiempo y llega a quedar seca.

Conjunto Historico-Artistico de Carmona, Barcena Mayor, Tudanca y
San Vicente de la Barquera.

Cueva el Soplao: Cavidad considerada unica a nivel mundial. Cuenta
con 20 km de longitud, aunque solo 4 estan abiertos al publico.

Cueva de Chufin: Patrimonio de la Humanidad debido a las pinturas
rupestres que en ella se encuentran.

Ferreria de Cades: Ingenio hidraulico que ha sido restaurado y es
posible verla en funcionamiento en las visitas guiadas.

Casona de Tudanca

Iglesia de Santa Juliana

Mirador de Santa Catalina, El Balcon de la Cardosa y de Pechdn sobre
Ria de Tina Menor

Eco museo Saja Nansa en Polaciones

Museo Naturaleza Cantabria en Carrejo

Ruta de los Foramontanos

Poblado Cantabro
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e Fiestas tradicionales de la regién a lo largo del afio.

Oferta Turistica:

La Comarca Saja-Nansa cuenta con su web de Turismo Rural
(www.sajanansa.com) destinada a la comercializacion y comunicacion del

turismo. En ella se ofrecen los siguientes servicios:

e Central de Reservas: A través de un numero de contacto telefénico, la
regibn Saja-Nansa cuenta con una central de reservas para los
establecimientos de hospedaje.

e Guia de alojamiento con mas de 70 establecimientos entre albergues,
posadas y apartamentos. Se presenta a manera de listado pudiendo
organizarse por orden alfabético, por localidad (cuenta con mapa para
ubicar geogréaficamente las localidades) o por tipo de alojamiento.

e Comunicaciones: Aqui ofrece los datos de contacto y los links a las
paginas web para los turistas que planeen visitar la regiéon en Autobus,
Tren o Avion.

e Cultura: En este apartado presenta un mapa de la comarca en el que el
usuario selecciona el municipio deseado. En cada una de las
comunidades se despliega un recuadro que muestra en resumen, las
principales caracteristicas de los pueblos las actividades econdomicas
gue se llevan a cabo desde la antigiiedad, asi como las tradiciones que
se tienen y que se siguen llevando a cabo.

e Cuenta con una pequefia galeria fotografica de la zona dividida por
municipios.

e Guia de la Comarca: Se encuentra dividida al igual que en los casos
anteriores en funcion de los municipios que integran la mancomunidad.
Contiene informacion del término municipal y los recursos turisticos del
municipio clasificados en las siguientes categorias:

o Ayuntamiento
o Patrimonio Construido
o Patrimonio Natural

o Formas de Vida
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o Ocio, Tiempo Libre y Actividades

e Espacios Naturales: En este espacio hace una resefia de las reservas
naturales del parque natural Saja-Besaya y del parque natural Oyambre,
ademas se informa acerca de la flora y fauna del lugar y se informa
sobre los torneos de caza y pesca que se llevan a cabo.

e Restaurantes: Al igual que la guia de alojamientos, la de restaurantes se
presenta en un listado que se puede organizar alfabéticamente o por
localidad. Incluye los teléfonos de contacto, asi como los horarios del
mismo. Sin embargo, carece de imagenes o una descripcion del mismo
y el tipo de especialidad de cocina.

e Rutas: Dentro de este apartado se despliega un listado de rutas que se
pueden realizar a pie. En total se muestran 19 distintas rutas de la zona
Saja — Nansa. Cada una de las rutas se encuentra mapeada, indica la
longitud de la misma y mide su dificultad en base al desnivel que
presenta, ademas da un tiempo estimado del recorrido. El apartado no

hace mencidn a posibles rutas para realizar en bicicleta.

Ventajas Competitivas:

La region de Saja — Nansa ha formado desde el afio de 1992 la Asociacion de
Desarrollo Rural, la cual estd formada por 15 municipios y 25 entidades
privadas. Debido a la organizacion y participacion de sus miembros mediante el
trabajo en equipo a lo largo de estos afios han logrado desarrollar un modelo
de desarrollo rural en base a la explotacion y puesta en valor de los recursos

con los que cuentan.

En esta asociacion se trabaja por con intereses para el desarrollo econémico y
social de la Comarca. Se busca sensibilizar a las distintas administraciones
publicas del potencial endégeno con el que cuenta se cuenta. Con todo esto el
resultado que se persigue es promover, dinamizar y racionalizar el desarrollo

integral de la comarca.

A través del programa Europeo de subvenciones LEADER (Relaciones entre

actividades de Desarrollo de la Economia Rural), se han logrado hacer
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importantes inversiones tanto en proyectos publicos como privados con la
finalidad de valorizar el patrimonio cultural y natural, considerado por la
comarca como un recurso de dinamizacion territorial y de diversificacidon

econdmica.

Como ejemplo de esta valorizacion cultural se muestra con la Ferreria de
Cades, construida en el XVII y que durante muchos afios estuvo en el
abandono. Mediante estas ayudas de la Union Europea y el trabajo de la ADR
se logro la rehabilitacion integral de la misma, incluyendo la maquinaria,
realizando una adecuacion museografica y de arquitectura para ofrecer un
producto visitable de calidad y finalmente se rehabilito el entorno para ofrecer
una buena imagen exterior atractiva para los visitantes en la que pudieran

conjuntar la visita a la Ferreria junto con un paseo por los alrededores.

Este es solo uno de los proyectos que se han realizado en la comarca los
cuales han puesto en valor y se promocionan mediante una comunicacion
efectiva a los visitantes potenciales. En la ADR se ha apostado fuertemente por
el medio electronico para realizar esta comunicacion desarrollando una WEB
con informacién exclusiva de la Comarca Saja-Nansa. En ella se ofrece al
usuario toda la informacion turistica necesaria para que conozca y planifique su

viaje a este destino.

En resumen la principal ventaja competitiva que tiene la Comarca Saja Nansa
es la organizacion con la que cuenta a través de la ADR y el programa
LEADER esto los ha llevado a desarrollar todo el patrimonio cultural y natural
con el que cuentan que en comparacion con los recursos con los que cuentan
en el Valle de Igufia y Anievas no hay mucha diferencia, excepto por la costa la

cual no es su principal fuente de atraccién de turismo de la comarca.
Estadisticas de Visitantes en la Comarca.

La cantidad de viajes realizados por el turismo nacional a la Comarca Saja-
Nansa fue de 192 mil durante el afio 2011 lo cual representa el 5,91% del total
de los viajes que se realizan en Cantabria. La estancia media por parte de los
viajeros es de 3,4 dias siendo la mas baja de las regiones documentas y

comparandolo con la media de 4,5 noches en Cantabria.
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Como conclusion podemos observar que la Comarca presenta recursos
turisticos similares de la misma tipologia y en cantidades proporcionadas que
las encontradas en el Valle de Igufia y Anievas. A través de esto podemos
determinar que el principal factor que determina el éxito en cuanto a la
afluencia de turistas recae en la adecuada gestion de los recursos, una oferta
turistica documentada a través de folletos informativos, tanto fisicos como
electrénicos. Asi mismo se cuenta con una infraestructura en cuanto a

facilidades y sefializacion adecuada y de calidad.
Comarca Valles Pasiegos:

Otra de las regiones turisticas de Cantabria que se puede considerar como un
ejemplo a seguir en cuanto a turismo rural es la Comarca de los Valles
Pasiegos. En esta region Cantabra como se ha realizado una gestion del
destino y se ha trabajado en la dinamizacion del turismo con una cantidad de

recursos economicos inferior a la de la comarca Saja-Nansa.

Como primera accion realizada por la mancomunidad de los Valles Pasiegos
para poder fomentar una dinamizacion en cuanto al turismo se realizo el
“Estudio de la demanda y satisfaccion del visitante en los Valles Pasiegos” el
cual fue financiado por el Plan de Marketing Turistico de la Mancomunidad de
los Valles Pasiegos y el Instituto de Turismo de Espafia (TURESPANA). Este
estudio fue realizado por la Agencia de Desarrollo Comarcal del Pisuefia, Pas
y Miera bajo la coordinacion de Javier Pila (Gerente de los Valles Pasiegos),

Natalia Perojo y Alfonso Doce.

La finalidad del estudio realizado fue conocer el perfil del turista, sus
necesidades, expectativas y posicionamiento de la comarca en el cliente, esto,
con el objetivo de determinar las acciones de promocion turistica y su

efectividad y evaluar las mejoras que se han realizado en el valle.

Continuando con las acciones realizadas por los Valles Pasiegos para la

dinamizacion del turismo nombrar algunas de ellas:

e Guia de Recursos turisticos del Valle: En esta guia presentada en un

atractivo formato tanto fisico como online se agrupan los atractivos de la
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comarca divididos en sub-regiones. Los apartados de la guia son los
siguientes:

o Informacion de Interés

o Historia del Valle

o Senderos y Paseos por la Naturaleza

o Patrimonio Natural

o Patrimonio Cultural

o Fiestas y Tradiciones

o Actividades

o Directorio de Alojamientos, Balnearios y Restaurantes
organizados por sub regiones y en el que se muestran imagenes
y se indican los servicios con los que se cuentan.

o Apartado de Visitas turisticas diversificando entre turismo natural,
cultural, deportivo y gastrondmico, con los datos de contacto de
los proveedores de servicios turisticos.

Guia Gastronomica de los Valles Pasiegos: Esta guia que también se
encuentra en formato fisico y digital contiene las recetas de los platillos
tipicos de la gastronomia Pasiega. Posteriormente incluye el directorio
de Restaurantes, Productores de Alimentos y Artesanos y Alojamientos.
La finalidad de esta guia es motivara los turistas visitar el valle mediante
una oferta de experiencias que crean emociones a través de la
gastronomia y posteriormente ofrecer los servicios complementarios.
Realizacion de publicidad impresa con informacioén sobre los recursos
turisticos, alojamientos, atractivos y servicios.

5 Oficinas de turismo localizadas en diferentes municipios de los Valles
Pasiegos de las cuales una de ellas opera durante todo el afo.

Pagina web (www.vallespasiegos.org) orientada al cliente donde este
puede encontrar toda la informacion necesaria que requiere para la
planeacién de su viaje. Ademas ofrece servicios a la comunidad local
con la finalidad de fomentar el sentirse parte del proyecto a los
pobladores e incentivar el boca — boca sobre los Valles.

Camparia de posicionamiento de la marca Valles Pasiegos, a través de

articulos promocionales y publicidad exterior.
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e Orientacion prioritaria a campafna de Marketing 2.0 mediante presencia
en las siguientes redes sociales:
o Twitter
o Vimeo — Valles Pasiegos Tv
o Facebook
o Flickr
o Youtube

Como conclusion se puede ver obtener que los Valles Pasiegos sean un claro
ejemplo de que se puede lograr un posicionamiento efectivo de marca y

generar una atraccion turistica sin contar con un gran presupuesto.

A través de la inversion en material de promocion el cual incluye la produccion
del mismo, una asertiva gestion de los medios electronicos en la que se
fomente la interaccion tanto con visitantes como con pobladores de la comarca
y el contar con un sitio establecido fisicamente y abierto durante todo el afio se

pueden lograr resultados importantes en la afluencia turistica de un destino.

39



4.2 Andlisis Interno:

Para comprender mas profundamente los factores influyentes en el desarrollo
del turismo del valle, se ha seguido en el andlisis interno una metodologia
gue consiste en contestar a una serie de cuestionamientos que se presentaran

en forma de entrevistas en profundidad con los agentes implicados.

Las entrevistas con los profesionales del sector y los responsables de la
instituciones implicadas se han ,estructurado de forma que las preguntas que
se les hacen les empujen de una manera a desvelar todos los aspectos que
seran importantes a la hora de conocer las dificultades del desarrollo y obtener

con mas concrecion informacion.
Objetivos del analisis interno:

Andlisis de la problematica
2. Analizar la oferta del valle

3. Analizar el potencial turistico sin aprovechar

4.2.1 Recursos

a. Recursos Naturales

Arenas de lgufia

e Pico Navajo: de 1065m de altitud, situado entre el valle de Iguiia y Saja-
Nansa entre molledo y arenas de Igufia, destaca por la naturaleza que
atrae a senderistas por dos pistas con el acceso de la primera desde las
Fraguas y la otra desde Pujayo es un trozo de la ruta en bici.

e Encina de arenas de Igufia: es un arbol de especie Encina Quercus llex
situado en el barrio de la Hoguera, y esta en un buen estado de
conservacion. Destaca por su ancha y redonda copa. A los cuatro metros

le salen tres ramas principales de 75 cm de diametro

Fuente: www.Turismodecantabria.com
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Rio de Los llares: es un rio de 12 513 metros que pertenece a la cuenca
hidrografica del Saja-Besaya, nace en el municipio de Arenas de Igufia. Es
muy frecuentado por los senderistas y pescadores y discurre entre

bosquetes de acebos, hayas y robles.

Parque natural Saja- Besaya: el parque mas extenso de Cantabria con
24.500 Ha, flanquea por las cuencas de los rios Saja y Besaya. Cuenta
con las muestras mejor reservadas de bosque caducifolio atlantico de la
Codillera cantabrica.

El bosque: es uno de los rasgos mas caracteristicos de este parque
natural que ocupa la mitad de su superficie. Este territorio abarca una
diversidad de héabitat representados en flora y fauna.

Flora: podemos destacar entre otras especies el haya y el roble como
estrato arboreo, el estrato arbustivo lo forman el acebo y el avellano y el
estrato herbaceo se forma por los helechos y los arandanos.

Fauna: El Parque Natural Saja Besaya alberga una gran diversidad
faunistica bien conservada, lo que le hace un espacio unico en Cantabria.
Dada la existencia de diferentes ecosistemas se da un elenco de especies
entre las que hay que destacar los mamiferos como la ardilla, el erizo, la
nutria, la gardufa, el ciervo y otros, los aves como las rapaces y entre
ellas el aguila real, el ratonero o el buitre leonado y otras aves que son el
pito negro, el pico picapinos, la becada, la perdiz pardilla, y especies
ribereflas como la garza real y el Martin pescador. Se pueden encontrar
también reptiles como la Culebra de collar, culebra lisa europea, culebra
viperina, vibora de seoane, lagartija ibérica lagarto verde, lagarto

verdinegro y el lucién o enanago.

Anievas

El bosque: Los bosques de Anievas cuentan con castafios, nogales,
tejos, olmos y abedules, entre otros; ademas de arbustos como el acebo
y el brezo. En la mayoria de sus pueblos se dispone de una diversidad
de hongos y setas de todo tipo y también destacan plantas medicinales.

En lo que respeta a arboles singulares, destaca el Tejo del barrio de San
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Alberto en Villasuso, y un castafio que se puede encontrar antes de

llegar al mismo pueblo.

Pefia de Barriopalacio: es un pequefio macizo kéarstico situado en el
valle de Anievas que domina el pueblo de Barriopalacio. Y que se ha
formado por la erosion del arroyo La Canal, que discurre a los pies de

ésta.

Cuevas: Hay numerosas cuevas, debido al efecto disolvente del agua
en la roca caliza. Las dos cuevas mas conocidas son:

o La Cueva del Portalén: es una pared vertical inclinada hacia a
dentro.

o La Cueva del Manantial: estd en lo alto de la pefia donde se
encuentra una especie de hoya por la que se filtra el agua de la
lluvia y forma una cueva que baja hasta la orilla del arroyo La
Canal y esta inundada de agua, la cual sirve de abastecimiento

para las fuentes del pueblo de Barriopalacio.

Fuente: www.aytoanievas.org

Rio casares: es de 6348 metros de longitudes, su cuenca es
denominada valle de Anievas, recorre Anievas por el sury se une con el

rio Besaya cerca de las Fraguas.

Molledo

Monte canales: situado en la cuenca alta del rio Erecia y cuenta la
mayor masa forestal que se presenta en un bosque de robles y hayas
con algunas repoblaciones de pinos. Su uso turistico es la practica de
senderismo.

Rio Erecia: es de 10812 metros, nace en el municipios de Molledo y se
junto al Besaya en la localidad de Helguera. Turisticamente es un

atractivo para rutas de senderismo y la pesca.
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Barcena de Pie de Concha

El Pico Jano: es la montafia mas alta que domina las Hoces del
Barcena. Tiene una altitud de 1.288 metros y a lo largo de la ruta
sefalizada que sube al pico nos encontramos con frondosos bosques de
robles y encinas, y un espectacular mirador desde donde se obtienen
unas fantasticas vistas de todo el valle. En sus inmediaciones se
encuentran los embalses de Alsa y Mediajo.

Las Hoces de Barcena: son unas gargantas realizadas por el rio
Besaya en las estribaciones del Pico Jano, que forman un paso natural
entre los valles de Iguiia y Campoo. Tiene un gran valor natural y
paisajistico.

b. Monumentos
Arenas de lguia:

Iglesia de San Jorge: es un templo catélico apostélico romano situado
sobre el cerro del mismo nombre en Las Fraguas.. Se construy6 en 1890
como capilla-pantedn, por deseo de los dugues de Santo Mauro, sobre
las ruinas de una ermita medieval. Construida en 1890 como capilla-
pantedn, fue donada por los duques al pueblo de Las Fraguas para
servir de iglesia parroquial. Durante la Guerra Civil fue utilizada por el
bando republicano como carcel, su particularidad es que fue construida
como un templo romano hexastilo periptero de orden corintio,
recibiendo el sobrenombre de EI Partenon.

Palacio del Hornillo: Muy cerca de la Iglesia de San Jorge, de estilo
pintoresquista inglés, que fue disefiado por el arquitecto inglés Selden
Wornum y se edifico entre 1899 y 1904. Fue precedente del palacio de
la Magdalena, de Riancho y Bringas, que sigue el estilo del de Las
Fraguas. El palacio posee uno de los parques mas bellos de Cantabria,
con sus estanques, lagos, especies variadas de arboles, etc.

Iglesia de San Roman de Moroso: Se trata de una pequefa iglesia

mozarabe del siglo X.
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Barcena de Pie de Concha:

e La Iglesia Romanica de los Santos Cosme y Damian: es una iglesia
parroquial que fue levantada en la primera mitad del siglo XlIl. Es un
templo de una sola nave con abside semicircular y espadafa, que sufrié
a lo largo de su historia diferentes remodelaciones, en los siglos XVI y
XVII se le afadieron las capillas laterales, la parte superior de la
espadafia y una sacristia adosada al presbiterio, y a comienzos del siglo
XX el portico situado a uno de los lados de su fachada principal. Su
interior conserva el arco triunfal romanico y guarda una bella imagen de
la Virgen con el Nifio del siglo Xlll. Ha sido declarada Bien de Interés
Local en el afio 2004.

e Casona de Collantes: es uno de los mejores ejemplos de casas de
estilo regionalista construidas a principios del siglo XX en todo el
municipio. Tiene planta irregular y dos pisos.

e Ermita de la Nuestra Sefiora de la Consolacion: Fue levantada en el
siglo XVII. Se caracteriza con su interior que cuenta con la imagen de la
Virgen con el Nifio del siglo XVI, situada en un triptico decorado con
escenas de la Pasion de Cristo.

e Lalglesia de la Virgen de la Asuncién: fue levantada a principios del
siglo XVII, sobre los restos de una templo anterior. Es una iglesia de
planta rectangular de dos naves, cabecera recta y abside con capillas
laterales. En su interior se guardan dos interesantes retablos del siglo
XVII'y una imagen goética de la Virgen con el Nifio.

e La Iglesia Parroquial de San Martin y San Gregorio de Pujayo: de
estilo romanico tardio, fue levantada en el siglo XVII. Es un templo de
una sola nave y abside cuadrangular cubierto con béveda de cruceria.
En su fachada principal hay una espadafia romanica y una portada con
arco ojival de tradicion goética sobre el que esta situada una figura de

Cristo en el interior de una hornacina.

Fuente: www.guiasantander.com
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Anievas:

La Iglesia de San Andrés de Cotillo: fue declarada Bien de Interés
Cultural el 15 de enero de 1982. Se encuentra en el centro del pueblo, al
que se llega a través de la carretera CA-271, entre Arenas de Iguiia y San
Vicente de Toranzo. Es de pequefio tamafio, de una sola nave terminada
en abside semicircular. Se observa que la cabecera esta torcida, por la
poca pericia de los constructores. A los pies hay una gran espadafia que,
en principio, tenia un sélo cuerpo con dos vanos arriba para las campanas;

posteriormente se elevo otro cuerpo, con sus dos troneras de medio punto.

Los relojes de sol: En el pueblo de Villasuso se encuentran los dos
unicos relojes de sol que han sobrevivido al paso del tiempo: uno de forma
rectangular apaisada, con semicirculo horario, enmarque y los numero en
arabe; y otro de un solo cuadrante sobre base de piedra rectangular y
grabado todo en enmarque. Este Ultimo esta situado en la cornisa de la
casa de Tomas Castillo Herrero, mas conocido como el “Pitero de

Anievas”.

Fuente: http://www.aytoanievas.org

Molledo

Ilglesia de San Facundo y San Primitivo: Se encuentra en el centro del
pueblo de Silié, es un iglesia de una sola nave con abside semicircular en
la que destaca, principalmente, la variada iconografia de sus capiteles y
canecillos. La puerta principal se abre en el muro sur, estando ligeramente
avanzada sobre el muro y cubierta con un tejadillo. La puerta, de medio
punto, tiene arquivoltas simples de baquetones. Por encima, hay una
cornisa sostenida por canecillos.

Torre de Quevedo: propiedad privada que se encuentra junto a la iglesia
parroquial de San Martin de Quevedo, de finales del siglo XIV, de estilo
gotico, Torre de planta cuadrada, de unos 11,5 m. de lado, con cuatro
pisos y cubierta moderna a cuatro aguas. Es de mamposteria, excepto en
los esquinales y vanos de silleria. La fachada principal es la orientada al
mediodia, a la que se accede por una escalera. En la segunda planta hay

una ventana con arco de medio punto rebajado, con guardapolvos y
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alféizar resaltados con molduras de bolas y cordones. En las jambas de la
ventana hay dos flores de lis. En el piso superior encontramos una sencilla
ventana con arco de medio punto rebajado y algunos sillares salientes,
posiblemente restos de un antiguo voladizo. El conjunto se completa con
varias saeteras. Las otras fachadas son mas simples, destacando
Unicamente la oriental, con una ventana en arco rebajado, muy similar a la

de la fachada.

Fuente: www.turismodecantabria.com

c. Industria arqueoldgica

En la cumbre del monte Cilda: Era un asentamiento militar romano de 22
Ha amurallado al objeto de hacer frente a las invasiones barbaras.

Espina del Gallego: se localiza como la mayor altura del valle y en donde
se enclavan importantes restos protohistéricos y asentamientos romanos,
declarados Bien de Interés Cultural en el 2002.

El yacimiento arqueoldgico de la Espina del Gallego forma parte de un
conjunto considerado centro de operaciones militares durante las guerras
cantabras. En las cimas y laderas de las montafas del valle de Iguiia se
han descubierto importantes testimonios arqueoldgicos de la época
romana. El yacimiento arqueoldgico de la Espina del Gallego se ubica en

la sierra que divide los valles de Toranzo e Igufia.

Fuente: www.wikipedia.com

Calzada Romana: En el Ayuntamiento de Barcena de Pie de Concha se
localiza uno de los tramos mejor conservados de la Calzada Romana que
iba desde Herrera del Pisuerga hasta Portus Blendium, actual Suances,
situada entre Pie de Concha y el municipio de Pesquera. Tiene un longitud
de cinco kilémetros de suelo empedrado y fue utilizada hasta el siglo XVIII.
Cuenta con una de las rutas de mayor interés natural y cultural de la zona

y posee interesantes paneles explicativos.

Fuente: Turismosinsopa.com
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d. Oficios y tradiciones

Molledo:

La principal peculiaridad del pueblo de Molledo es la elaboracion de miel y

sus derivados como la jalea real, miel de Brezo, orujo con miel, etc

Anievas:

Las maderas autéctonas de la zona, como el sauce o el abedul, dieron
lugar a una importante actividad artesanal de esta, que junto con otros
materiales se construyeron numerosos aperos de labranza, entre los que
destacan el arado, la azada y el azaddn, el pico, rastrillos, escobones,
cestos y garrotes, las cafas y el tresmallo para pescar. Actualmente
apenas persisten restos de esta actividad.

Los piteros y tamboriles: En el valle de Anievas ha existido siempre una
gran aficion al pito y al tamboril, arte que poco a poco va desapareciendo.
La figura del pitero representa un personaje que alegré con sus sones,
acompafnados de los del tamboril y la pandera, muchas fiestas populares y
familiares. Aunque en el resto de la regién era comun esta practica, al
menos desde el S.XIX los piteros de Anievas sobresalieron y se ganaron
justa fama, siendo considerados como auténticos maestros de este arte
musical.

e. Museos

El museo de la Vijanera: El Museo de la Vijanera se encuentra en Silié
recoge la historia y la tradicion de uno de los carnavales mas antiguos de
Espafa, El Museo muestra un recorrido por los origenes de esta fiesta que
se remonta a finales del Siglo XIX a través de fotos y paneles explicativos
y también a través los trajes originales usados en el Carnaval de la

Vijanera, asi como mascaras y videos.

En el Museo de la Vijanera se tiene especial intencion en explicar los
diferentes personajes que participan en el Carnaval de la Vijanera, tales
como el Zarramaco, el Oso y el Amo, la Gorilona y el Hangaro, Danzarines
Blancos, Danzarin Negro, la Pepa, la Madama, los Viejos, los Guapos, los
Trapaneros, los Trapajones, el Zorrocloco, la Prefia, el Caballero... Y otros

mas que aun quedan de recuperar de la preguerra, que pueden recorrer
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las calles de Silié en futuras Vijaneras como el Pasiego, varios Naturales,
los Cabezudos o la Giralda.

f. Festivales
e Festival de Folk “El Camurco” en Helguera, Molledo, organizado por la
asociacion cultural de Helguera.
e Festival Jabali de rock en Sili6 , Molledo
e Festival Folk en Barcena de Pie de Concha. Se anulé por falta de medios
economicos

g. Ferias
Arenas de Iguia

e Laferia de ganados que se instala en Arenas de Iguiia y que es una de las
importantes en Cantabria, se celebra los segundos domingos de

noviembre.
Anievas

e La feria de ganado de Anievas que se celebra el primer domingo de
noviembre.

h. Fiestas
Arenas de Igufia

e La Virgen del Moral, que se suele celebrar el Sabado inmediatamente
posterior al 15 de Agosto que es el dia de Nuestra Sefiora; esta fiesta
tiene su celebracion en la capital, Arenas de Iguia.

e Corpus Cristi, que también se celebra en Arenas.

e La virgen del Carmen se celebra el viernes 16 de julio en la localidad de
Las Fraguas.

e Fiesta de la artesania y productos tipicos en las fraguas.
Anievas

e La fiesta de Nuestra Sefiora de la Nieves el 5 de Agosto, en la localidad
de Caotillo.

e San Pedro: tiene lugar el 29 de Junio en el pueblo de Villasuso.

48



Santa Ana: fiesta en la localidad de Villasuso el dia 26 de julio

Dia de la Mitologia cantabra: fiesta celebrada el dia 2° domingo de
agosto, Con la organizacion de la Asociacion de Desarrollo Rural Dos
Valles, todos los afios se celebra en Barriopalacio de Anievas la fiesta de
la mitologia cantabra "Un Pueblo de Leyendas" que tiene lugar el fin de
semana anterior a la fiesta de Nuestra Sefiora de la Asuncion.

Los personajes de la mitologia de Cantabria: Ojancanos, Anjanas, Trentis,
Cuegles, Pecus y otros ocupan cada afio las calles de Barriopalacio. Se
trata de una evocacion de la cultura y de las costumbres de Cantabria,
reflejadas a través de los seres mitoldgicos y de estampas cotidianas,
cuyo caracter impregna la historia de los cantabros.

La variedad de actividades es grande: talleres de manualidades , practica
de juegos antiguos, desfile y concurso de disfraces, cuentacuentos, etc,
teniendo especial importancia la actuacion teatral mitologica realizada por
nifios del colegio local.

Nuestra Sefiora de la Asuncidén que se celebra el dia 15 de agosto se
desarrollan varias actividades de todo tipo, religiosas, deportivas,
culturales e infantiles, es una romeria que tras varios afios sin celebrarse
ha ido con los afios logrando una mayor participacion de personas
llegadas desde los pueblos de alrededor y también desde fuera de
Cantabria, siendo este un dia muy especial para aquellas personas que lo
visitan.16 de agosto.

San Roque: la fiesta del pueblo de Calga San Roque cada 16 de agosto
se reunen en la pequefia ermita del pueblo gran cantidad de personas
dada la gran devocion que se tiene al Santo por esta zona. Esta fiesta la

ha recuperado el Ayuntamiento quien es el encargado de celebrar la fiesta.

Béarcena de pie de concha:

Fiesta de la Maya en pie de concha el 9 y 10 de agosto, esta fiesta
consiste en que los mozos del pueblo salen a los alrededores en busca de
un haya, que después talan e hincan en la plaza del pueblo. A
continuacién enseban el tronco y tras adornarlo a modo de cucafia,

compiten entre ellos por alcanzar algunos de los premios que se
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encuentran en su extremo. Los que lo consiguen son festejados por las
mozas con cantos y bailes.

Nuestra Sefiora de Consolacion que se celebra el Ultimo domingo de
agosto y que es una fiesta de encierros populares.

San Pedro: es una fiesta celebrada durante tres dias, del 28 al 30 de junio
gue conoce actividades organizadas a lo largo del dia representadas en
parrillas, torno de fatbol, conciertos, juegos infantiles, carreras de bicicletas

y olimpiadas del deporte cantabro entre otras.

Molledo

La Maya: Se celebra el 25 de julio en Silid, segun una antigua costumbre
gue se renueva cada afio durante las fiestas patronales de cada localidad.
La Vijanera: celebrada en Silio y perteneciente al municipio de Molledo, es
una expresion de ocio festivo emparentada con las Mascaradas o las
representaciones "rito-teatrales" de tipo carnavalesco pertenecientes al
ciclo festivo de invierno de las sociedades rurales europeas.

Tiene lugar el primer domingo de Enero, salvo que coincida con Afo
Nuevo, en cuyo caso se trasladara al siguiente. Es el primer carnaval de
Europa y, actualmente, la Asociacion Cultural Amigos de la Vijanera,
encargada de la fiesta, esta trabajando en la candidatura de la fiesta como
Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad junto a otros grupos de
Espafa y Portugal. Debido a su popularidad y tradicion esta declarado

como Fiesta de Interés Turistico Nacional.

La Virgen del Camino: es una de la fiestas mas importantes del valle, se
celebra durante tres dias en el mes de septiembre empezando el dia 10
del mismo mes, y la cual cuenta con una variedad de actividades tanto
culturales, de entretenimiento o deportivas entre otras.la fiesta cuenta con
una suelta de vaquillas, sesiones musicales, misas, coros, ferias de

ganado, juegos infantiles, carreras de caballos, romeria, etc.
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I. Concentraciones
Concentracion de coches Clasicos: es una concentracién que se hace
anualmente a finales de julio y en la que se exponen coches clasicos, se
considera un evento tradicional hoy en dia que suma muchas actividades
como las rutas que se hacen por el valle después de la exposicion vy la
organizacion del una comida entre propietarios de los coches en la zona
de barbacoas de los Llares.
Concentracién ganadera de Anievas tiene lugar el domingo siguiente al
Pilar en la localidad de Catillo.
Concentracién ganadera de molledo: en santa cruz de lgufia, en la cual
se procede a exponer el ganado y realizar una compra-venta del ganado
B2B y B2C.

j. Jornadas

Micologia: es una jornada de recoger, disfrutar y degustar el fruto mas
preciado del otofio que se organiza en el valle de Iguiia y Anievas y que
normalmente tiene lugar en Santa Olalla, Molledo los dias 10 y 11 de
noviembre. El primer dia es dedicado a la recogida y la clasificacion de las
setas mientras que el segundo es para exponer este fruto y degustarlo
junto a una charla repartida por los miembros de la Sociedad Micologico

Cantabra

Jornadas gastronOmicas: no existen jornadas que se pueden organizar

entre restaurantes o por parte de algin organismo.

k. Rutas

Las rutas de las que se dispone en el valle de Igufia y Anievas son diversas.
Esta region se caracteriza por bosques y montafas, lo que hace de ella un
rincén de practica de muchas actividades relacionadas con la naturaleza. Entre

estas actividades destaca la variedad de las rutas que se hacen en este destino

y en sus alrededores.

A continuacidén se presenta un inventario de las rutas disponibles y su uso

turistico.
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Senderismo

la ruta Jano km vertical

Barcena de Pie de Concha-Pico Jano-Pico Urefio-
Barcena de Pie de Concha

Bércena-Calzada Romana-Pesquera-Ventorrillo-
Camino Real-Béarcena

Camino Viejo de los Llares - Brafia del Moral

San Andrés-Monte del Tejo-Coturias-Refugio del
Brazo-vuelta al Alto del Moroso-San André

Ruta dos valles

Espina del Gallego y Cilda

Molledo - pico Navajos - San Vicente de Le6n -

Palacio - Santa Cruz de Igufia - Molledo

Mountain-Bike
Fuente:

www.Cantabriaenbici.es

Las fraguas - ermita del Moroso

Ruta La Brafa de Lodar desde Barcena de Pie de
Concha.

Sili6-Sel de la Carrera - Cilda-Cotillo-Helguera-Silié

Arenas de Igufia — Obios — Arenas

La ruta del valle de Anievas

Jano km vertical Il

Rutas registradas,
explicadas y
publicadas en la pagina
web:

www.cantabriaenbici.es

Ruta 94: El Alto Brenes desde Las Fraguas.

Ruta 05: Arenas de Igufia, Cueto Helguera,
Anievas, Bostronizo, y ermita mozarabe de San

Roman de Moroso.

Ruta 33: Arenas de Igufa, Silié, Brafa La
Redonda.

Ruta 35: Arenas de Iguia, Silio, Collado de
Pombo, Monte Cilda.

Ruta 105: Las Fraguas, Pico de Obios y Sierra de

la Rasia.

Ruta 69: Barcena de Pie de Concha, Pujayo, Pico
de Obios.

Ruta 75: Barcena de Pie de Concha, Lantueno,
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San Miguel de Aguayo, Pico Jano.

Ruta de la carrera K10 - Calzada Romana -

Barcena — Pesquera.

Barcena Mayor-Cruz de Fuentes-Abedules-

Atletismo Béarcena.
Jano km Vertical.
Cueto Brenes.
Ruta que parte del valle de Salceda y lleva al
parque natural de Saja Besaya.
Rutas 4X4 La primera ruta tiene salida desde Aguilar de

Campoo hasta llegar al parque natural Saja-

Besaya.

Rutas a caballo

Barcena Mayor-Saja: es una ruta a caballo de de
20 kilometros de distancia que es una de las rutas
en caballo por Saja, organizadas por un directorio
de empresas que organizan salidas en caballo en

ese pueblo y sus alrededores.

. Otras actividades

Competiciones canicas: se organiza en cotillo una competicion de

pastores alemanes y belgas cada afio. Es una competicion de perros que

tiene lugar al final de la temporada de la primavera que cuenta con un

programa de dos dias durante los cuales se hace la exposicion de los

animales y otras actividades relacionadas entre ella las remitida de los

trofeos.

Carreras de caballos y burros: las carreras de caballos que desde hace

mas de 70 afos se estan celebrando en Molledo con motivo de las

fiestas de la Virgen del Camino se hacen de dos modalidades de

competicion:

o Contrarreloj, que estd abierta a todo tipo de caballos con

independencia de su procedencia.
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o Enlinea, son dos carreras. La primera consistente en dar cuatro
vueltas al circuito, es especifica para caballos del valle de Igufia

y Anievas, mientras que en la otra, de seis vueltas al circuito.
m. Caza

e Reserva Nacional Cinegética del Saja La Reserva Nacional Cinegética
del Saja es la reserva natural de caza mas extensa de Espafia con mas de
180.000 hectareas. Localizada en la mitad occidental de Cantabria, desde
el rio Besaya hasta los Picos de Europa, es uno de los ultimos territorios
salvajes del sur de Europa. En toda la reserva, llena de frondosos
bosques, habitan numerosas especies de animales que forman una de las
mas importantes representaciones de fauna ibérica, propia de la Cordillera
Cantabrica, ciervos, corzos, urogallos, jabalis, osos, aves rapaces,
muchas de ellas en peligro de extincion no siendo autorizada su caza. Es
un lugar ideal para realizar excursiones y cuenta con tres zonas de
acampada y diversos alojamientos distribuidos en los pueblos situados en

Su entorno.

n. Infraestructuras
Alojamiento

El nivel de servicio en general se refiere a la calidad de las instalaciones y su
estado, su orientacion al mercado, el trato al cliente, la profesionalidad de los
propietarios o el personal del establecimiento y su legalidad. Es el promedio de
una cualificacion subjetiva hecha por los propietarios de las casas rurales que
han valorado a cada uno de los establecimientos de alojamiento a través de

una encuesta de valoracion del 1 al 10 de los items anteriormente citados:
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Establecimiento Nivel de
servicio
Apartamento La Casa Vieja de Silio 8
Posada El Arrabal 4,5
Posada La Casona de Las Lomas 7,8
Albergue Casa los Maestros 6,5
Posada Corral Mayor 7,75
Vivienda Rural La Otra Casa 8,5
Apartamentos Rurales Pedrero 8
Hotel Cason de la Marquesa 9
Pension Casa Ferrero 7
Los avellanos 7
La Posada de los Duendes 8.5
El Rincon de Dofia Urraca 9
Apartamentos Rurales Los Brezos 7,5
Posada venta Hornizo 7
Posada Ocho Hermanas 8

Se concluye que la valoracién de los establecimientos hoteleros es positiva, lo
gue implica que el destino tiene una oferta hotelera de calidad y un servicio que
puede satisfacer al cliente incluso superar sus expectativas. Como
investigadores, tras la visita de varias casa, nos hemos sorprendido por la
calidad ser servicio y el estado de conservacion de los edificios, incluso en
alguna las tecnologias avanzadas con las que administran sus negocios y las

gue hacen parte del servicio.
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Restauracion

Establecimiento Localidad

Café Bar El Rincon Arenas De lgufia
Restaurante Puerto De Veracruz Val de Igufia

Restaurante Valle de Igufia Arenas De lgufia
Restaurante Casa Ferrero Barcena de Pie de Concha
Creaciones Pelusin Barcena de Pie de Concha
Restaurante La Calzada Barcena de Pie de Concha
Bar Moderno Barcena de Pie de Concha
Restaurante Taberna De Miguel Helguera De Molledo

Bar Kiko Molledo

Taberna Luga Molledo

Taberna Ytria Molledo

Bar La Curva Santa Cruz De Iguia

Bar Terraza El Surtidor Santa Olalla

Restaurante Lausana Silio

Tienda Bar Zarramaco Silio

Centros de Ocio:

El valle de Iguiia y Anievas es una zona de riqueza natural considerada hasta
hoy en dia como un recurso con el que cuentan los dos valles y que se
considera el nucleo de sus actividades y ocupaciones tanto las de ocio como
de negocio. El valle de Igufia y Anievas se centran en aprovechar el entorno
virgen para la practica del turismo gratuito y beneficiar de ello para vender
algunos de sus productos como el alojamiento y restauracion. Pero esta zona
no cuenta con ningun centro de ocio permanente que ofrece servicios
contratables y establecen relaciones rentables tanto con los visitantes como
con los residentes. Ademas de de la inexistencia de centros de ocio como
pueden ser cines, centros comerciales, areas dedicadas a ciertas actividades
culturales o deportivas segmentadas segun el perfil del turista o de la poblacion
regional con el fin de atraer a excursionistas, hay una falta de un panorama de

oferta diversificada pensada en retener el turista que visita el valle y ofrecerle
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un turismo experiencial. Tras una encuesta que se hizo a los propietarios de las
casas rurales de los dos valles y una entrevista con Pablo Gomez. El alcalde
de Arenas de Igufia, se ha preguntado por el tipo de informacién que solicita el
turista, hemos constatado que la totalidad de estos visitantes se interesan y
preguntan durante sus estancias por actividades de ocio que se pueden
realizar en la zona. Pero lamentablemente, se les informa que solo se puede
practicar senderismo y visitar el parque natural Saja-Besaya como unicas
opciones para pasar el dia y pasar el tiempo libre en las cercanias en las
fechas que no coinciden con las fiestas de los valles. Se nos ha comunicado de
gue es una de las causas por las cuales el turista se desplaza a otros sitos ya
gue una familia con hijos que se queda para una semana y después de haber
visitado los sitios de interés de Cantabria mas reputados, no encuentra sitio
para actividades de tiempo libre por la escasez de ocio ofertado en los dos
valles, lo que genera una insatisfaccion del cliente y una relativa experiencia
negativa que conduce a no repetir la experiencia o la visita al valle de Igufia y
Anievas. Es esencial para estos valles ofrecer una diversidad de experiencias
gue cubren la necesidades del turista segun segmentos y es primordial pensar

en crear un ambiente diferente al modo de vida cotidiano de los turistas.
4.2.2 Marca del Destino e Imagen Asociada

El valle de Igufia y Anievas es una region hasta hoy en dia que se denomina
asi solo por los residentes de estos dos valles. Esta investigacion que se ha
llevado a cabo con una perspectiva de marketing, se han detectado varias
denominaciones o nombres de marca asignados a esta region que entre ella se
pueden citar: Dos Valles, Tres valles (incluyendo el valle de Cieza), el valle de
Igufia y Anievas, Alto Besaya, etc. Todos estos hombres que se utilizan para
definir la regidon objeto del estudio, no son reconocidos ni recordados por parte
del turista nacional que visita Cantabria ni por el turista extranjero. Dicho esto,
esta region no se promociona bajo ningin nombre identificativo para informar
sobre su existencia. La denominacion dos valles no le beneficia ya que es
irreconocible por los términos generalistas utilizados y la marca Alto Besaya
decidida por la empresa ENDO OLEA INICIATIVAS RURALES y ADT, la
asociacion de desarrollo turistico de Campoo los Valles, le perjudica porque la

imagen de Besaya es negativa en este caso, ya que esta relacionada con
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Torrelavega, industria, fabricas, humo, etc, mientras que se trata de un sitio
verde ecologico y natural donde la industria y el estrés no tiene lugar para

existir.

La variedad de las marcas con las que cuenta esta region, afecta
negativamente a su posibilidad de ser una region unida, que representa sus
recursos, sus caracteristicas medioambientales y turisticas, reflejar una buena
imagen de marca que se puede recordar facilmente y dar una impresion
positiva de esta zona trasmitiendo el contenido turistico del valle de Igufia y
Anievas. Se debe de fijar una marca que engloba los objetivos de

posicionamiento requerido.

4.2.3 Cualificacion de los agentes implicados y responsables de

sector turistico y su desarrollo
Propietarios de los establecimientos turisticos

Después de tres meses entrevistando a responsable del sector turistico, como
propietarios de los establecimientos turisticos, responsables del centro de
iniciativas turisticas, concejales de turismo y otros, se pude decir que hay dos
partes que afectan a muchos procesos del desarrollo del valle de Igufia y
Anievas. Durante la investigacion y a la hora de el andlisis de la situacion de los
valles, nos hemos encontrado con personas que estaban motivada con el fin de
mejorar la demanda turistica de su tierra y que se mostraban entusiastas para

contribuir con lo que puedan para colaborar con nosotros y avanzar.

Estas ultimas se caracterizaban con un profesionalismo moderno y entendian
gue el mundo turistico estd avanzando a un ritmo muy acelerado junto a la
tecnologia, las tendencias, y otros aspectos que estan cambiando y que a su
vez cambian los comportamientos de los turistas dia tras dia, y que la oferta
turistica de los competidores es continuamente agresiva y pensada en la
necesidad del visitante. Este modelo de profesionales es consciente de que se
trata de una falta de adaptacion y formacion suficiente que les permite imitar o
superar a la competencia para obtener resultados parecidos o mejores, y esta
intentando competir tomando en consideracion todos estos factores. Y por ello,

cuando se ha propuesto la iniciativa de la Asociacion de turismo rural de
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Cantabria en dinamizar el valle de Igufia y Anievas, la mayoria de ellos nos han
ayudado a recabar informacion y poder entender la problematica para su
posterior resolucion. Los que nos han contribuido con su ayuda, son personas
qgue al observarlas como se comportan para dar un servicio de calidad y poder
venderlo, constatamos que se interesan por los modelos modernos de
comercializacién del producto turistico y sobre todo la comunicacién y la
distribucién a través de internet, y que asisten a charlas y talleres para
formarse y poder ser competitivos.

Estos son el perfil de los profesionales que han decidido por promocionarse a
través de la comunicacion 2.0 y distribuir sus servicios en booking.com y estar
presentes las paginas webs de “Deals of the Day” como www.Groupalia.com,

WWW.groupon.es y otros.

Pero hay otra parte que estad vendiendo u ofreciendo un servicio que ya no
cumple con el minimo de lo que requiere un turista del siglo XXI y lo
comercializa tal y como se comercializaba antes de la revolucion digital. Son
los empresario que no tienen correos electronicos, ni paginas webs para sus
negocios, ni presentes en las redes sociales. La mayoria son personas de
edades avanzadas y que estan gestionando sus casas rurales de una manera
tradicional. En cuanto a experiencia del cliente puede que sea satisfactoria,

pero de todos modos afectan a la promocidén del valle y a su oferta turistica.

Como antes se ha mencionado, son pocos los que han ayudado a recabar
informacion, pero ninguno ha podido colaborar con nosotros a la hora de
pedirles de cuestionar a sus huéspedes en semana santa para poder conocer
el turista, su comportamiento, sus gustos, sus quejas, etc., y de este modo se
ha tenido que proceder a entrevistarles sobre el perfil y el comportamiento del
turista. Miguel, el propietario de de la posada de los Duendes es el principal
contacto con el que se ha contado para conocer las debilidades y dificultades

gue impiden el desarrollo turistico en la zona.
La administracién publica

Después de las reuniones con el presidente de la mancomunidad de los valles

de Igufia y Anievas, Pablo GOmez, se ha salido con conclusiones de que el

59



tema de la gestidn turistica no se esté llevando desde algun departamento
dedicado al desarrollo de este sector por lo que no se dispone de informacién
suficiente para poder iniciar la investigacibn contando con informacién

segundaria.

Otro encuentro tuvo lugar con el presidente de la mancomunidad el 17 de mayo
del 2013, en el que se ha convocado al personal del sector turistico de los
valles con el fin de que se reparta por su parte una charla que consta de
informar sobre las iniciativas del mismo alcalde para avanzar con el turismo en
los cuatro municipios reanudando el C.I.T (El centro de iniciativas turisticas).
También ha tenido lugar una charla que se ha impartido por los responsables
del proyecto para informar sobre el trabajo que se esta llevando a cabo por
parte de la Asociacion de turismo rural de Cantabria y para informar sobre la

importancia de la implicacion de todos en el desarrollo de su region.

Otro punto que se intentd de tratar es el de la comunicacion a través de la
publicidad externa o la sefializacion en las carreteras para poder facilitar por un
lado la localizacion del valle de Igufia y Anievas geograficamente y por otro
comunicar su existencia como destino turistico. Pero segun el alcalde del
municipio de molledo, Damaso Tezanos, se ha intentado poner carteles en la
carretera nacional y la autovia para este fin pero dijo textualmente durante una
reunion que tuvo lugar el dia 20 de mayo :“ no ha habido forma”, lo que explica
gue resultara imposible que se proceda a dar a conocer este destino mediante
indicaciones en la carretera y informar sobre su utilizacion turistica y poder
captar la atencion de los viajeros que pasan por estas rutas ni va a ser mas
facil llegar a los sitios de interés de los valles por falta de las sefalizaciones

captables y despertantes de de la atencion y la necesidad de posibles clientes.
El C.I.T (Centro de Iniciativas Turisticas):

El centro de iniciativa turisticas es una junta de los propietarios de los negocios
turisticos del valle de Igufia y Anievas que ahora esta cerrado, y siempre se
forma por ellos, con una persona que se considera la responsable de los
procedimientos, las acciones que se deben de tomar y las estrategias que se
tienen que establecer y seguir para alcanzar los objetivos que fija la

mancomunidad de los valles de Igufia y Anievas. La debilidad de este centro,
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es que no cuenta con ninguna persona profesional apta para poder hacer frente
a los problemas del turismo y que no tiene una formacion que le permita llevar
a cabo el centro para un rendimiento que puede conducir a lograr las metas del

interés comun.
Los guias:

Pedro Gomez miembro de “Naturea”, experto en turismo natural y concejal de
turismo, y Raquel Garcia, guia de montafia, eran los dos contactos para
obtener la informacion sobre las rutas y los sitios de interés del valle de Iguia
y Anievas, y colaborar con nosotros para crear un pack de rutas explicadas.
Pero no se ha podido hasta ahora llegar a disefiar este producto junto a ellos

por cuestiones de tiempo.

4.2.4 Conocimiento del comportamiento del turista:
No se dispone de datos sobre el turista del valle y su comportamiento ni

estudios al respecto. El Unico conocimiento que se tiene sobre el turista
proviene de las experiencias de los propietarios de los establecimientos que
ofrecen los servicios en los valles, pero estos datos no son muy fiables ya que
no estan ni cuantificados los turistas que visitaron este destino ni se conoce su
comportamiento y su perfil detalladamente. La informacion que se ha obtenido
a través de las encuestas que se hicieron a los profesionales responde de
manera poco fiable ya que las respuestas de todos a la misma pregunta, no
coinciden. Después de una entrevista con Luis prieto, responsable del proyecto
de “Posicionamiento y Marca” del sur de Cantabria que comprende este
destino, nos ha desvelado la informacion que concierne el visitante segun sus
estudios del perfil socio-demogréfico del turista que acude al valle de Igufia y

Anievas junto a Campoo los valles.
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4.2.5 Los Residentes del destino
La poblacién del valle de Igufia y Anievas en supera los 4500 habitantes y esta

distribuida tal y como se puede ver en la figura a continuacion:
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Podemos observar que el numero de los jovenes iguala aproximadamente en
los cuatro municipios el nimero de la poblacion que tiene una edad entre 45y
70 afios lo que implica que no hay una gran fuga de los jovenes a otros
destinos y que estos Ultimos serviran al destino y aportaran nuevos
conocimientos a todas las actividades turisticas como es el ejemplo de los
organizadores de la fiesta de la Vijanera que son personas que tienen entre 20
y 30 afios mientras que esta fiesta siempre ha tenido como organizadores a
personas con edades avanzadas. También podemos ver que otros eventos son
organizados por jovenes como el dia de la mitologia cantabra organizado por

Pedro Gonzalez y otras fiestas celebradas en todas las localidades.
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Lo méas importante es como la manera de ser de los residentes afecta a la
experiencia del turista en el valle de Igufia y Anievas. La amabilidad y la
hospitalidad de los residentes que se ha constatado a lo largo de la
investigacion en este proyecto y la frecuentaciéon en varias ocasiones de los
locales y su manera de recibirnos y tratarnos, nos hizo tomarla en cuenta para
concluir que el turista recibe un trato muy amable que le hace vivir una
experiencia positiva gracias a la gran hospitalidad y generosidad de los
habitantes de esta region.

4.2.6 Orientacién al mercado
Los servicios en general del valle de Igufia y Anievas no estan dirigidos al

mercado actual, ya como hemos analizado el comportamiento del turista, sus
necesidades, deseos y las tendencias, se ve que aparte de los
establecimientos hoteleros, la zona nos dispone de productos que pueden ser
buscados por los clientes como pueden ser actividades de ocio u otras.
También como el turista se esta moviendo en el mundo virtual en bisqueda de
informacion clara, segura y completa para poder realizar su viaje en el mundo
real, los productos tangibles como los intangibles de la zona no se comunican
efectivamente para que el buscador las encuentra con facilidad y poder ser
convencido y atraido para contratar estos productos. El turista de hoy se mueve
por sus motivos push y pull. En el caso de nuestros perfiles de visitantes, estos
se ven obligados o empujados a cambiar la rutina trasladandose a un modo de
vida diferente al urbano y disfrutar del entorno rural que no les es muy
corriente. Nuestros valles solo ofrecen un entorno donde se puede romper esta
rutina lo que significa que lo que cubre es la necesidad basica pero el mundo
del turismo , hoy en dia es mas competitivo porque se sabe que el turista ya no

se conforma con cubrir sus necesidades sino que pide mucho mas.

En el valle de Igufia y Anievas no se toma en consideracion la experiencia que
se debe de ofrecer al cliente ya que esta region depende para atraer a turistas,
del producto principal que consideramos que es el ambiente y el entorno rural,
ecolégico y natural que responde a la necesidad béasicas y el beneficio principal
buscado por el turista, pero no toma en cuenta lo importante que es contar con

las actividades deseadas por el cliente y los detalles que se requiere que
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acompafen al producto principal para pasar de cubrir necesidades a satisfacer
los deseos y caprichos.

El nivel de calidad de los servicios complementarios como la calidad y el estado
de las rutas y los horarios de apertura de los museos, centros de interpretacion
y otros centros de culto, no responden a las expectativas del cliente de turismo
rural , y tampoco las condiciones en la que se proporciona el conjunto de estos
producto antes, durante y después del viaje no son muy favorables para el valle
ya que no se cuenta con un S.I.M ni un CRM, y las oficinas de atencion al

cliente solo abren tres meses al afo.
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4.3 Diagnostico DAFO

Debilidades:

Destino no posicionado y con marcas multiples.

Notoriedad muy baja al nivel nacional como el internacional

Falta de comunicacion tanto convencional como 2.0 del potencial del
destino.

Desconocimiento del comportamiento del visitante.

Oferta no orientada al perfil del cliente del turismo rural.

Estacionalidad de la oferta que se puede observar en la concentracion
de fiestas durante el verano.

Producto no diversificado.

Escasez de actividades de ocio.

No existe un departamento o algun equipo profesional encargado de los
asuntos turisticos y el desarrollo de este sector en los dos valles.

La no implicacion de los ayuntamientos en promocionar los recursos y
productos de los valles a través de sus paginas en internet.

Carencia de financiacion de los eventos del valle y particularmente la
fiesta de la Vijanera

Gestion del horario del museo de la Vijanera vy los edificios de interés
turistico.

Falta de sefializaciones, areas recreativas y la documentacion fisica y
digital de las rutas turisticas.

Estado deteriorado de la calzada romana y otras rutas turisticas.

Falta de informacidn fisica y online de los sitios de interés turistico.

Falta de subvenciones y recursos econdémicos para la financiacion de los
proyectos.

Financiacion reducida de los eventos.

Inexistencia del centro de investigaciones e iniciativas turisticas.

65



e Inconsciencia de la importancia de un centro de investigacion y
desarrollo turistico que cuenta con recursos materiales y humanos aptos
para hacer frente a la situacion en la que se encuentra el destino.

e Pobre interés de colaboracién y la no implicacién de los profesionales
del sector turistico.

e Falta de atencion e informacion del visitante en la temporada baja por
parte de la oficina de turismo

Amenazas

e Capacidad de Gasto de los Espafioles afectada debido a la crisis
economica

e Crecimiento de la oferta de turismo rural superior al crecimiento de la
demanda.

e Poca diferenciacion en el sector, fuerte competencia en precios.

e Disminucion del 7% en la demanda del turismo rural en Espafia en 2011

e Alta dependencia al mercado nacional, baja recepcién de turistas
internacionales en el turismo rural.

e Alta estacionalidad de la demanda turistica

e Principales destinos competidores, Saja-Nansa y Valles Pasiegos
cuentan con subvenciones del programa Leader

e Asociacion de desarrollo rural Saja-Nansa fundada en 1992 cuenta con

un producto desarrollado y mayor experiencia.

Fortalezas:

e Buen nivel de calidad de los servicios de alojamiento y restauracion.
e Excelente ubicacion.

e Accesibilidad.

e Recursos naturales atractivos.

e Rutas de multiuso turistico.

e El patrimonio inmueble cultural-religioso.

e Las fiestas locales y en particular La fiesta de la Vijanera.

¢ Iniciativas de la asociacion dos valles en creacion de rutas.

e La hospitalidad de los residentes.
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e Historia de las guerras cantabras.

e personajes celebres: Leonardo Torres Quevedo.

Oportunidades

e Aumento del turismo internacional, tanto en ingresos como en visitantes.

e El alto indice de uso de Smartphones y el desarrollo de la comunicacién
2.0 fomentan el la comercializacion online del turismo.

e Turismo rural como opcién de descanso para personas de la 32 edad,
segmento en crecimiento debido al envejecimiento de la poblacion.

e Aumento de la responsabilidad social demanda un turismo ecolégico,
sostenible y comprometido con el medio ambiente.

e Aumento de la demanda de viajes turisticos individuales y en pareja,
compatible con el modelo de turismo rural.

e Turismo experiencial en crecimiento. Las actividades del turismo rural
encajan en este aspecto en la poblacién urbana que ha perdido contacto
con la naturaleza.

e Posibilidad de ofrecer productos adaptados y especializados al no ser un
turismo masificado.

e El desarrollo de los medios de comunicacion digitales como opcion para
promocionar destinos turisticos con bajo presupuesto.

e El nuevo consumidor (consumidor X-tremo) dedica mayor tiempo a
buscar informacién en medios electronicos y prefiere planificar el viaje
por su cuenta.

e Canales Outlet (Groupalia) medio popular en la distribucién de productos
turisticos rurales

e Aumento en los viajes de corta duracién. Coincide con el perfil de
turismo rural. Escapadas de fin de semana donde el destino se
encuentra a una distancia relativamente cerca.

e Alta flexibilidad en la oferta de productos para acaparar distintos

segmentos de mercado.
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4.4 Objetivos de Marketing del destino turistico
e Puesta en valor de los recursos turisticos

e Mejorar el indice de notoriedad del valle

e Aumentar las llegadas de los turistas un 20% el primer afo

e Aumentar la estancia promedio

e Aumentar los ingresos un 15% en el primer afio

e Lograr que el visitante permanezca en el valle realizando actividades
turisticas ademas del hospedaje y que no escoja este destino
Unicamente para alojarse.

e Conseguir fidelizar a los turistas.

4.5 Estrategias de Marketing del destino turistico

Como estrategia principal del plan de Marketing para la dinamizacion turistica
del Valle de Igufia y Anievas se propone la creacion de:

4.5.1 La “Agencia Publica de Turismo Rural del Valle de Iguiha y
Anievas”
La propuesta comienza con el planteamiento de la creacion de un fideicomiso

gue se encargue de la gestion turistica del Valle de Igufia y Anievas en el que
participen empresarios proveedores de servicios turisticos y de restauracion del
Valle, miembros organizadores de festivales y eventos culturales, habitantes

del valle y las autoridades de los 4 municipios pertenecientes.

Para la administracion de la agencia turistica sera necesario contratar personal
cualificado de tiempo completo (el nimero de trabajadores dependera de la
disponibilidad de recursos y profundidad de las acciones que se llevaran a
cabo) que se dedique a coordinar las acciones de comunicacion, promocion

distribucion y atencion a visitantes.

La agencia debera contar con presencia fisica a través de por lo menos una
oficina de atencién al publico en alguno de los municipios. Debera estar abierta
durante todo el afio. Las funciones que la Agencia Publica de Turismo Rural

desempenfara son las siguientes:

e Oficina de Turismo Local: Proveera a los visitantes de la informacion

necesaria en cuanto a los servicios turisticos y atractivos que se
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encuentran en la zona, proporcionando recomendaciones de actividades
de acuerdo a las necesidades del turista. Debera contar estar abierta al
publico durante todo el afio definiendo los horarios de apertura de
acuerdo a las condiciones de la demanda segun la estacionalidad.

Centro de Estudios turisticos del Valle de Iguia: Se encargara de
realizar los estudios cuantitativos y cualitativos y presentar resultados en
cuanto al comportamiento del turista y la afluencia turistica del destino.
Estos estudios deberan realizarlos ellos mismos y ademdas enviar
formularios de obtencion de informacién turistica y cuestionarios de
satisfaccion del visitante a los distintos establecimientos proveedores de

servicios turisticos.

Gestion y mantenimiento de los atractivos turisticos del Valle de Igufia 'y
Anievas: En coordinaciéon y con el apoyo de los municipios debera
encargarse de mantener en condiciones optimas para su Vvisita y
gestionar atractivos turisticos naturales y culturales como por ejemplo:
Mantenimiento de sitios arqueoldgicos y monumentales como la calzada
Romana o la Mozarabe o la sefalizacion adecuada de las rutas de

senderismo.

Agencia de distribucion de productos y servicios turisticos: La oferta
turistica del Valle se concentrara en esta agencia facilitando al visitante
la adquisicion de los productos y servicios. La distribucion se realizara

de manera online y/o fisica.

Asociacion de empresas de servicios: Al funcionar como asociacién de
empresarios, la agencia se encargara de obtener subvenciones del
estado y gestionar los recursos para invertir en capacitacion de los
actores turisticos y mediante consultoria ofrecer programas de calidad y
certificacion dirigidos a los establecimientos de servicios. La finalidad de
esto es profesionalizar el servicio de manera estandarizada en el Valle
para que el turista se lleve una buena imagen del destino incentivandolo
a regresar y a comunicar su experiencia.
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e Entidad de integracion y participacion de la poblacion local en el turismo:
Primero se encargara concientizar a la poblacion local de la importancia
gue representa la afluencia de turistas para el desarrollo econémico en
el Valle de Igufia y Anievas, incentivandoles a que traten al turista de
una manera céalida y hospitalaria ayudandolo en la manera de lo posible
con acciones tan sencillas como el proporcionar instrucciones para

llegar a un sitio determinado.

Ademas se buscara que la comunidad local se implique en el turismo mediante
la colaboracion en actividades donde podran convivir con los visitantes. La idea
es realizar actividades de esparcimiento organizadas por los habitantes del
valle como por ejemplo rutas de senderismo y en el que la agencia las publique
e invite a los turistas a realizarlas con las personas que mejor conocen el sitio,
llevando la experiencia a un nivel relacional en el que se crean vinculos
sociales. Mediante otras iniciativas, los habitantes del valle también podran
resultar beneficiados, como es la propuesta sobre la cesion de bicicletas para

su alquiler a turistas.

Mediante las labores de las cuales sera responsable la Agencia se cumpliran
los apartados del Marketing Mix y ademas se encargara del Marketing
Relacional, los procesos de Calidad en el destino, la ejecucion del Plan de

Accion y el Control del mismo y sus resultados.

Antes de disefiar nuevos productos, es imprescindible tomar acciones urgentes
y prioritarias que ayudaran a mejorar la situacion en la que se encuentra el
valle ya que depende de revisar algunos aspectos responsables del
detenimiento del avance del turismo rural en el valle de Igufia y Anievas.
Destacadas muchas debilidades, hizo pensar en que se tienen que corregir los

errores existentes en la gestion del turismo de la mancomunidad.
4.5.2 Segmentacion:

La segmentacion de mercado turistico rural del Valle de Igufia y Anievas se
clasifica en base al perfil del visitante que realiza turismo rural en la Comunidad

Auténoma de Cantabria. En base a los datos obtenidos mediante la
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segmentacion conductual, demogréfica, psicografica y geogréfica se
determinara el perfil del visitante para el Valle de Igufia y Anievas.

e Conductual:

En cuanto a la segmentaciéon conductual podemos definir una serie de factores
gue ayudan a identificar los distintos tipos de segmento hacia el cual van
dirigidos los recursos turisticos disponibles en el Valle.

El destino ofrece actividades turisticas de Naturaleza y aventura las cuales son
buscadas por personas que disfrutan realizar actividades al aire libre y cuentan
con una conciencia medioambiental desarrollada. Por otra parte estan las
actividades de tipo Cultural entre las que se incluye el turismo gastronémico,
visita de monumentos de sitios de interés cultural y fiestas y tradiciones, en
este segmento identificamos a personas que tienen la intencion de aprovechar
unas vacaciones para descansar, disfrutar de los alimentos y productos locales
y a la vez buscan enriquecimiento histérico y cultural. El motivo principal por el
cual las personas visitan este tipo de destinos es con la finalidad de conocer

nuevos lugares y descansar.

El destino, debido a sus vias de acceso se presenta apto para aquellos turistas
gue se desplazan en coche al destino, debido a la excelente infraestructura de
comunicacion con la que cuenta. Las estadisticas respaldan el potencial de
acceso para los turistas ya que el 86% de los turistas nacionales se desplazan
en coche propio y el 48,99% de los extranjeros lo hacen mediante

transportacion terrestre (no especifica el tipo de transporte).

En cuanto a la organizacién del viaje el rural es un tipo de turismo que se
caracteriza por ser poco planeado a través de agencias de viaje ya que de
acuerdo a los datos del estudio de los Valles Pasiegos, el 96% de los visitantes
organiza por su propia cuenta el viaje, recurriendo directamente a los
proveedores finales de los servicios turisticos. Esta cifra es mayor al también
elevado porcentaje de turistas nacionales que organizan de la misma manera

sus viajes a todo tipo de destinos (65,98%).
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El tipo de viajeros que realizan turismo rural se hospedan principalmente en
alojamientos, posadas o casonas rurales (+40%) seguido de Hoteles de 1 a 4
estrellas (22,5%).

Los estudios hechos por otras empresas del sector turistico como uno que ha
hecho nh hoteles nos confirman que turisticamente, todos los segmentos
sofar, planear, reservar y vivir la experiencia para posteriormente compartirla
negativa o positivamente. En general se dispone de un Smartphone que se
utiliza durante el viaje para guiarse o consultar informacion sobre su
localizacién, decide el destino que va a visitar a partir de las ofertas de las
agencia de viajes online y comentarios de familiares y amigos, entre otros. Es
también, el que después de decidir por el destino, consulta la pagina web de
este destino, y paginas como Tripadvisor y Minube. Suele planificar de entre 15
dias y 2 meses de antelacion y confia en los comentarios que cuelgan otras

personas en las redes sociales.

En cuanto a la fidelidad del turismo rural se puede decir con datos del estudio
sobre los Valles Pasiegos que el 55% de los turistas han visitado mas de una
vez el destino, mientras que para el resto es su primera vez, por lo que se
obtienen dos comportamientos; aquel turista que se siente identificado con el
destino y regresa recurrentemente y aquel que lo que busca es conocer sitios
nuevos en cada viaje. Esto va de la mano con el dato anterior en cuanto a la

finalidad de realizar turismo rural entre conocer nuevos lugares y descansar.

Los factores que influyen en la toma de decision para visitar un destino rural
por primera vez son; la recomendacion de familiares y amigos (31%) en primer
lugar y la busqueda en medios tradicionales como guias de viaje, libros y
revistas especializadas (28%). Por lo tanto se puede determinar que en cuanto
a la toma de decision del viaje se identifican perfiles de consumidor social y
planificador. Es importante mencionar que un 40% de las personas
determinaron su fuente de informacidén propia sobre la experiencia propia de
conocer el destino anteriormente, por lo que se puede definir que es un perfil

poco influenciable conocido como individualista o autébnomo.

Fuente: Estudio de la Demanda y Satisfaccion del Visitante en los Valles

Pasiegos
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Las emociones que normalmente mueven a la persona a realizar el turismo

rural son principalmente dos:

La reconexién con la naturaleza, escapando del agobio y stress de las grandes
ciudades, en el que muchas veces familias con hijos pequefos visitan entornos
rurales ya que quieren ensefiar a los nifios un entorno la mayoria de las veces
desconocidos en el que en ocasiones los nifios no han visto a un animal de

granja en su vida.

Por otro lado se encuentran las personas que crecieron en entornos rurales o
tienen familia en estos sitios y el realizar turismo rural genera nostalgia y
recuerdos de su juventud. Generalmente estas personas visitan en especifico
el mismo pueblo en el que crecieron o viven sus familias buscando el descanso
mas que el conocer nuevos lugares. Este tipo de segmento representa un bajo
nivel de gastos ya que por lo regular se alojan en casas propias o de familiares

y su periodo de estancia es mayor.
Fuentes:
Estudio de la Demanda y Satisfaccion del Visitante en los Valles Pasiegos

ICANE — Perfil del turista en Cantabria 2011
e Demogréfico:

El 70% de los turistas nacionales que visitan Cantabria cuentan con una edad
gue va desde los 25 hasta los 64 afios de este rango la mitad de ellos son
adultos jovenes con una edad desde los 25 hasta los 44 afios siendo 1 de cada
3 turistas que visitan Cantabria. De acuerdo al estudio realizado por los Valles
Pasiegos el turismo rural presenta un perfil un tanto diferente en el que el rango
de mayor edad de personas que visitan los Valles tienen entre 36 y 49 afios y

representan el 46%.

El 52,5% de los turistas nacionales en Cantabria son hombre mientras que el
47,5% son mujeres, esto tomando en cuenta que en la balanza de la poblacién
el 50,5% son mujeres y el 49,5% son mujeres, lo que menciona que los

hombres viajan ligeramente mas a Cantabria que las mujeres.
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En cuanto al nivel de estudios de los visitantes el bloque mas importante son
las personas con estudios de 2° grado los cuales representan poco mas de la
mitad del total de visitantes. En turismo rural destaca que mas de la mitad de
los visitantes cuentan con estudios universitarios, concluyendo que el perfil del

visitante mayoritario es un turista con mas educacién que el turista promedio.

De acuerdo a la ocupacion el 72,47% de los visitantes mencionaron tener
alguna ocupacion laboral mientras que el resto no la tienen o no especificaron.
Esta tasa es similar a la media nacional de paro, por lo que se puede concluir
gue no es un factor que condicione de manera importante el hecho de visitar

Cantabria.

El nivel Socioecondémico de los turistas que realizan turismo rural es
predominantemente medio con 2 de cada 3 turistas y casi el resto es de un
nivel adquisitivo medio alto. Mientras que solo un 3% es de clase social alta. A
partir de esto se puede definir un producto al alcance de las posibilidades de

estos segmentos.

Los segmentos de mercado considerando el acompafamiento de las personas
en sus viajes de turismo rural se dividen en dos segmentos principales: Las
personas que viajan en pareja las cuales representan el 45% de los visitantes
en los Valles Pasiegos y las personas que viajan en familia (41%), el resto son

grupos de amigos y personas que viajan solas.
e Geogréfico:

Las principales comunidades autonomas emisoras de turistas que visitan
Cantabria son: Pais Vasco, Castilla y Le6n, Cantabria, Madrid, Asturias y
Catalufia en este orden, lo que muestra un perfil de turista de cercanias donde

el tiempo de desplazamiento es de 4 horas o menos salvo el caso de Cataluiia.

En cuanto a turismo rural en los Valles Pasiegos el orden por numero de
visitantes es el siguiente: Madrid, Pais Vasco, Cataluiia, Castilla y Ledn,
Cantabria. Es de destacar la gran diferencia de visitantes de Madrid respecto a
las demas regiones, esto se puede deber a la finalidad del viaje en la cual los
madrilefios buscan una escapada del stress de la ciudad al igual que los

catalanes, sin embargo con estos el factor distancia disminuye el nimero de
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llegadas. Caso contrario es el de Asturias ya que debido a que cuentan con
una oferta similar en su territorio no ven Cantabria como una opcién de turismo
rural. En el Pais Vasco a pesar de tener también una oferta importante de
turismo rural, también viajan en importante nimero de personas a los destinos

rurales de Cantabria.

Debido a las condiciones climatoldgicas y geogréficas de la region, Cantabria
es un lugar ideal para turistas que buscan un contacto con la naturaleza debido
a la abundancia de su vegetacion en sus numerosos bosques y parques
nacionales. También en la época invernal es comdn la presencia de nieve
principalmente en las zonas altas el cual es el caso del Valle de Iguia y
Anievas, lo cual atrae a personas que buscan disfrutar de vacaciones en la

nieve.
Publico objetivo:

La segmentacion es un proceso de division del mercado en subgrupos
relativamente homogéneos, con el fin de llevar a cabo una estrategia comercial
diferenciada para cada uno de ellos, que permita satisfacer de forma mas

efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la empresa.

De acuerdo con andlisis de la poblacién nacional e internacional, del turismo
rural regional y nacional, la afluencia de visitantes de Cantabria, las tendencias,
junto a la segmentacion que se ha seguido y que se ha centrado las variables
conductuales y socio-demograficas. Para ser competitivos y lograr los objetivos
a largo y corto plazo se ha optado por la creacidén de una oferta turistica en el

valle de Igufia y Anievas para un publico con el siguiente perfil:

e En este caso, se ha considerado que el mercado es heterogéneo, pero
después de su andlisis, se ha decidido de que existe la posibilidad de
homogeneizarlo de manera que existan dos grupos que se comportan
de la misma manera a la hora de contratar los servicios del destino.

e EI segmento identificado es el cliente nacional con una clase
socioeconémica media, media-alta y alta que esta en busqueda de
experiencia fuera de su entorno cotidiano y su modo de vida rutinario, y

gue estd empujado por unas motivaciones de reencuentro con el medio
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rural o la naturaleza, con el fin de descansar y romper la rutina o en su
caso realizar actividades en la naturaleza. Este segmento se divide en
dos grupos: el primero es la pareja con o sin hijos que quiere realizar un
viaje de una estancia de entre 2 a 15 dias en un destino con una
utilizacién minima del vehiculo y que no sienta aburrimiento ninguno a
lo largo de su estancia y el otro, es el grupo que se forma por un
colectivo de entre 18 y 40 afios con un nivel adquisitivo medio, en
busqueda de aventuras en la naturaleza, practicar deportes, y otros tipos
de ocio.

Siguiendo la variable conductual, Estos grupos se comportan de la misma
manera, lo que implica que hay una homogeneidad conductual.

4.5.3 Diversificacion de Oferta
Teniendo en cuenta que los productos actuales no son lo suficientemente

atractivos para contar con un mercado actual ni con un nuevo mercado, y que
la falta del desarrollo de estos productos y la discontinuidad de la creacion de
nuevos productos, solo se permite seguir la estrategia de la diversificacion para
poder conquistar mercados existentes pero que son nuevos para el valle de

Iguiia y Anievas.

Se adoptara dentro de esta estrategia la diversificacion horizontal que
consistira en desarrollar nuevos productos en la linea de los productos rurales y
de naturaleza, y también la diversificacion concéntrica que permitira crear
nuevas lineas de productos como el turismo de aprendizaje, el gastronomico y

el artesanal.
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ACTUALES MUEVOS
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B mercado productos
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Fuente: www.calidad-gestion.com

Mediante la investigacion realizada en cuanto al andlisis DAFO se pudo
determinar que en el Valle de Igufia y Anievas no se cuenta con una oferta de
ocio establecida a través de procesos de calidad, por lo que las actividades
realizadas por los visitantes en el Valle son realizadas por cuenta propia y sin

informacién de servicios e infraestructura.

Es de destacar que como se menciona en el analisis interno que el Valle
cuenta con una gran cantidad de recursos naturales, culturales y de tradiciones
los cuales tienen un alto potencial para ser explotados y transformarlos en
productos turisticos poniéndolos en valor y promocionandolos con el objetivo
de contar con una oferta turistica capaz de aumentar considerablemente la

afluencia de turistas a la region.

En base a esto se considera que el Valle debe contar con una oferta turistica
diversificada ya que cuenta con los recursos para ofrecer una gran cantidad de
opciones atractivas y especializadas para los diferentes segmentos de mercado

analizados anteriormente.

La prioridad la tendra la oferta de productos turisticos especificos que
satisfagan las necesidades del perfil del consumidor ya descrito, ya que por
volumen seran los que mas beneficios aporten en la derrama econdmica

generada por el gasto en los servicios turisticos.

4.5.4 Posicionamiento
La finalidad del Valle de Igufia y Anievas es posicionarse mediante un Logo, un

Slogan, y una Imagen que proyecte en la mente del consumidor un destino

integrado haciendo énfasis en su ubicacion.
e Imagen:

La idea que se pretende implantar en la mente de las personas ya sean
visitantes o0 habitantes de la regién es la de un destino turistico con las

siguientes caracteristicas:

Natural: Un sitio en el que los visitantes estén rodeados de Naturaleza en el

gue puedan disfrutar de los recursos que ofrece la zona.

77



Fresco: Un espacio en que las personas puedan recargar energias,
desconectarse de la rutina y pasar unos dias libres de preocupaciones

Ecoldgico: Un destino turistico sostenible, con un minimo impacto ambiental
derivado de la visita de turistas debido a no ser un destino masificado lo cual

sera mediante el cuidado y preservacion de los recursos naturales.

Original: Que el turista al visitar el Valle pueda experimentar un turismo
autentico y no artificial, en el que el visitante pueda pasar unos dias realizando
actividades tal y como lo hacen las personas del campo. Ademas de vivir las
tradiciones realmente como son y no presentadas de una manera sintética y
digerida como en muchos destinos masificados. Un buen ejemplo de esto es
“La Vijanera” la cual se realiza de la misma manera en la que se realizaba en

sus origenes hace varios siglos.

Multi-actividad: Que las personas identifiquen el Valle como un lugar versatil y
flexible que ofrece un sinfin de posibilidades para actividades a realizar durante
Su estancia y las cuales son aptas para diferentes gustos y adaptables a toda la

familia.

e Logo:

F ld N Lad L

) Cantabria

3 3 3
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e Colores:

Los colores utilizados en el Logo del Valle de Igufia y Anievas son: Azul,
amarillo y mayoritariamente verde. Estos han sido seleccionados para
representar la esencia del Valle, buscando proyectarlo junto con el disefio en el

pensamiento de las personas.

Verde: Por su asociacién a la naturaleza y la vida, la cual es lo mas presente
dentro del valle, es ideal para representar destinos de turismo rural. El verde
ademas sugestiona relajacién a las personas. A nivel emocional tiene una

fuerte relacion con la seguridad debido a la contraposicion con el rojo.

Amarillo: Simboliza la luz del sol literalmente representada en el logo. Esto
representa la alegria, la felicidad y la energia, beneficios buscados por los

visitantes que realizan turismo rural.

Azul: Debido a que es el color del cielo y el mar este se asocia con la
estabilidad y la profundidad. Se considera un color beneficioso para el cuerpo y
la mente produciendo un efecto relajante debido a que esta ligado a la

tranquilidad y calma.

Estas caracteristicas representadas en estos 3 colores son justo las que se
buscan posicionar en la mente de las personas acerca de lo que es el Valle de

Igufia y Anievas.
e Slogan:
“Corazoén de Cantabria”

El Slogan fue elegido con la finalidad de darle al Valle de Igufia un

identificativo.

Primeramente la palabra corazén es una palabra que denota importancia como
algo vital e indispensable. El corazén suele ser ademas el motor que propulsa y
mueve las cosas. También el corazén se asocia a las emociones, siendo un

generador de sentimientos y arraigo hacia algo en especifico. Las personas al
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referirse al corazon de algo lo hacen refiriéendose al centro fisico de aquel lugar
u objeto.

Por lo tanto el Slogan ha sido elaborado estratégicamente y el significado que

se busca implantar en la mente de las personas es:

e El Valle de Iguiia y Anievas como centro geogréafico de Cantabria. Lo
cual en base a la privilegiada localizacion e infraestructura de
comunicaciones le proporciona un valor afiadido, ya que desde ahi el
turista puede visitar otros destinos cantabros ademas del propio Valle.

e El Valle como un destino importante e indispensable para el turismo: Los
Espafioles al escuchar la palabra Cantabria lo relacionan principalmente
con el color verde, la naturaleza y sus paisajes montafiosos. Todas
estas caracteristicas se encuentran en el Valle de Iguiia por lo que es
una region importante en la identidad de Cantabria y se busca posicionar
como un destino indispensable de visita para los turistas que deseen
realizar turismo rural.

e ElI Valle como un destino que despierta emociones a traves de
experiencias: Ya sea mediante descargas de adrenalina realizando
turismo de aventura, mediante el orgullo que representa visitar el lugar
de nacimiento del mas grande inventor espafiol de todos los tiempos o la
sensacion de paz y relajacion que provoca el admirar sus bellos paisajes
llenos de boscosas montafias y rios que hipnotizan al ver el agua correr

en ellos.

5) Marketing Operativo

5.1Planificaciéon del Producto

El turismo ofrece mayoritariamente al cliente la oportunidad de contratar
productos que son en forma de intangibles dentro de un contexto inanimado
formado por bienes tangibles.

Este es el lamado modelo molecular que consiste en la relacidn existente entre
los componentes tangibles e intangibles de las operaciones de una empresa.

El modelo del negocio turistico.
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Los bienes o productos poseen un componente tangible que hace que lo que

se transfiera sea la propiedad del mismo. Sin embargo, los servicios se

caracterizan por su intangibilidad que hace que lo ofrecido sean actuaciones o

actividades. En la prestacion de un servicio se puede encontrar que la misma

se halla vinculada a un bien fisico. En el turismo lo que se ofrece habitualmente

son servicios y prestaciones que se contratan dentro de un bien fisico como

puede ser la contratacion del alojamiento de una noche en una habitacion de

una casa rural, pero no la propiedad de la habitacion.

Los productos son bienes que se distinguen en:

Bienes tangibles puros: en el caso de un destino pueden ser souvenires
0 productos artesanales o tipicos de la zona.

Bienes tangibles con algiun servicio: En ocasiones la Asociacion
transfiere alguno de sus fondos como trajes o caretas, manteniendo un
contacto con el comprador y prestando asesoramiento o realizando
tareas de mantenimiento o restauracion de los mismos.

Servicios acompafados de bienes: en este caso pueden ser materiales
0 equipamientos disponibles en el destino para la realizacion de alguna
actividad como puede ser material para pesca o para senderismo. O
puede ser la comida servida en un restaurante.

Servicios puros: son intangibles y siempre de prestan en un entorno
fisico que no es vendible sino que es fundamental y esencial para la
contratacion del servicio. En el caso del destino turistico puede ser un
establecimiento hotelero o simplemente el entorno natural donde se
practica alguna actividad como el senderismo o algiin monumento donde

se realizan visitas.

También, podemos distinguir entre dos dimensiones del servicio:

Servicios bases: es el servicio que es la razon por la cual el turista
decide por el destino. En el caso del valle de Igufia y Anievas es el
turismo rural que implica el alojamiento, la restauracion o la
gastronomia, las fiestas locales, el patrimonio monumental y el entorno

rural o natural.
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e Servicios periféricos: son los servicios complementarios que aportan
valor al producto base y que pueden ser actividades rurales, actividades

de ocio u infraestructuras como aparcamientos, y otros.

5.1.1 Accesibilidad

Para la puesta en valor de los recursos turisticos anteriormente descritos y que
estos puedan considerarse como productos turisticos estos deben ser

accesibles temporal, espacial y econédmicamente.
Temporal

La accesibilidad temporal del destino significa que los servicios demandados
por los turistas se encuentren disponibles en el momento de acuerdo a la

promesa realizada por el proveedor de servicios turisticos.

La publicacion de los horarios debe ser realizada en todas las fuentes de
informacion para el turista tanto fisicos como digitales. Ademas esta
informacion debe ser la misma en todos los sitios donde se publique para evitar

confusiones y correspondiendo con los horarios de prestacion real del servicio.

La publicacion de horarios debe contener el horario de inicio y fin de
actividades de cada dia de la semana, los dias de la semana de apertura y
cierre, la frecuencia de cada servicio, las fechas de inicio y fin de temporada en
caso de que el servicio solo se preste durante una época del afio o el horario
varie de acuerdo a la temporada. Estas caracteristicas seran aplicables en

funcidn de las caracteristicas del tipo de servicio turistico.

Cualquier cambio en los horarios o imprevisto que provoque que el servicio el
servicio se cancele debera ser comunicado a través de todos los medios
disponibles con la mayor antelacion posible, esto con la finalidad de que el
visitante pueda planificar la visita al destino y considerar la indisponibilidad de

determinado servicio.

El hecho de que un visitante planifique una determinada actividad turistica y
gue al momento de intentar llevarla a cabo se entere de que esta no esta

disponible conlleva una insatisfaccién para el mismo, convirtiéndose en una
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mala experiencia que potencialmente puede provocar una publicidad negativa
de boca-boca con un alto grado difusion de manera tradicional o través de
medios sociales online. Este tipo de situaciones se deben evitar en lo posible
ya que dafan la imagen del destino en general y lo coloca como un destino de
mala calidad y poco serio.

No existe un formato que mencione los horarios que se deben fijar en cada tipo
de establecimiento, ya que cada caso es distinto. Para fijar los horarios se
deben tomar en cuenta aspectos como la demanda de turistas por el servicio,
basado en la experiencia en la operacion del establecimiento. Sin embargo es
recomendable que se fijen horarios de apertura similares a los que usan el
mismo tipo de servicios turisticos por costumbre y que son los que la gente
esperaria. Por ejemplo el horario de apertura de museos por lo regular es de 9
de la mafana a 6 de la tarde.

La accesibilidad temporal del museo de la Vijanera es muy importante ya que
es una de los atractivos del destino y tiene que contar con un horario fijo a lo

largo de las diferentes temporadas del afio.
Espacial:

La accesibilidad espacial de los servicios turisticos esta conformada por la
infraestructura de acceso, la sefializacion del recurso y sus servicios, las visitas

guiadas y los mapas de recorridos.

La infraestructura de acceso consiste en la posibilidad que le brinda al visitante
de llegar de una manera facil, segura, cobmoda y en un tiempo razonable al
destino, sus recursos Yy servicios turisticos. Esto implica desde la condicion
carretera y sus sefialamientos para acceder al destino, la capacidad de parking
para vehiculos, que los caminos por los que circulan los visitantes a pie o en
vehiculo estén en buenas condiciones, la espera en las colas de acceso o
venta de billetes para atracciones no sean percibidas por el visitante como

demasiado grandes.

La sefializacidon del recurso y sus servicios debe ser lo mas completa y exacta

posible tanto para llegar a €él, como dentro del mismo. La finalidad es evitar que
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el visitante, que en muchas se pierda, facilitando su ubicacién y mejorando asi

Su experiencia.

Los destinos y los atractivos turisticos deberan contar entre el material
informativo que se les debe de facilitar, con mapas de recorridos. La finalidad
de estos es facilitar el desplazamiento y ubicacién del turista fomentando la

seguridad del mismo y crear una buena experiencia en la visita del turista.

Los mapas de recorridos pueden ser fisicos (fijos a lo largo del recorrido o
impresos para que el visitante los lleve consigo) o digitales. Estos ultimos se
estan demandando Ultimamente mas, gracias a las nuevas tecnologias en las
gue principalmente mediante los Smartphones, los turistas pueden descargar
los mapas del destino mediante coédigos QR y aplicaciones mdviles que se
pueden integrar mediante sistemas de posicionamiento global (GPS). El uso de
estas aplicaciones mejora la experiencia de recorrido del turista y su costo es
significativamente menor ya que solo se realiza una inversion inicial para la
creacion de estas. Una excelente opcidn para la creacion de guias de recorrido

en destinos turisticos es la red social de viajes MiNube.
5.1.2 El producto integrado

El valle de Iguiia y Anievas es un producto que se forma por una variedad de

servicios turisticos que hacen de €l un producto integrado.

Para poder vender este destino como un producto integrado, tiene que contar
con mas de los servicios turisticos basicos que son el alojamiento y la
restauracion, en algunas ocasiones también se considera basico el transporte.
Pero para ofrecer al cliente un pack listo para consumir, se tiene que contar con
servicios complementarios que hagan que el turista no acuda al valle
Unicamente para vivir una experiencia de alojamiento o gastronémica, sino que
este destino es capaz de proporcionar a sus visitantes una experiencia que

engloba el alojamiento, la restauracion, naturaleza, ocio y otros.

El valle de Igufia y Anievas es un sitio caracterizado por su cultura y su historia,
es un medio rural, es una zona montafiosa atravesada por rios y es una region

donde se puede practicar una gran serie de actividades turisticas.
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En la planificacion de producto integrado se procurard que los oficios rurales,
las infraestructuras naturales, el potencial monumental-religioso, los eventos

culturales y otros atractivos sean unidos y presentados como un solo producto.

Este destino puede aprovecharse de sus actuales potenciales y hacer que
participen en crear el conjunto de servicios en forma de un producto integrado a
partir de su naturaleza que esta formada por los rios anteriormente citados y
gue son atractivos para muchas actividades acuaticas, por sus bosques y sus
montafias que son un lugar ideal para rutas de senderismo y mountain-bike y
otras actividades que requieren un entorno parecido, por sus ganaderia que
son una oportunidad para vincular este mundo rural al mundo urbano
estableciendo visitas tematicas y talleres. Todo ello forma un conjunto de
actividades y asi un producto integrado si todos estos servicios se orientan al

mercado y se prestan en las condiciones adecuadas para su comercializacion.

5.1.3 Disefio del producto hotelero

El producto hotelero en el valle de Igufia y Anievas tiene que atender a varias
prioridades, expectativas y necesidades de la demanda del turismo rural.
Segmentados los diferentes usuarios, se puede constatar que
independientemente de las variables demograficas y geogréficas, los clientes
requieren el servicio de alojamiento rural con unas prestaciones especificas
gue satisfagan sus necesidades internas y externas, y sus expectativas que
estan formadas y guiadas por variables sociales y conductuales. El cliente hoy
en dia, decide por un alojamiento basandose en el precio, calidad, y con un
valor afiadido. El publico objetivo que se ha determinado, exigira un alojamiento
gue no solo cumpla con la calidad técnica sino con otros tipos de calidades que

se representan en la calidad funcional.

El Valle de Igufia y Anievas cuenta con una oferta turistica de 15 alojamientos
rurales distribuidos en las diferentes localidades. Para ofrecer un servicio de
alojamiento de calidad, los establecimientos deben cumplir con los estandares
minimos de calidad como lo son; calidad en procesos, limpieza de las

instalaciones, seguridad, profesionalizacién del servicio, ademas de diversos
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factores variables de acuerdo a las caracteristicas especificas de cada

alojamiento.

Para cumplir con estos requerimientos, los administradores o propietarios
pueden acudir a entidades certificadoras como el Instituto para la Calidad
Turistica Espafiola el cual otorga “La Q de Calidad turistica” que aporta a los
establecimientos que la poseen; Diferenciacion, Prestigio, Fiabilidad y
Rigurosidad y Promocion por parte de la secretaria de Estado de Turismo y las

Comunidades Autbnomas.
5.1.4 Disefio del Producto de Restauracion

Las experiencias gastronémicas se crean a base de la diferenciacién del
producto base acompafiado por una complementariedad de aspectos que
crean emociones que condicionan esta diferencia, y uno de los motivos Pull, es
sin duda un valor o una costumbre que pierde un individuo en un momento
dado y que quiere revivirlo, o el hecho de que no haya experimentado nunca

algo parecido.

La clave del éxito eterno de las panaderias y las carnicerias, es la atencion
personalizada del cliente junto al trato humano que crea estas conversaciones
y relaciones sociales que se estan perdiendo en nuestra era. Nos dirigimos a la
panaderia del barrio porque percibimos la adquisicion de un producto rustico,

casero, ecologico y recién hecho aunque no es el caso.

La idea es desarrollar un producto de restauracion que aune estos aspectos

gue hacen sentir a una persona la originalidad de la experiencia rural.

Los restaurantes del destino objeto del estudio se caracterizan por su oferta
alimentaria de calidad que tiene como principio la elaboracion de un producto
casero a base de materia prima ecoldgica y fresca. Esta fortaleza que responde
a las tendencias del cliente que busca regresar a la naturalidad de la cultura
gastronémica, se tiene que reforzar con una serie de condiciones que son
requeridas hoy en dia por el tipo del visitante que esta en la busqueda de este
valor en el entorno donde practica el turismo de naturaleza. Los profesionales
de estos establecimientos tienen que hacer de este producto una parte de un

conjunto de experiencias que se sincronizan para crear una tematica y una
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homogeneidad entre los diferentes servicios ofrecidos en el destino. Al
comprender las motivaciones del visitante del valle de Igufia y Anievas, se
tiene que tomar en cuenta que el beneficio buscado es contratar un servicio
gue transmita emociones y que hace que el comensal viva un momento
gastronomico diferenciado y que le haga percibir que se trata de un tangible
exclusivo que no hace parte de la oferta industrializada como es el caso de los
establecimientos de comida rapida.

Un restaurante del valle de Igufia y Anievas tiene que atender a los clientes que
visitan este valle con el motivo de que no solo acuden a este destino para
realizar un variedad de actividades sino que se crea un fendmeno
gastronémico que pueda ser uno de los motivos por los que se desplaza el

turista o el excursionista hasta esta region.

Dicho esto, se ha pensado en crear un fendbmeno que se puede llamar “la
receta del abuela” que tematizara todos los establecimientos que ofrecen
servicios de restauracion y que despierta para quien no sienta esta necesidad
de comer en familia y estar recibido por su abuela que le prepara una comida
bien segun lo que le gustaria comer o bien a base de lo que se le ofrece. Las
personas que mas visitan los destinos rurales segun este estudio, son
personas procedentes del medio urbano que necesitan una experiencia
acogedora donde el trato de abuela, su carifio, su preocupacion y sus
cualidades personales nobles y simples ya no se sientan en las grandes

ciudades.

Esta manera de vender el servicio de restauracién tiene que partir desde
buscar las personas adecuadas e indicadas en cada uno de los restaurantes
para poder ofrecer la maxima autenticidad de la experiencia. Por un lado
existira la posibilidad de que cliente pueda vivir como en la casa de su abuela
gue vive en uno de estos pueblos, pidiendo el tipo de la comida que quiera con
cierta antelacién y hacer que se adquieran las materias primas necesarias para
poder preparar y servirsela en el momento que prefiera. Por otro, se procurara
de elaborar una variedad de platos que se presentaran listados como oferta de
restauracion de todos los restaurantes del valle. Asi se puede contar con una

oferta estandarizada y otra personalizada.
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Ya que se trata de la receta de la abuela, hacer que el cliente que se implique
en el proceso de la realizacidén de esta experiencia y incluirlo en la elaboracién
del plato ofreciéndole la oportunidad de preparar su propio plato con la ayuda
de la persona responsable de la cocina y sus ayudantes. Esto idea permitira
fomentar el aprendizaje de la gastronomia nacional y no solo regional, acercar
la cultura del medio rural a los turistas y hacerles tener un contacto mas

cercano con este tipo de turismo.

Este modelo de vender el producto gastrondmico se tiene que convertir en un
movimiento y una nueva manera de vender un producto rural, y tiene que estar
disponible en todos los restaurantes para que el valle de Igufia y Anievas se
identifique con él siendo el primer destino en hacerlo.

5.1.5 Disefio del producto de rutas

Las rutas con las que cuenta el valle de Igufia y Anievas son numerosas Yy
adaptadas a todo perfil del turista y responden a varios tipos de practicas de
rutas. Existen rutas para senderismo, Mountain-Bike, Ciclo-turismo, deportivas
y otras. Las rutas que se disefiaran permitiran responder a las necesidades de

cada uno y todos los segmentos. (Anexo 1)

Se cuenta en el disefio de rutas que para familias con hijos, parejas jovenes y
mayores, para los amantes del senderismo, los deportistas y los que les gusta
combinar sus rutas de naturaleza con otro tipo de turismo como puede ser el

cultural.

Estas rutas tienen que ser documentadas y explicadas en el formato fisico y
digital. Para ello se sugiere que se haga una guia para todas estas rutas en
forma de de desplegables y folletos que a su vez contengan un cédigo QR que
se pueda escanear con los Smartphones para su utilizacion. La debilidad hasta
hoy en dia de la mayoria de los itinerarios citados a continuacion, es la falta de
sefalizaciones de los recorridos y de las areas recreativas. Se tratard de que
ademas de contar con rutas bien disefiadas y documentadas en varios
formatos, hacer que estas rutas cuenten con la mayor informacion técnica

posible y zonas de descanso.
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Se desarrollara un programa dirigido por la mancomunidad del valle de Igufia y
Anievas y la agencia publica de turismo rural de este valle para ofrecer el
equipamiento necesario para la realizacion de todo tipo de rutas para los
visitantes que acuden al destino para practicar determinados tipos de turismo
como el cultural o los que estan motivados solo para el descanso, pero que no

han llegado con el material que les permitird vivir estas experiencias.

En este programa va a involucrar a la administracion publica, empresarios y
residentes, ya que en caso de escasez de recursos para contar con el
equipamiento suficiente con el fin de alquilar o venderlo, se procedera a
ofrecer la oportunidad a los empresarios de poder contar con este material para
su alquiler o venta a los que estén interesados. Por otra parte, los
ayuntamientos invitaran a los residentes a ceder sus bicicletas a la agencia
para su alquiler a los turistas bajo la responsabilidad de esta, y para su
beneficio.

Las rutas de senderos como de Mountain-Bike, seran auto guiadas, guiadas
por un profesional local y incluso se buscaran personas locales interesadas en
implicarse y dispuestos de colaborar con la agencia, y que les gusta compartir
Sus experiencias y sus conocimientos del senderismo con personas que visitan
el destino proponiendo una experiencia grupal a los turistas que se pueda vivir

gratis y que permite estos ultimos interactuar con los residentes.

Para ofrecer una maxima seguridad del producto de naturaleza y las rutas
especialmente se deben de tomar medidas para ofrecer una experiencia
satisfactoria y profesional. Este servicio debe contar con la disponibilidad de
guias que ofrezcan sus servicios a los visitantes. Las caracteristicas de la
prestacion de servicio de guias turisticos pueden tener variantes en cuanto a su
modalidad. Sin embargo, siempre debe ser por guias certificados con la
finalidad de que en los recorridos turisticos el turista reciba informacién y en su
caso un contenido informatico. Las modalidades en las que se puede impartir

son las siguientes:

e Impartido por guias autbnomos o que formen parte del equipo de alguna

entidad turistica (publica o privada)
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e Recorridos turisticos con una frecuencia e itinerarios preestablecidos o
bajo previa solicitud.

e El recorrido turistico de acuerdo a su condicién en la que principalmente
influye el nivel de riesgo puede ser opcional para los turistas u
obligatoria.

Las rutas disefiadas responden a las necesidades del turista rural y estan
adaptadas a cada perfil del mismo. Se ha elaborado este producto pensando
en varios perfiles y para ello se han distinguido en rutas de dificultad técnica
moderada y otras con dificultad alta, y dentro de cada una de ellas se han
tomado en cuenta los diferentes usos de cada una ya que se puede contar con
rutas de senderismo, mountain-bike y atletismo. (Anexos)

5.1.6 Creacion de nuevos productos adaptados

Tanto la experiencia que se ofrece en los servicio de restauracion, de
alojamiento, en las rutas o en otras actividades de otro tipo, tiene que reinar el
turismo experiencial. Para ello, la estancia de todos los perfiles de turistas tiene
gue ser muy organizada y llena de las actividades que correspondan a todos y
cada uno de los segmentos. Las actividades de ocio en el turismo rural, es la

esencia de una estancia caracterizada por una experiencia diferenciada.

Aprovechando los rios, los espacios naturales, los oficios, las historia, el
patrimonio cultural, el ganado y otros, se puede crear una serie de actividades
gue se pueden distribuir de manera que el tiempo de estancia se aprovecharay
se disfrutara lo maximo posible. Para lograr que esto se produzca y para
responder al problema de la realizaciéon de actividades fuera del valle se

propondré lo siguiente:

e Crear actividades acuaticas aprovechando los rios del valle de Igufia y
Anievas como pueden ser actividades de tipo Kayaking o rafting en las
zonas que lo permitan.

e Ofrecer a los segmentos que demandan el turismo activo una oferta de
actividades Multi-aventura como el Puenting, carreras de Quads,

Paintball, etc...
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Contar con actividades para toda la familia y para grupos en la
naturaleza como pueden ser parques de aventura.

Realizar concursos deportivos y de competicion fisica, bien distribuidos
y concentrarlos en las temporadas bajas

Asociar la experiencia del alojamiento rural con actividades rurales
tipicas como el agroturismo.

Se pretendera proporcionar a las diferentes edades la oportunidad de
experimentar vivencias relacionadas intimamente con el entorno rural
despertando en ellos una sensibilidad hacia los problemas
medioambientales, y un interés por conservar y mejorar este entorno.
Este producto consiste en ofrecer la posibilidad de conocer las granjas
de cerca y desempefiar las tareas diarias de los granjeros adjuntando
algunos servicios adicionales como, la elaboracion de algunos
productos como los lacteos, la recogida de la lefia en el bosque o la
preparacion de comidas u otros.

La temporada baja coincide con el tiempo de clases y escolarizacion, lo
gue permite establecer convenios con diferentes organismos educativos
para ofrecer visitas escolares programas en forma de talleres de
naturaleza y cultura del destino. Pueden ser en base del aprendizaje de
los oficios tradicionales de la region o de la cultura que se representa en
sus fiestas y sus costumbres como la tradicion de la Vijanera.

Repartir varias jornadas gastrondémicas sobre todo entre el mes de
octubre y marzo en la que todos los restaurantes de los dos valles
pueden participar y a través las cuales se realizan otras actividades de
ocio y culturales.

Organizar visitas combinadas y programadas por profesionales a lo
largo del afio que pueden contener una cantidad importante de
experiencia de todo tipo partiendo de hacer senderismo hasta vigilar la
fauna del parque natural Saja-Besaya.

Crear paquetes de dos noches y tres dias de bajo coste teniendo en
cuenta la situacion econdémica actual y los comportamientos del viajero.
Estos pack tienen que ser de varios tipos de turismo como el paquete

ocio-rural, cultural-rural y multiactividades rurales, para asegurar la
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contratacion de muchos servicios del destino. Todo ello organizado por
la agencia publica de turismo rural del destino dependiendo de los

diferentes proveedores turisticos colaboradores del valle.

5.2Planificacién de Precios

Se seguiran dos estrategias a la hora de establecer los precios del conjunto de
las prestaciones organizadas por parte de la agencia gestora en
colaboraciones con los prestadores o proveedores.

e Estrategia de precios en funcion de la competencia: Supone fijar una
cantidad similar a la que cobra en otros destinos de turismo rural. Asi, no
se corre el riesgo de la pérdida de visitantes especialmente sensibles al
precio que pueden organizar sus necesidades de ocio en funcion del
coste monetario. Pero siempre y cuando la calidad de estos intangibles

no se afecta y no transmita una calidad inferior a la de la competencia.

e Estrategia de precios dinamicos: Consiste en variar los precios en
funcidn del canal por el cual se va a distribuir tanto el producto integrado
como el producto individual, la cantidad de los productos contratados o

la duracién de la estancia en su caso, el cliente o el momento.

Por otro lado, los precios de los servicios turisticos en el destino deben fijarse
en funcion de diferentes factores involucrados. De ser adecuadamente
establecidos en funcion de la especializacion y particularidades del servicio y si
la percepcion del visitante en relacién precio-beneficio es buena, se generan

los mayores beneficios econdémicos.

Para fijar el precio del servicio lo primero que se debe realizar es analizar los

atributos tangibles e intangibles, entre ellos se encuentran:

e Atributos Fisicos; en funcidn de la infraestructura del establecimiento.
e Calidad: Es la valoracion de los atributos fisicos y del servicio, suele ser
muy relativo de acuerdo a la percepcion del cliente. Se basa

principalmente en la comparacidén con experiencias anteriores tanto en
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el mismo servicio de la misma empresa, como con otros proveedores de
servicio.

e Imagen y posicionamiento: Servicios y destinos con reconocimiento y en
los cuales las personas encuentran una motivacion adicional para
adquirirlos respecto a servicios 0 destinos sustitutivos pueden permitirse
fijar un precio superior respecto a la competencia aun cuenten con las
mismas caracteristicas.

e Estacionalidad: La variacion de precios es algo muy comun en el mundo
turistico. De acuerdo al nivel de la demanda los precios aumentan o
disminuyen en funcién de poder satisfacer a la demanda y a la vez

aumentar los beneficios econémicos.

Posteriormente y en base a la evaluacion de los atributos se debe realizar un
analisis a profundidad y constante en el tiempo sobre los precios fijados por los
competidores directos e indirectos. El analisis se debe realizar tanto entre
proveedores de servicio en el mismo destino, asi como una comparacion global
del destino respecto a otros destinos sustitutivos en los que el visitante pudiera

inclinarse por uno u otro.
5.3Planificacién de Comunicacion

La comunicacién sobre el destino turistico Valle de Igufia y Anievas es
responsabilidad de todos los organismos y personas involucradas con el Valle
de Igufia y Anievas ya que tendra repercusiones positivas 0 negativas en la

afluencia turistica.

Es asi que empresas turisticas y de servicios y entidades de gobierno deben
realizar una comunicacién sincera, completa, de calidad, eficiente y sobre todo
atractiva sobre el destino en general. Ademas la poblacion local debe efectuar

acciones de comunicacion de caracter positivo sobre el Valle.
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Objetivos de Comunicacién como destino:

e Dar a conocer el Valle de Igufia y Anievas como un destino de turismo
rural que se localiza en el Corazén de Cantabria

e Comunicar los servicios turisticos del Valle dirigiendo cada atractivo al
perfil del visitante correspondiente.

e Posicionar el Valle en la mente de los consumidores convirtiéndolo en un
top of mind del turismo rural del norte de Espana.

e Fidelizar a los visitantes con el destino a través de la interaccion en

redes sociales.

5.3.1 Comunicacién convencional

En el caso de los establecimientos proveedores de servicios turisticos, deberan
realizar actividades de comunicacion en medios convencionales de acuerdo a

las posibilidades de su presupuesto y alcance deseado que quieran obtener.

La publicidad convencional es una herramienta en la que se hace llegar el
mensaje al publico objetivo. Esto se realiza a través de medios de

comunicacion masivos e impersonales.

Para el desarrollo de la estrategia publicitaria se deben seguir 3 fases para que

esta sea efectiva:

e Fase 1: Desarrollo del Briefing.
o Definir el publico objetivo al que se quiere dirigir el mensaje, en
este caso es el perfil de turista buscado.
o Definir los objetivos especificos del mensaje que se va a emitir.
o El contenido del mensaje debe incluir informacién relevante sobre
el destino turistico.
o Es la base del mensaje el eje de comunicacion, es decir, designar
cual es el beneficio mas relevante para el turista.
e Fase 2: Creacién y difusion del mensaje: Este trabajo por lo regular es
realizado por la agencia de publicidad que se contrate.
o Creacion del mensaje: Es la expresion del eje de comunicacion

por lo que este podra tener un caracter emocional o racional. En
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el turismo rural los mensajes apegan mas al caracter emocional
ya que son estos los que motivan la realizacion de viajes.

Un mensaje de comunicacién sobre un establecimiento sera mas
exitoso si le representa a sus clientes las experiencias que estos
podran vivir en sus instalaciones pero sobre todo en el destino si
se trata de un prestador de servicios de alojamiento, ya que son
contados los casos en el que el principal motivo de
desplazamiento y realizacién del viaje es para hospedarse en un
alojamiento determinado. Los mensajes tipo racional no son
recomendados para el turismo rural, ya que el hecho de describir
los aspectos técnicos como el numero de habitaciones o los
servicios con los que cuenta el hotel no es lo mas importante para
un turista a la hora de la decision de compra.

Difusion del mensaje: Esta se lleva a cabo a traves de los medios
masivos de comunicacion como son; revistas, radio, television,
cine, vallas publicitarias. En el caso de los proveedores de
servicios de turismo rural estos medios se encuentran fuera del
alcance de su presupuesto, salvo tal vez la radio.

Fase 3: Andlisis de la eficacia publicitaria. Se debe realizar un
control de los resultados de la camparfia en base a la diferencia en
movimiento de cifras que sirven de indicadores de éxito como el
namero de visitas al destino, nUmero de accesos a la pagina web,

las visitas del video en los canales como youtube, entre otros.

En el caso especifico de la Agencia Publica de Turismo Rural de la se llevaran

a cabo las siguientes acciones de comunicacion convencional:

La Radio: Para eventos puntuales y de gran popularidad como es el
caso de la Vijanera o la fiesta de la mitologia Cantabra se realizaran
spots de radio que se difundiran en los principales destinos emisores de

turismo hacia Cantabria.

Publicidad Exterior: De igual manera que en el caso de la radio, se
invertird en publicidad exterior de los principales destinos emisores con

la finalidad incentivar la visita de turistas a eventos populares.
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Folleteria impresa: A través de este material se presenta la oferta del
destino turistico en los mercados objetivo, ayudando a través de
imagenes a tangibilizar la experiencia turistica. Este material estara
disponible en las oficinas turismo del Valle de Igufia y Anievas y el resto
de Cantabria, ademas de las ferias de promocion turistica a las que se
asista.
Mapas del destino: Para facilitar la ubicacion del turista en el Valle se
realizaran mapas con los atractivos que se cuentan y los servicios
disponibles.

5.3.2 Relaciones Publicas
Fam Trips y Press Trips: Se realizaran invitaciones a representantes de
medios de comunicacion y agentes de viajes para que conozcan el Valle
de lgufia y Anievas y las actividades que se pueden realizar. La finalidad
es que se genere material periodistico motivando a las personas a
visitarlo. Con los agentes de viajes la finalidad es que las agencias de
viaje comercialicen el valle de Igufia y Anievas como un producto
turistico.
Patrocinio: Facilitar las instalaciones de infraestructura con las que se
cuenta en el Valle de Igufia y Anievas como el Centro Cultural de
Molledo, instalaciones deportivas para la organizacion de eventos o las
inmediaciones de los sitios de naturaleza que ademas de generar una
derrama en el lugar ayuden a difundir la marca del destino entre el
segmento de la poblacién que atienda a cada tipo de evento.
Generacion de Notas de Prensa: Se enviaran notas de prensa a los
medios de comunicacion sobre los sucesos relacionados con el turismo
en el Valle, esto con la finalidad promocionar el destino a través de
noticas las cuales no representan un costo por la presencia en los
medios de comunicacion.
Influencia en grupos de Interés: Se invitaran a personas influyentes
relacionadas con las actividades que se pueden realizar en el destino,
como por ejemplo, algun ciclista de ruta conocido, con la finalidad de
crear contenido que incite a visitar el destino a las personas sobre las

cuales influye.
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Organizacion de Eventos: Se realizaran eventos a lo largo del afio como
por ejemplo: Maraton que recorra las diferentes poblaciones del Valle.
La finalidad de este tipo de eventos sera generar notas de prensa en
medios de comunicacion proyectando una imagen en la que el destino
esta comprometido con el deporte, a la vez que se estara generando
una afluencia turistica por parte de los asistentes al evento. Lo ideal es
realizar estos eventos en la temporada baja con la finalidad de

desestacionalizar la demanda.

5.3.3 Comunicacién 2.0

Es la nueva forma de comunicacion que se caracteriza principalmente por ser

bi-direccional en este caso entre el destino y los turistas. Se apoya de la Web

2.0 del destino turistico y la social media.

En el plan de accion para el Valle de Igufia y Anievas y por medio de la

Agencia Publica de Turismo Rural, la comunicacion 2.0 se considera como el

mayor punto de concentracién de acciones.

El eje de actividades en cuanto a la comunicacion 2.0 por parte de la Agencia

Puablica de Turismo Rural se centra en la creacion de una pagina web 2.0 que

contara con una completa propuesta en cuanto a comunicacion.

La web 2.0 del Valle contara con las siguientes caracteristicas:

Sera estética: El disefio de la pagina en cuanto a contenido, colores, tipo
de servicios promocionados debera ser coherente con el
posicionamiento del destino turistico.

Funcional: Debe ser de facil acceso para el visitante. Un sitio web,
mientras mas intuitiva sea, tendra una mayor aceptacion por parte del
publico provocando que este permanezca mas en el sitio y vea una
mayor cantidad de contenidos.

Auténtica 2.0: La pagina web contara con todos los links de las redes
sociales usadas por el destino, con la finalidad de que el usuario pueda
ingresar directamente al perfil del destino y pueda dejar algin

comentario. Tendra ademas la posibilidad de compartir el contenido que
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hay en ella y que le parezca interesante. Dentro de los directorios de
proveedores también contendran el enlace para su sitio web y para los
perfiles en las redes sociales en los que tenga presencia la empresa.

La pagina web contara con su propia version para vista en Smartphones
y tabletas, ademés de Aplicaciones disponibles en las principales
plataformas mdviles.

e Participativa: La pagina web contara con la posibilidad de que el usuario
interactué en todo momento tanto con el destino, como con otros
usuarios del sitio. Ademas de afiadir la clasica opcion de contacto en la
gue se envian mensajes a la administracion, se contara con la
posibilidad de dejar comentarios sobre todo el contenido publico en el
sitio, pudiendo dar su opinion personal. También se propone la creacion
de un blog y foros de viaje, algo muy poco puesto en practica en el caso
de webs de destinos turisticos y agencias de viaje on-line, lo cual
representara una gran innovacion siendo factor de diferenciacion que le
brinda al destino un valor afiadido. Aunque existen gran cantidad de
blogs y foros especializados en turismo en la web, estos por lo regular

se encuentran independientes a las web de destino.

A través de métodos dinamicos e innovadores se proporcionara informacion
general sobre el destino y la oferta de servicios turisticos. Entre la informacion

gue se proporcionara en el sitio web se podra encontrar:

e Informacion general sobre el destino: Geografia, Climatologia, Cultura y
tradicion, gastronomia e historia.

e Guia de Servicios Turisticos: En ella se podran encontrar los
alojamientos, restaurantes, operadores turisticos, atracciones turisticas y
otros servicios que pudiera requerir el turista.

¢ Indicaciones de acceso: ¢ Como acceder al destino? Indicando las vias
de acceso para los diferentes medios transportacion.

e Actividades turisticas para realizar durante la estancia clasificada de
acuerdo al tipo de actividad turistica.

e Recomendaciones generales al turista

e Agenda de Eventos
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Noticias del Valle

Folletos digitales del destino

Entre las acciones de comunicacion 2.0 que se realizardn segun sea el caso

especifico de cada apartado se encuentran:

Creacion de recorridos virtuales a través de fotografias a lo largo del
destino y dentro de los establecimientos proveedores de servicios.
Elaboracién y publicacién de videos: Generacion de contenido sobre lo
gue hay en el Valle. Los videos para mostrar las caracteristicas de un
establecimiento son dtiles, sin embargo los videos que despiertan
emociones en las personas son aquellos que logran motivar a la persona
a que visite el valle mediante la vivencia de un pre experiencia. Con este
recurso se pueden realizar videos sobre las rutas en bicicleta desde la
perspectiva del ciclista, también se pueden realizar videos sobre
personas realizando senderismo y mostrando los encantadores paisajes
del valle.

Publicacién de mapas con las rutas de senderismo y bici de montafa: A
través de mapas de navegacion (puede ser Google Maps o algun
proveedor similar) se publicaran las diferentes rutas que se pueden
realizar en el area del Valle de Iguiia y Anievas. En estos mapas
ademas de indicar la ruta y sus caracteristicas, los usuarios podran
afiadir recomendaciones, como zonas de descanso, atajos, sitios desde
donde se pueden sacar buenas fotos panoramicas o colgar las mismas
fotos y videos en el punto exacto desde donde se tomaron. Ademas esta
utilidad estara presente en la aplicacion movil con la finalidad de que los
usuarios puedan usar los mapas en sus Smartphones y mediante los
sistemas de GPS hacer de su recorrido una experiencia mas completa y
segura.

Zona GastronOmica: Aqui se incluiran los platillos tipicos de la region, se
le dara el valor afladido al apartado al compartir la receta y forma de
preparacion resultando aun mas atractivo si se incluye fotos o video del

proceso.
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Blog del destino: En él se publicara contenido de interés para el publico
y los visitantes potenciales del Valle de Iguiia y Anievas. Los temas
pueden tratar sobre las actividades de naturales, -culturales vy
gastronomicas que se pueden realizar. La finalidad del blog es generar
trafico en el sitio web y fomentar el boca-boca digital al compartir este

contenido en redes sociales.

Foros: Uno de los apartados mas importantes de la pagina web seran
los foros en el que los “prosumers” (personas que son productoras y
consumidoras de contenido) publicaran temas de interés para los
interesados en el Valle. Aqui los usuarios podran proporcionar
informacion turistica y dar recomendaciones, a otros foristas en base a
su experiencia. Esta informacion es especialmente valorada por las
personas que buscan datos para decir visitar el Valle por primera vez ya
gue la credibilidad aumenta si la informacidn proviene de personas que
comparten su experiencia y no tienen ningun interés especifico en
publicitar el destino.

Otra utilidad muy practica de los foros es que aqui las personas se
pueden poner de acuerdo para organizar actividades grupales a las
cuales pueden asistir tanto turistas como habitantes del Valle. Esto
fomenta la vinculacion y acercamiento del turista con la poblacién local,
brindandole una experiencia diferente ya que conoce los atractivos del
destino desde una perspectiva diferente.

Para épocas de alta demanda turistica en el que los alojamientos rurales
se encuentran llenos como puede ser durante la Vijanera o algunos dias
en temporada alta, los pobladores locales pueden ofrecer alojamiento a
las personas que deseen alojarse y convivir con ellos, creando una
convivencia y viviendo una experiencia como si llevaran una vida comun
en el pueblo. Las personas que ofrezcan su hogar para dar posada a los
visitantes podran hacerlo de manera gratuita o recibiendo alguna

remuneracion por ello.
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e Motor de Recomendacion de Actividades: A través del ingreso del perfil
del turista, la aplicacibn podra sugerir las actividades que puede
realizar adaptado a los gustos y necesidades del turista.

e Acceso a Webcams en el destino y Radio Valle de Igufia y Anievas:
Desde el sitio web de la Agencia, las personas podran ver en tiempo real
lo que sucede en el Valle de Iguiia y Anievas pudiendo contemplar los
paisajes que transmiten paz y relajacion y las condiciones del clima. A
través de plataformas musicales como por ejemplo Spotify, se crearan
listas de reproduccion las cuales hagan alusion al turista sobre sus
visitas anteriores. Ambas estrategias generaran un sentimiento de
pertenencia motivando el regreso de las personas al Valle o su visita por
primera vez.

e Concursos con tematica sobre el Valle de Iguiia y Anievas:
Periddicamente se realizaran dinamicas con la finalidad de involucrar
tanto a la poblacién local como a los turistas a través de concursos. Este
tipo de concursos pueden ser el subir videos, fotos, contar anécdotas,
etc. y someterlas a votacién con la ayuda de las redes sociales. La
finalidad de esto es generar contenido a traves de terceros y viralizarlo y

fortalecer el vinculo entre los turistas y el destino.
Redes Sociales:

Una parte indispensable en la comunicacion 2.0 es la presencia en redes

sociales y su adecuada gestion.

En la actualidad existen una gran cantidad de redes sociales las cuales
clasifican en categorias de acuerdo a su funcion. Es muy importante elegir el
contenido adecuado para ser publicado en cada red social, una publicacién no

es valida para ser publicada en todas las redes sociales.

Es recomendable usar una aplicacion gestora de redes sociales para
administrar la publicacién de contenido y ligar unas redes sociales con otras
para que el contenido sea publicado a través la mejor red social para ese
motivo y compartirlo en las otras redes sociales que lo ameriten. Por ejemplo:
Subir un video en Youtube y compartirlo en la pagina de Facebook. A

continuacién se muestran las principales redes sociales de acuerdo a su
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tipologia. Se debe contar por lo menos con una de cada categoria para la
comunicacion 2.0 de los destinos turisticos (la primera opcion de cada
categoria es la mas popular):

Redes Sociales Generalistas:

e Facebook
e Google+

e Tuenti
Redes Profesionales:
e LinkedIn
Redes Sociales especificas de turismo:

e MiNube
e Touristlink

e Turismo2.0
Microblogs:

e Twitter

e Tumblr
Plataformas de Video

e Youtube
e Vimeo

e Vevo
Redes Sociales de Imagenes:

e Instagram
¢ Pinterest
o Flickr

Web de comentarios y recomendaciones:

e Tripadvisor (Comunidad turistica)
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e IgoUgo

e Ciao!
Geo-localizacion

e Foursquare

e Facebook Places

Como parte de las acciones de este proyecto, se pusieron en marcha el perfil
del Valle de Iguia y Anievas en Facebook. Al 1° de julio de 2013 las
estadisticas son las siguientes:

e 291 Me Gusta
e 61.580 Amigos de los Fans de la pagina

e 1.115impactos, la publicacion de mayor alcance hasta ahora

El costo de no estar en las redes sociales puede ser muy alto debido al publico
gue se deja de captar, sin embargo no es solo estar presente, sino que se debe
llevar una correcta gestion de las mismas. Estas son algunas sugerencias que

se beben tomar en cuenta en la gestion de las redes sociales:

e EIl contenido que se publique en las redes sociales debe ser interesante
para el publico objetivo, debe estar dirigido a empatizar con las
emociones y forma de pensar del perfil del consumidor mostrando la
personalidad del destino. Las personas no buscan publicidad directa con
labor de ventas en sitios en los que dedica su tiempo al ocio. La
excepcion a la regla es en caso de que se presenten ofertas realmente
atractivas.

e Utiliza el vocabulario que utiliza tu audiencia.

e Se debe tener un pensamiento global a la hora de producir el contenido.

e Se debe intentar que el contenido sea de actualidad y no pase de moda.

Fuentes de donde se puede extraer informacion para generar contenido

publicable en redes sociales:

e Material Informativo: Folletos, informes, testimonios, articulos, estudios,

etc.
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e Recursos de Audio y Video: Entrevistas, tutoriales sobre cémo se hace,
0 como funciona.

e Recursos Gréficos: Fotografias, Pinturas, Impresos.

e Publicar premios, meritos logrados, reconocimientos o certificaciones
obtenidas por el destino. Esto da un valor afadido y aumenta la
confianza del cliente.

e Notas de Prensa

e Campafas de publicidad atractivas.
Llamada a la accion

Tanto las redes sociales como el sitio web y cualquier publicacién en medios
electronicos deben tener un boton o link de llamada a la accién “Call to action”.
Esto significa que el fin de todo el contenido en los medios electronicos tiene
como obijetivo el “atrapar” al cliente potencial llevandolo a ponerse en contacto
con la empresa y si es posible obtener sus datos de contacto. Esto sera mas
facil de lograr si el contenido le resulta agradable al consumidor del mensaje.

Algunas de las frases o “llamadas a la accion” son:

Suscribete al boletin

e Reserva ahora!

e Llamanos!

e Descarga el folleto o guia!

e Registrate en el canal de ofertas!

e Crea una cuenta en nuestra comunidad!
Planificacion de tiempos en la publicacién de contenido:

e Se debe realizar una planificacibn mensual de tareas en cuanto a
publicacion.

e Cuantificar los contenidos publicados por formato semanal vy
mensualmente.

e Medir las estadisticas

e Revision de resultados y modificacion o continuacion de la planificacidon

de publicaciones.
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Los pobladores locales siempre podran contar historias interesantes dignas de
ser publicadas en las redes sociales y que seguro engancharan a los lectores

motivandoles a visitar el destino.

Se debe prestada informacién a la informacién proporcionada por los clientes
en redes sociales y sitios de criticas sobre experiencias. Ellos ayudaran a
mejorar en la prestacion de los servicios y mantener aquellas situaciones que

son destacadas.
5.4Planificaciéon de Distribucién

La distribucién turistica se conforma por un conjunto de canales de distribucion
gue permiten al turista acceder a la informacién sobre los productos y servicios

del destino turistico, asi como efectuar reservas o contratarlo por adelantado.
Existen dos tipos de canales de distribucion:

e Canales directos: Son en los que el proveedor del servicio turistico se
encarga de comercializar sus distintos productos, esta distribucion se

puede realizar en el propio destino o en el lugar de origen del visitante.

e Los Canales Indirectos: En estos casos la distribucion se realiza con la
ayuda de intermediarios que comercializan los productos del proveedor
con la ventaja de tener un alcance de mercado mucho mas amplio. La
cadena de distribucion puede ser corta o larga de acuerdo al nUmero de
intermediarios. Los intermediarios obtienen una comisién por realizar las
ventas del producto. En el caso del ambito turistico es el proveedor
guien normalmente absorbe esta comision ya que el precio de venta del
intermediario debe de ser el mismo o presentar una minima diferencia

con el del proveedor.

Tanto los canales directos como los indirectos cuentan con dos maneras de
distribuir sus productos o servicios: Los Canales fisicos (tradicionales) y los
Canales electronicos (Online) teniendo estos ultimos un gran desarrollo en el
tltimo afio y con una tendencia a acaparar la mayoria de las transacciones en

el turismo en los préximos afos.
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La distribucién de los Servicios y Productos turisticos en el Valle de Igufia y

Anievas se realizara de la siguiente manera:
e Distribucién Directa Fisica:

La venta de Productos y Servicios se realizara por parte de los empresarios
locales en sus puntos de ventas o por via telefénica. Taquillas de Museos,
Oficinas de Operadores Turisticos (Rutas Guiadas, Excursiones, etc.),
Alojamientos, Restaurantes, etc.

La Agencia Publica de Turismo Rural del Valle de Igufia y Anievas no tendra
participacion en la venta directa de productos y servicios turisticos. Solo en
caso de que la Agencia se dedique a la operacion y gestion del Servicio o
Producto turistico, como pudiera ser en el caso de operar algun Museo o Rutas
Guiadas. También en caso de que realicen el servicio de alquiler de equipo
propio para realizar actividades recreativas como pudiera ser el caso de

bicicletas.
e Distribucion Directa Online:

La distribucion de productos y servicios que realice la empresa de servicios a
través de su propia pagina web. En este sitio los clientes podran realizar la

reserva y pagar el servicio por adelantado.

Es muy importante contar con una pagina web en la que se pueda realizar una
venta directa, ya que cada vez mas las personas buscan informacion y
compran a través de los medios electronicos. Por sentido comun el sitio web
propio es el que mas informacidén contiene acerca del producto, por lo que las
personas, muchas veces aun localicen el Alojamiento o Atractivo Turistico
mediante intermediarios, buscardn mas informacion e incluso un precio mejor
en el sitio propio. Ademas si el cliente compra en el sitio web de la empresa en

lugar de con algun intermediario no se paga comision alguna.

El sitio debe contar con disefio amigable que represente la imagen del
establecimiento, que sea intuitivo y sobre todo que incite a la compra mediante
un espacio para realizar la venta en la pagina principal (Grande y por lo general

ubicado del lado izquierdo).
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e Distribucién Indirecta Fisica:

A través de agencias fisicas se realizard la distribucion de los productos y
servicios de turismo rural. Es muy importante estar presentes con las agencias
de viaje ya que una importante cantidad de visitantes son personas mayores
que no estan acostumbrados a utilizar el internet para comprar. Las principales
agencias de Viaje son las que mayor cantidad de sucursales tengan a lo largo
del pais garantizando un mayor alcance de publico objetivo.

Con agencias de viaje fisicas es muy recomendable armar paquetes para
ofertarlos, ya que la principal ventaja competitiva de las agencias es la gestion
del viaje, creando una experiencia completa y dejando al cliente
despreocupado de tener que planificar sus vacaciones. En este caso la
Agencia Publica de Turismo Rural se encargara de apoyar a los empresarios
locales para crear estos paquetes integrando la oferta de alojamiento,

restauracion y actividades.
Distribucioén Indirecta Online:

Para este tipo d distribucién se dividira principalmente en dos apartados: La
oferta individualizada de productos y servicios entre el proveedor y el
distribuidor online y la oferta individualizada y de paquetes a través de la
Agencia Publica de Turismo Rural la cual a su vez fungira como tour operador
del destino (Empresa dedicada a crear paquetes turisticos y re distribuirlos a

distribuidores minoristas).

En cuanto a la distribucién a través de los intermediarios, estos se pueden

identificar de la siguiente manera:

e IDS (Internet Distribution System): Agencias on line que solo venden el
alojamiento. Ej: Booking, Venere.

e OTA (Online Travel Agency): Atrapalo, Last Minute, Expedia, entre otros,
son agencias que por lo regular venden el paquete transportacion y
hospedaje y en ocasiones otros servicios periféricos.

e Ventas Flash: Son las paginas web de cupones en las que la venta
consiste en productos y servicios individualizados, a manera de

promocién con durabilidad de pocos dias. El precio de venta es muy
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inferior a los precios regulares que se ofrecen y la finalidad de estos en
el turismo es llenar huecos en temporada baja y ganar exposicion ante el
alto volumen de suscriptores al que se les envia la oferta, por lo que es

también un medio de publicidad que se paga en especie.

En el caso del proveedor del servicio la distribucién la puede hacer a través de
los 3 tipos de intermediarios, mientras que en el caso de la Agencia Publica de
Turismo Rural solo distribuird paquetes a través de las OTA’s

Distribucion Online en el sitio web de la Agencia de Turismo Rural del
Valle de Iguila y Anievas:

A través del sitio web creado por la agencia en el cual ademas de toda la
informacion descriptiva con la que contara, tendra su propia web de reservas y

compra de productos y servicios.

Dentro del sitio web se podran hacer las reservas para los diferentes
alojamientos, comprar las entradas por anticipado para museos y recorridos
turisticos ya programados y se podra realizar la contratacion de tours privados.
La ventaja sobre el sitio web propio del hotel es que este ofrecera todos los
servicios del destino en un mismo lugar por lo que tendra un mayor niumero de
visitas ya que es mas comodo para el turista, y contra las agencias de viaje, Si
bien estas tienen un mayor alcance, la Agencia Publica de Turismo Rural no

cobrara comision por las reservas realizadas.

Ademas la Agencia se encargara de disefiar los paquetes turisticos integrando

la oferta del valle y enviandolos para su distribucién con las OTA’s.

También en el caso de gestionar actividades y recursos del destino sera la
encargada de hacer la distribucién a través de estos 3 tipos de intermediarios

online.

Como se comento la Agencia Publica de Turismo Rural no cobrara comision
por la distribucion de los productos de los proveedores locales. Sin embargo es
recomendable que los empresarios tengan el deber de aportar una cuota a
manera de contribucion anual que ayude con el mantenimiento de la misma. La

cantidad variara de acuerdo a la cantidad subvencionada y a la necesidad de
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recursos, pero es importante que se mantenga la contribucion ya que de esta

manera existira un mayor compromiso por parte de los empresarios.

6) Gestion de larelacion con los clientes

El papel de los residentes

Este destino rural que estd siendo objeto de una investigacion turistica, no
entra en el modelo del los destinos de turismo de masas, lo que implica su
estado de serenidad y tranquilidad durante la mayoria del tiempo, pero el
turismo siempre contara con el objetivo de generar experiencia en los

consumidores.

El turismo esta definido como el acontecimiento sociocultural en el que se
encuentran residente y turista. Durante su viaje son muchos los factores que
influyen en la satisfaccion del turista. Uno de los elementos que pueden
contribuir a generar una experiencia satisfactoria es la interaccion que se

produce entre la poblacion local del destino y el turista.

Analizando la poblacién del valle de Iguiia y Anievas, conocemos los residentes
gue segun explica Miguel Balza, miembro de la junta directiva de la asociacion
cultural del valle, son personas que les gusta compartir sus tradiciones,
costumbres, espacios y emociones con las personas que vienen de fuera, y
asi, es como es reconocida su reputacion mediante la contribucion en la
generacion de satisfaccion siendo hospitalarios y amables con los que acuden

a esta zona.

La interaccion entre residentes y turistas se considera hoy en dia un factor muy
importante para ofrecer un turismo experiencial con éxito y diferencial, y el trato
es un intangible basico para las estrategias pull que evocan la eleccién de un

destino determinado y refuerzan el sentimiento de aceptacion mutua.

La actitud de los habitantes del valle de Igufia y Anievas forma parte de la
experiencia vacacional, el producto turistico, y ademas de ello, es parte de los
factores de posicionamiento, ya que al ser un destino cuya poblacion se
identifica con los valores mas necesitados en el siglo XXI, y solo con esta

actitud positiva se pueden generar percepciones positivas y altas expectativas,
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lo que es un motor de generacion del interés por experimentar una estancia

vacacional en esta region.

Pero el hecho de que los residentes sean intrinsecamente positivos a la hora
de interactuar con los turistas, no es suficiente para la gestion de esta actitud
durante mucho tiempo y hacer de ella que sea sostenible en el tiempo y para
ello se tienen en todo momento que conservar las acciones formativas o de
concienciacién que limiten o reduzcan los impactos que pueden perjudicar a la
motivacion del residente en representar el destino y hacer parte de su positiva
imagen en el momento de la interaccién con el turista. Hay que cuidar de los
locales tanto como se cuida del visitante ya que al fin y al cabo los dos son
clientes y los dos pueden recomendar, defender o desaconsejar la experiencia

del valle de Igufia y Anievas.

Destino

Marketing
Externo

Marketing
Interno

Residente > Visitante

Marketing
Interactivo

1. En el plan de accion en cuanto a la gestion de los locales del valle de
Igufia y Anievas, se llevara a cabo un Marketing externo, que determine
las acciones de marketing para atraer mercados basandose en los
servicios turisticos.

2. Un Marketing Interno, para predeterminar un comportamiento en el
residente, vinculado con la actividad turistica.

3. Y como resultado se esperara que se produzcan acciones de marketing
interactivo que permitirian transmitir los benéficos del trato amable de los
habitantes del valle, y por tanto reforzar el posicionamiento de la oferta

turistica de este destino.
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El marketing interno proporciona un ambiente agradable dentro de la
organizacion empresaria que en este caso es el valle de Igufia y Anievas. Si se
fomenta una buena relacion con el cliente interno que es el residente de estas
poblaciones, se llevard a crear una satisfacciéon en él y por consiguiente el

objetivo de lograr que hagan parte del servicio general ofrecido al turista.

Fidelizacié

Relacionamiento

Contacto

Si sensibilizamos a los locales de modo que sientan la importancia de tener
contacto con los visitantes y relacionarse con ellos, esto producira una
satisfaccion de los turistas, y con ello se fidelizaran y recomendaran a otras
personas que se interesaren por conocer el valle y su gente, se pasara de

vender un destino con recursos, a presentar un producto original y diferenciado.
El papel de laagencia gestoray de los profesionales del sector:

La agencia publica de turismo que representara la mancomunidad de los cuatro
ayuntamientos y que gestionara el destino, representara también los
proveedores de los servicios turisticos que se ofreceran al cliente final. Esta
agencia también tiene que procurar defender sus derechos y trabajar para el

bien de los profesionales del turismo de los dos valles y aportarles beneficios.

Como se ha citado y analizado, no todos los prestadores de los servicios
gestionan sus negocios de manera muy profesional y orientada al mercado.
Entonces, las dos partes, la agencia como los proveedores de los productos,
tienen que colaborar y unir fuerzas para que el destino sea un Unico negocio
gestionado bajo la direccion y la profesionalidad de la agencia tratando de fijar
una politica y modelo de negocio a nivel de todo el destino que haga que todos
los colaboradores respetan esta corporacion que tiene una vision muy clara del

futuro préximo y lejano de todo el destino, una misién a cumplir para lograr los
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objetivos que benefician a todos los implicados e interesados y con los valores
comunes del conjunto de los mismos y que estan requeridos tanto por el cliente

como por la ética empresarial.

La agencia por su parte tiene que ofrecer toda la formacién posible para ayudar
a los profesionales a llevar sus negocios individualmente para impactar
positivamente a la hora de la verdad cuando el cliente estard recibiendo el
servicio e incluso antes y después de dicho momento. También ayudarles
facilitando la informacion que se vea importante e imprescindible para

completar y perfeccionar la experiencia del turista del valle de Iguiia y Anievas.

Los clientes que pasan por la organizacion gestora seran los clientes de ésta, y
dependeran de ella antes, durante y después de su experiencia. Para ello tiene
gue establecer un CRM con la ayuda los colaboradores para la eficacia de la

gestion de los clientes.
7) Ejecucion

Una vez aprobadas las acciones, las partes responsables tienen que decidir
por la aplicacion de dichas medidas y asignar las tareas a las personas que van

a ejecutar sus funciones correspondientes en el tiempo que se determinara.

Las estrategias establecidas en este plan de marketing, requieren un equipo
formado y que tiene una visidén, pasion y fe en el trabajo que se va a
desempeiar para conseguir resultados satisfactorios como se ha previsto, y

alcanzar los objetivos fijados.

La ejecucion de estas pautas dependera de un trabajo de equipo unido y con
objetivos claros, por eso se tiene que establecer antes que nada, la agencia
propuesta en el plan de accién que controlara y gestionara todas las iniciativas

y las intervenciones de la correccion de la situacion actual.

El plan de dinamizacion del valle de Igufia y Anievas, debe de aplicarse a nivel
de los cuatro municipios durante un periodo de un afio en el cual las partes de

dicho plan se distribuirdn periodicamente y simultaneamente.

La investigacion del mercado, de los visitantes de este destino, los

comportamientos, las tendencias, la imagen del valle y los demas aspectos
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tiene que ser continua durante doce meses para la adecuada gestion de la
oferta en general. Pero lo mas prioritario y urgente es la elaboracion de los
servicios minimos para ofrecer un servicio que cumple con las minimas

caracteristicas de una oferta de turismo rural y de montafia.

Podemos posicionar las acciones de fijacion de precios, promocién y
distribucién en segunda casilla porque dependen de un buen producto, sino al
comunicar y distribuir una oferta que decepciona después de la experiencia,
nuestro plan no alcanzara sus objetivos y no solucionara los problemas. Para
su eficiente aplicacion, se ha repartido a las acciones en cuatro casillas
siguiendo el método de clasificacién de la prioridad de las tareas aplicado por
Eisenhower

Tarea importante y urgente Tarea importante pero no urgente

Formar un equipo responsable del turismo del | ¢ Investigacion interna y externa.

destino comprometido y conseguir la e Estructuracion de experiencias.

colaboracion de los cuatro ayuntamientos. o Establecer tcticas convencionales y

Programa de desarrollo corporativo y la virtuales de la promocion y del
Creacién de la agencia. posicionamiento de la marca.
Validacion de propuestas. e Distribucion de paquetes experienciales.

Poner en valor las rutas y documentarlas. e Acciones del marketing relacional e

Gestionar los sitios de interés cultural y hacer interactivo.
gue sean accesibles.

Preparar ofertas de paquetes estandarizados.
Crear contenidos en internet.

Crear contenido impreso de todos los

recursos y productos.
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Cronograma de ejecucion

Aplicacion del plan
de dinamizacion

Creacién de la
agencia

Agosto
2013

Validacién de las
propuestas de los
nuevos productos

Puesta en valor de
las rutas

Creacion de los
paguetes

Septiembre
2013

Octubre
2013

Marketing online

Investigacion de
mercados

Disefio de campafias
publicitarias

Noviembre
2013

Diciembre
2013

Enero
2014

Febrero
2014

Marzo
2014

Abril
2014

Mayo
2014

Junio
2014

Julio

2014

Formacion de los
profesionales

Reuniones con los
profesionales

Control
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8) Control

El plan de marketing para la dinamizacion del valle de Igufia y Anievas se ha
definido proponiendo estrategias y tacticas para mejorar el turismo en la zona.
La ejecucion del plan se ha dividido segun la urgencia y la importancia de la
accion, pero no hay que olvidar otras acciones que se tienen que tomar en
cuenta, y todo aquello tiene que tener un seguimiento por los responsables de
la gestion turistica.

Los objetivos establecidos, sean los generales como los especificos y de
marketing, han de cumplirse en el tiempo previsto, pero en el caso de que no
se cumplan estos, se tiene que hacer una revision e intentar detectar los puntos
gue impiden su consecucion. Normalmente este control no es mas que verificar
los resultados obtenidos, pero en muchas ocasiones se alcanzan los objetivos
pero la estrategia establecida por los responsables de la gestion no se sigue
como se debe o las tacticas de accion tomadas no se aplican de la forma mas
eficiente lo que conduce a obtener los resultados principales pero no los
suficientes. El hecho de llegar a aumentar la demanda de un 20% en el primer
afio como esta establecido, no significa que estos resultados son ideales y los
objetivos se han cumplido, porque al no fijarse en que la competencia habia
conseguido aumentarla un 30%, hace que otros objetivos no se han cumplido
como la cuota del mercado u otros. Aqui no basta con que el resultado cumple
con lo esperado, sino que la estrategia es menos eficaz que la de la
competencia, con lo que se requeriria la revision y la investigacion de las

causas.

Entonces, el control se tiene que hacer sobre todos los aspectos y no solo
mirando interiormente. Ademas de este check anual, se tiene que hacer una
verificacion con mas frecuencia a lo largo del afio para inspeccionar y averiguar
si se camina correctamente para la obtencion de los mejores resultados que se
puedan obtener, y esto sin perder de vista lo que hace la competencia, el
sector, los turistas y los demas asuntos que pueden afectar a la hora de lograr

las metas.
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El control siempre lleva la deteccion y la comprension de algo que esti
sucediendo, es la Unica manera de saber lo que sucede y porque esta
sucediendo, pero no tiene que parar aqui, Sino se tiene que reaccionar ante ello
y saber que se deberia de hacer. El proceso de esta verificacién, empieza con
la medicion, y luego se sigue por un diagnostico y acaba con la toma de

acciones correctoras.
Los hitos de control:

Aumentar las llegadas en el destino: si no se consigue un 20% mas de llegada
en el primer afio, hay que verificar las razones por las cuales no se logra este

objetivo.

Aumentar los ingresos: averiguar si se han aumentado los ingresos un 15% en
los establecimientos prestadores de los servicios turisticos, en el caso de no
alcanzar dicho objetivo, se procedera a investigar las causas y detectar las

anomalias que han podido afectar al logro de la meta.

Observar la notoriedad a lo largo del ejercicio anual, intentando lograr el

maximo impacto en cada momento del afio.

Control continio de la calidad de los servicios ofrecidos por los colaborados

encuestando a los contratantes.
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9) Conclusiones

El comercio mundial esta moviendo online, y segun los estudios se ha
demostrado que a nivel internacional, el turismo es el sector que méas beneficia
de internet y sus servicios son los mas contratados a través de distribucién
online. El valle de Igufia y Anievas, es un destino que apoya su economia en el
turismo y sobre todo en el producto rural. Unicamente con el aprovechamiento
de esta oportunidad, se puede asegurar que el desarrollo del turismo rural en
este valle es posible adaptando la gestion y apostando por una producto

dirigido totalmente al consumidor con un marketing relacional.

Después de estudiar el mercado turistico en Espafia en particular, se ha
demostrado que por un lado, este destino cuenta con las bases de un conjunto
de productos que se pueden vender al cliente nacional ya que es una region
gue cuenta con sus propios recursos que son diversos e incluso porque
destaca por su cercania a diferentes recursos y productos pertenecientes a
otras regiones, y que ofrecen otra variedad de servicios y otros tipos de
turismo. La ubicacion del valle de Iguiia y Anievas es privilegiada, con una
inmejorable comunicacion con la estacion de esqui de Campoo, el parque
natural saja, y a poca distancia de la costa. Todas estas fortalezas junto a las
oportunidades descritas en el diagnostico, crea un optimismo considerando al
mismo tiempo las debilidades que son la causa del sufrimiento del destino,
dificultades y temas a corregir que solo necesitan tratadas y convertidas en

fortalezas y que no son de dificil solucion.

Pero como las tendencias del turista son globales, y la mayoria de los clientes
de este sector se unen por motivaciones similares, y la manera de promocionar
y distribuir estos bienes son todavia mas globales, no solo se puede llegar al

turista espafol sino que estos productos se pueden al turista internacional.
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10) Anexos

Entrevistas en profundidad
Entrevista con el alcalde de arenas de Iguiia

Una entrevista con Pablo Gémez tuvo lugar en el ayuntamiento de arenas de igula con
el fin de extraer de sus respuestas las dificultades que vive el valle de Igufia y Anievas

con respecto al turismo.

La entrevista se ha desarrollado de manera que se planteaban preguntas y respuestas

por parte del alcalde y de los asistentes que son dos profesionales del sector.

P: Estamos investigando el perfil del turista, necesidades y deseos. Se busca detectar
las debilidades y las fortalezas del Valle, para hacer un producto turistico en forma de
paquetes, para aumentar el promedio de noches y el gasto por turista. Se busca
obtener una vision de los recursos que hay disponibles y que es lo que hace durante la

visita.

R: Para saber lo que hace el turista es dificil porque no se sabe si podran encontrar
algun turista por la zona. Hay que remitirse a los Valles paralelos de Cabuérniga y
Pasiegos. La pregunta es identificar que es lo que se hace en estos Valles para

aplicarlo y alcanzar cuando menos el 25% de los turistas que visitan aquellos Valles.

Recursos hay suficientes se cuenta con aproximadamente un millon (2:20). En cuanto
a recursos naturales se cuenta con El parque Saja Besaya, El monte Canales que
cuenta con un hayedo muy grande. Patrimonio construido o religioso, arqueologia
industrial del valle. Con todo esto se puede crear un buen producto. Lo importante es
saberlo vender. Siempre ha habido intenciones de potenciar el turismo pero no ha
habido nada en concreto. La zona esta estupendamente comunicada (la mejor de
Cantabria) sin embargo todos pasan de largo. Se han hecho proyecto pero falta

llevarlo a la practica.

Se necesita posicionar en el mapa al Valle ya que la gente a pesar de que atraviesa el
valle por la autovia, no identifica en donde se localiza. Es realmente una necesidad
poner en marcha este proyecto. No se pretende llegar al nivel de desarrollo turistico de
los Valles vecinos, sin embargo, con un 25% de lo que reciben los valles en cuanto a
turismo es mas que suficiente. En Cabuérniga en un fin de semana los restaurantes
estan esperando gente que llegue a comer hasta las 4:30 pm, mientras que aqui a las

2:30 pm el comedor ya estd recogido. Se tiene que tomar en serio el proyecto y
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designar a alguien para que se encargue del tema. Se necesita mas imaginacion que
recursos econdmicos. Desde el lider se esta haciendo algo de promocion turistica de
la zona. Deberian figurar en el mapa como el Valle de Igufia no como parte de
Campoo, creando una marca propia.

P: Estamos investigando que es lo que esta haciendo la competencia mejor que el
valle que le esta resultando exitoso para tratar de emularlo y mejorarlo. Analizando
gue es lo que no tiene el Valle que tiene la competencia. No hay gestion interna,
despacho u oficina de turismo que reciba a los visitantes, es algo imprescindible. Si no
hay comunicacion, las personas no se van a enterar de la riqgueza que tiene el Valle y
aunque esté interesado y no encuentre la informacién no vendra a visitar y optara por

otro lugar de donde si tenga informacion.

R : Pablo: Estamos de acuerdo en que tenemos un producto (recurso) muy bueno pero

no sabemos venderlo.

R: Miguel: Hay Comarcas aqui en Cantabria como Saja Nansa que son un ejemplo a
seguir. Donde han estado llevando a cabo un trabajo de afos, donde se encargan de
divulgar y vender sus productos, sin embargo aprovecharon una muy buena época en
la que habia recursos. Para empezar se debe informar al viajero que esta pasando por
el Valle de Igufia para que se empiecen a familiarizar. Algo tan simple como poner un
cartel marrén informativo sobre la autovia con algun atractivo. Iglesias Mozéarabes,
Romanas. A la mayoria de las ferias de promocién turistica no se envia nada de
informacién debido a que no se tiene folleteria disponible. Es necesario crear una guia
de servicios del Valle, en la que se incluyan los atractivos y los servicios de hosteleria.
Sin embargo es necesario que se haga de manera conjunta ya que si se hace por
separado el interesado en informacion estara saturado con demasiados folletos de
establecimientos y servicios independientes. En Cabuérniga por ejemplo hay una solo
guia en la que se encuentran todos los establecimientos en lugar de 100 tarjetas de
presentacion, incluye los teléfonos de interés de la zona. Se resume todo a integrar

todo en un solo producto con todos los servicios.

Otro de los problemas de la zona es que cuando viene gente de fuera no sabes a
donde mandarlos porgue no les puedes dar informacién de nada. Les puedes explicar
lo que hay (Caso del monte canales que es impresionante, sin embargo no hay un
mapa de la zona, por lo que tengo que tomar lapiza y papel, dibujarlo y explicarselo al
turista. No hay informacion fiable del valle. Los mismos locales no se animan a
recomendar el monte a los visitantes debido a que les preocupa que se puedan perder

debido a que hace falta sefalizacion.
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P: Qué es lo que la gente quiere hacer cuando se aloja en el Valle de Igufia y Anievas.

R (Miguel): De acuerdo a mi experiencia. El 80% viene a esta zona porque esta muy
bien comunicada gracias a la autovia. A muy poca distancia se encuentran casi todos
los destinos de Cantabria, Ademas es zona muy tranquila. Buscan la tranquilidad de
la zona, no teniendo problema para comer a cualquier hora. Desde aqui visitan San
Vicente de la Barquera, Santander, Castro Urdiales, Laredo, Reinosa, entre otros, sin
embargo no se quedan a visitar el Valle, por lo que Unicamente lo utilizan para
pernoctar, siendo el punto de partida hacia Cantabria en general. Menos del 20% de
los turistas que se alojan en el Valle vienen a conocer el mismo. En la publicidad de la
Casa Rural de los duendes es lo que venden comunican; la facilidad de acceso en la
gue se encuentran desde la autovia y la cercania con todos los destinos de Cantabria

excepto Liébana.

El itinerario tipico de los que se alojan en el Valle es el siguiente: un dia a Cabarceno,
otro en Santillana del Mar y el museo, otro dia de Playa y si les sobra tiempo o0 ya no
tienen ganas de moverse preguntan que es los que pueden hacer en la zona. Es por
esto que se tiene que trabajar en crear expectacion por visitar el Valle y la tendencia
cambie para que sea lo primero que quieran visitar y que lo demas sea un mero
complemento. Sin embargo se le dice al viajero que visita por primera vez Cantabria
gue tiene que conocer Santillana del Mar o Santander por ejemplo. Esto porque
cuando un turista viene de visita a Cantabria lo que va a contar a su regreso son las
experiencias en los sitios populares que son los que venden y los que le aportan cierto
reconocimiento por haber estado alli. Es por eso gue existe la urgencia de crear
producto de la zona y ponerle una marca y hacerlo vendible. Tiene que ir todo
bien enlazado en forma de paquete para mantenerlo hasta 3 o0 4 dias. Todos los que
conocen el valle estdn convencidos de que los recursos tienen mucho potencial para
poderse vender como un producto turistico. Son cosas que no se conocen
(arqueologia industrial, historia de las guerras cantabras, asentamientos, castros,
arquitectura civil. La gente de afuera aprecia mucho las casas de la zona, no es la

tipica casa montafiesa pero hay casas sefioriales y de estilo inglés.

Con todos los atractivos que hay en el Valle el icono de la regién es el palacio de los
Hornillos (debido a una pelicula) y sin embargo no se puede visitar debido a que es
una residencia privada y la gente se lleva una decepcion porque es la Gnica imagen

gue tienen del Valle junto con el pantedn.

(22:55)
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Hemos pensado en hacer el paquete, juntando actividades de varios tipos de turismo:
Queremos hacer un turismo cultural, natural, deportivo y artistico (artesanal. Para esto
vamos a analizar la competencia y tomar ideas acerca de que es lo que hacen y

mejorarlo.

Estamos recopilando datos de los artesanos para ver en que se especializan y que
cosas pueden ofrecer mejor y distintas a la competencia.

Por parte de las rutas queremos hacer rutas deportivas, culturales (mozéarabes,
yacimientos arqueolégicos) y otras rutas sencillas de senderismo enfocadas para

gente mayor.

Una vez hechos estos paquetes, algunos de ellos combinados y otros exclusivamente
ya sean deportivos, o culturales. Se le debe dar un seguimiento al proyecto en el que
la comunicacion debe ser ininterrumpida. También se abri6 el perfil del Valle en Redes
Sociales en el que se necesitara uno o varios encargados de darle seguimiento a la
pagina interactuando con los internautas y publicando contenido de interés. Con esto

se buscara recibir turistas durante todo el afio.

R: Miguel: Se pueden hacer ofertas que fuera de temporada las cuales estaran
enfocadas a personas que pueden venir desde regiones cercanas como el Pais

Vasco, Asturias, Burgos, etc.

R: Pablo: Tomo me parece muy bien enfocado. Sin embargo esto conlleva la
necesidad de tener alguien que se comprometa a llevar a cabo y desarrollar las

actividades turisticas en el valle.

R: Miguel: Se debe buscar una integracién de los 4 municipios y operar el aspecto
turistico como mancomunidad, estableciendo por lo menos una oficina de turismo en
comun para el Valle. Se le debe dar el seguimiento y ponerlo en marcha porque de
nada va a servir una vasta cantidad de productos turisticos si después nadie se va a
encargar de comunicarlo y de llevarlo a cabo. Es por esto que se requiere desarrollar
una infraestructura en comun para el Valle para que no se le dé carpetazo al proyecto
y para que cuando llegue un turista en base a esta comunicaciébn no se vaya a
encontrar con que no es posible llevar a cabo las actividades por las que decidié venir

al Valle.

Hay una chica en el Valle que estd muy interesada en crear una empresa de

senderismo (Raquel). Se ha puesto en contacto los alojamientos de la zona. Ella es
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coordinadora de tiempo libre (titulacion). Trabaja en el Valle y estd interesada en
ponerse a trabajar en este &mbito. Se debe checar la viabilidad del proyecto.

P: La idea es establecer un despacho u oficina que le den seguimiento al desarrollo de
las actividades, la informacion disponible y la gestion de los productos y servicios
disponibles. Otra opcion en colocar modos con informacién publicitaria en los
comercios de las localidades para que en caso de no contar con oficina de informacién
turistica el visitante pueda obtener informacion de los atractivos del lugar asi como

mapas.

R: Pablo: En los meses de verano a través de las ayudas que reciben, intentamos que
haya alguien en las oficinas de turismo. Sin embargo los deméas meses no se cuenta

con personal.

R: Orlando: Una cosa es tener alguien que se encargue de proporcionar informaciéon y
otra es que también se necesita una comitiva que se encargue de dar mantenimiento a
la infraestructura que se tiene (ejemplo: renovar la sefaletica de las rutas en los
montes, hacer una ruta nueva). Por lo que alguien desde la oficina de turismo no podra
ayudar en estas tareas.

R: Pablo: Se requiere la participacion de instituciones, comercios, alojamientos y gente
del pueblo, creando una red cooperacion debido a que ademas de crear estos
productos y venderlos se necesita dinamizar por las personas. Hasta ahora nadie se

ha encargado de liderar el proyecto sin embargo la necesidad esta claro que existe.

R: Miguel: Se deben romper ciertas barreras que existen. En base a la experiencia, en
el centro de iniciativas turisticas se presenta un problema, y es que al intentar poner
en marcha las iniciativas, sucedia que al hacer algo en un municipio a los otros no les
gustaba, por lo que debe cambiar la mentalidad en la poblacién y hacerles ver que son
habitantes de un mismo Valle en el que todos se benefician de las iniciativas sin
importar el lugar geografico en el que se lleven a cabo. Se deben integrar y coordinar
los 4 ayuntamientos poniéndose la misma camiseta para trabajar juntos por los
mismos intereses.

R: Pablo: Desde el lider se esta llevando a cabo un proyecto para el Valle en el que
debemos conocer sobre en qué se esta trabajando. La persona encargada del

proyecto es Luis Olea.

R: Miguel: El proyecto no es del lider la idea parti6 de Javier Alonso, sin embargo

algunos en el valle se han enterado de esto y estan intentando hacer el proyecto suyo.
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EL proyecto es realizado por la Asociacion de Turismo Rural de Cantabria que esta
enfocada en llevar a cabo este proyecto exclusivamente para el valle de Iguia y
Anievas.

R: Pablo: Luis Olea es quien esta llevando a cabo el proyecto desde el lider. En
breves dias pasaran informacién sobre el programa que estaran desarrollando. Esta
por presentarse el proyecto desde Campoo los Valles.

R: Miguel: Javier Alonso solicito fondos al lider y parece que los hay. Sin embargo ain
no hay nada en concreto. Es para una exposicién de la vida y obra de Torres
Quevedo. Es una buena idea canalizar todas las ideas que se tienen a través del Cid

con el lider.

R: Pablo: Un Chico llamado Marcos tiene dos o tres casonas ademas de una agencia
de viajes en Trecefio que tiene vinculacién con el Valle y que con él se podria hablar
para que entre los paquetes que el vende a Inglaterra pudieran incluir la zona del Valle

de lgufia.

P: Para elaborar las rutas se podra contar con personal para guiar las mismas? Ya que
para poder vender un paquete tiene tener la calidad necesaria suficiente dotando de

guias para los recorridos por la montafia.

R: Hay rutas que son auto guiadas, para esto se debe dar mantenimiento a la
sefaletica del lugar. Y en cuanto al personal de guias se debe formar al personal y se

pueden contar con ellos mediante ayudas.

P: Se pueden crear paquetes de productos, que incluyan alojamiento, pension, rutas,
actividades y descuentos en las entradas a otras atracciones con la finalidad de

comercializarlo en canales de distribucidbn como en paginas de cupones.

R: Primero que nada para que esos paquetes puedan ser vendidos se debe contar con
toda la infraestructura en el Valle para que cualquier persona que lo visite sea capaz
de encontrar toda la informacién necesaria para realizar las visitas a las actividades y
contar con todos los atractivos y rutas debidamente sefializados. No tiene que ser
siempre visitas guiadas, deben estar abiertas para que cualquier turista que venga por
Su cuenta sea capaz de realizar estas visitas mediante la sefalizacion. Se debe
trabajar en equipo entre la Asociacion, el lider, la asociacién de vecinos del valle de
Igufa y Anievas, grupos de montafa, operadoras turisticas y demas entidades que

pudieran aportar algo para la elaboracion de estos productos.
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Es importante recuperar los caminos porque los propietarios de los terrenos los estan
blogueando. Un paseo por toda la orilla del rio es una buena opcién y consiste
Unicamente en darle mantenimiento a los caminos de terraceria y se tendria que abrir
uno que otro paso. Ademas el rio y la arqueologia industrial van relacionados en la
zona, pudiendo hacer un paseo desde Barcena de Pie de Concha hasta la
desembocadura del rio de los llares. Ahi hay infinidad de restos de arqueologia
industrial; en Arenas hay tres molinos, mas arriba esta la Taona y la Cobrera. EN
Helguera la ferreria y otro molino. Pudiendo ser de esto una ruta combinada como
paseo fluvial y como visita de restos de arqueologia industrial que en su tiempo
funciono con agua del rio Besaya. Lleva una inversion grande: Abrir los caminos,
poner en valor y haciendo la limpieza de los restos y poniendo unos paneles

explicativos.
59:00

P: Sobre los eventos culturales, por ejemplo la Vijanera, lo ideal seria tener eventos
de este tipo durante todo el afio creando una agenda para que los turistas potenciales
estuvieran enterados de los eventos que acontecen. Con esto se pretende
desestacionalizar la demanda.

R: Eventos de este tipo los hay a lo largo del afio, habria que crear una pequefia guia.
En el valle hay a lo largo del afio, ferias de ganado, conciertos, exposiciones, carnaval
de invierno (viejanera), el pueblo de las leyendas de barriopalacio, el emuco,
concentracion de coches clasicos. Todos estos eventos son organizados por
instituciones privadas, sin contar las ferias. Hay una feria de artesanias organizada por
la asociacion de artesanos, los eventos son pequefios debido a al tamafio de las
comunidades. Otra opcion seria disefar paquetes en los fines de semana. Integrar

estos eventos con los productos se pueden ofrecer a lo largo del afio.

P: Una opcién podria ser traer grupos o coros musicales de instituciones o escuelas a

gue hagan este evento y difundirlo para que la gente venga desde otros lugares.

R: Hay un boletin semanal de Cantur en el que anuncian los eventos turisticos que se
realizan cada semana en cada uno de los pueblos de Cantabria (ejemplo degustacion
de cerveza). Hay un chico que el afio pasado hizo una degustaciéon de Sidra en
Arenas, con un poco de apoyo el evento se puede repetir e ir cambiando la sede en
las comunidades de valle. Se tiene que intentar que durante casi todo el afio haya
fiesta. Ejemplo de (Tofio). Antes se hacia la feria de Abril en Molledo pero se

eliminaron las subvenciones para los grupos de musica folk.
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P: ¢Cual es el perfil del visitante?

R: El perfil del visitante en el Valle de Igufia y Anievas. Durante los meses de verano
en julio y agosto la mayoria de los visitantes son familias, el resto del afio son en gran

cantidad mayoria parejas mayores.
P: ¢ Qué tipo de artesania hay en la zona?

R: Préacticamente la misma que en toda Cantabria. Hay muchos artesanos madereros
ya que se vivié mucho tiempo en la edad de la madera mas que en la del hierro. Hay
pocos artesanos de la madera. En la region destacan los artesanos campaneros habra
5 0 6 de ellos que trabajasen la fabricacion de campanas. También en madera y piedra
hay artesanos. Hay una asociacion de cajeras de bolillos que hace un encuentro de

cajeros de bolillos.

Entrevista con Pedro Gonzalez, guia de montafia y concejal de turismo en el

ayuntamiento de arenas de Igufia para conocer la situacion del producto de rutas.

-Pedro: Las sefalizaciones estdn muy maltratas o se han perdido. Las personas se
llegan a perder en el monte debido a que no encuentran las sefializaciones. Para
solucionar esto no hacen falta mas que 4 botes de pintura. Sin embargo los
ayuntamientos no han considerado el turismo hasta ahora, solo Pablo del

ayuntamiento de Arenas de Iguia ya que viene del departamento desarrollo rural.

Nosotros a través de la asociacion de desarrollo rural los valles hemos sefializado y
desarrollado unas topo guias en las que viene todo el circuito sefializado con una foto
aérea y muchas veces aunque no haya sefializacion no te pierdes al tener este
recurso de orientaciébn a pesar de eso trabajan en pintar los caminos. Se pusieron
unos carteles en los puntos de salida de las rutas. Son 5 rutas y se hizo una ruta de
arquitectura aprovechando los restos del romanico y asi como el palacio de los
hornillos. Hicimos una guia para hacer una ruta en coche: empieza en Barcena y llega
hasta las Fraguas y sube hasta cotillo donde hay una iglesia del romanico y de ahi a
Moroso donde hay un antiguo convento. También hay una ruta que va desde Anievas

hasta la Mozarabe en Arnica, esa ruta también la sefalizamos.

En cuanto a rutas para pasear, esta el monte Canales, que tiene una ruta sefializada y
luego es muy bonito también alza que hicieron una zona sefalizada con unos

barrancos para hacer descensos y al final nadie la esta usando.

Luego esté la calzada romana. También hay otra ruta que sube desde los llares hasta

la Hermita del Moral. Es una zona muy bonita. Todos los afios contratan gente con las

125



ayudas y durante dos afios han tenido diplomados en turismo y se ofrecieron guias
gratis a los alojamientos de la comarca y a los colegios y se estuvo utilizando esa ruta,
utilizando la calzada romana y la de moroso. Tuvieron bastante éxito los dos afios
viniendo colegios de toda Cantabria. Solo que solo se hace en Julio, Agosto y
Septiembre.

P: Nosotros queriamos esta informacion y no la habiamos encontrado.

R: Lo que pasa es que a nivel de la comarca no se ha trabajado nada desde hace
afos. Ahora se esta hablando de hacer un plan de dinamizacién por parte de Cantur
en toda la zona de Campoo los Valles pero no he visto nada. No se si haya equipos
técnicos asignados y presupuestos. Nunca se ha hecho nada en materia turistica en el

Valle. No hay una entidad que se haya dedicado a gestionarlo.
Encuestas para los profesionales
Encuesta del comportamiento del consumidor

Su colaboracidén y valoracidon nos sera muy util para dinamizar el Valle de Iguina y
Anievas y mejorar la demanda turistica en la zona.

Por favor, dedique 5 minutos en completar este cuestionario.

Muchas gracias por su ayuda

1. Pais de origen de los turistas en su establecimiento de hospedaje: Favor de
repartir el porcentaje aproximado a cada una de las opciones hasta sumar el

100%
Procedencia | Espafia | Reino ltalia Portugal | Alemania | Otro | Total
Unido
Porcentaje % % | 100%
% % % %

2. Anote el porcentaje aproximado de ocupacion media en su establecimiento en
cada una de los siguientes meses.

Mes Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic

Porcentaje
Ocupacion % % % % % % | % % % % % | %
0-100%
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3. ¢En qué época del afio visita mas el turista nacional el valle? (Puede elegir
mas de una opcion).

Verano

Semana Santa

Fines de Semana y Puentes
Vacaciones de Navidad
Invierno

4. ¢En qué época del afio visita mas el turista extranjero el valle? (Puede elegir
mas de una opcion).

Verano

Semana Santa

Fines de Semana y Puentes
Vacaciones de Navidad

Invierno

5. Del 1 al 5 valore que tan frecuente es la visita de los siguientes perfiles de
turistas en el Valle

Tipo de Turista Mas Menos
Frecuente Frecuente
1 2 314 |5

Familias con hijos pequefios

Familias con hijos mayores de 14
afios

Parejas Jovenes y Adultas

Parejas Mayores

Grupos de Amigos

Personas de Negocios

Grupos (escolares, deportivos, etc.)

6. ¢Cuantas noches se alojan en promedio los siguientes tipos de turistas?
Familias con Hijos pequefios
Familias con Hijos mayores de 14 afios
Parejas Jovenes y Adultas
Parejas Mayores

Grupos de Amigos
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Personas de Negocios
Grupos (Escolares, deportivos, etc.)

7. Ordene del 1 al 3 por importancia (siendo 1 el mas importante) el medio de
transporte principal que usa el turista NACIONAL que visita el Valle de Igufia:

Automovil Propio
Avién

AutobUs

8. Ordene del 1 al 4 por importancia (siendo 1 el mas importante) el medio de
transporte principal que usa el turista EXTRANJERO que visita el Valle de
Iguia:

Automavil Propio
Avion
Barco o Ferry

Autobus

9. ¢Por qué cree que los otros valles tienen mas ocupacion y mas visitantes que
el valle de Igufia y Anievas?

10. ¢ Qué tipo de informacion solicitan principalmente los turistas que visitan el
Valle de Igufia y Anievas?

11. ¢ Qué actividades realizan principalmente las personas que se hospedan en su
alojamiento?

12. ¢ Por qué cree que el turista elige este valle como destino turistico?

13. ¢ Qué es lo que en su opinidn es una DEBILIDAD del valle de Igufia y Anievas?

14. ¢ Cree que el visitante le serd muy atractivo proporcionar productos
artesanales?

15. ¢ Qué es lo que en su opinidn es una FORTALEZA del valle de Igufia 'y
Anievas?

16. ¢ Qué recursos cree que pueden ser muy atractivos y que pueden venderse
como productos turisticos pero no estan bien gestionados o aprovechados?
17. ¢ Como considera la calidad del conjunto de los servicios turisticos del valle de

Iguiia y Anievas?

Encuesta telefénica a los empresarios para la valoracién subjetiva de items
relacionados con la calidad del servicio de otros establecimientos de

alojamiento.

Valora del 1 al 10 los siguientes aspectos siendo 1 la valoracion pésima y minima 'y 10
la valoracién éptima y maxima de cada uno de los siguientes items relacionados con la

calidad del servicio de cada uno de los siguientes establecimientos hoteleros.
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item Coeficiente Valoracion
1. El estado de las instalaciones 0,2
2. Los edificios 0,1
3. Lalocalizacién 0,5
4. La accesibilidad 0,1
5. La profesionalidad de los empleados 0,2
6. La relacion con los clientes ( trato al 0,25
cliente)
7. Lalegalidad del negocio 0,1

Rutas

Rutas con dificultad técnica baja o media: familias con hijos menores de 14 afios

y personas mayores de 50 afos.

Senderismo

La ruta Jano km vertical: es una ruta senderista de una duracion de 02h30 con
un distancia a recorrer de 17 km aproximadamente, que parte desde Barcena de
pie de concha y hace un circular del pico Jano llegando a una altitud de mas 1200
metros. Es una ruta circular que vuelve al punto de partida y que se caracteriza
por su desnivel de los 1000 metros de facil dificultad técnica.

Barcena de Pie de Concha-Pico Jano-Pico Urefo-Barcena de Pie de
Concha: es una ruta circula que parte desde Barcena de pie de concha pasando
por el pico Jano, el pico Urefio y vuelve a Barcena. Es un recorrido de 22 Kmy de
6h30 de duracion con un desnivel de 1444 metros de dificultad técnica moderada
Barcena-Calzada  Romana-Pesquera-Ventorrillo-Camino Real-Barcena:
recorrido de 15 km durante 5horas que finaliza en el punto de partida con una
dificultad técnica facil de un desnivel de 646 m es una ruta que se disfruta
cogiendo castafias y haciendo fotos. Ruta que cuenta con un tramo del Camino
Real, y la calzada que se conserva en bastante buen entado en su mayoria, pero
ay algunos tramos pequefios, que estan deteriorados por el paso de ganado y
vehiculos todo terreno..

San Andrés-Monte del Tejo-Coturias-Refugio del Brazo-vuelta al Alto del
Moroso-San André: es una ruta circular que combina bosques, zonas de

matorral y campas para rodear la cabecera de la Canal de las Tejeras. La ruta
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discurre por camberas y senderos poco definidos. Es un recorrido de 13
kilometros de dificultad media.
Molledo - pico Navajos - San Vicente de Ledn - Palacio - Santa Cruz de
Igufia - Molledo: la ruta es de 23 kilometros que se recorren en 6 horas y tiene
una dificultad técnica baja. Se asciende al cueto Navajos desde la iglesia de la
Virgen del Camino en Molledo.

Mountain-Bike:

Las fraguas - ermita del Moroso: es una ruta con una dificultad técnica media y
considerada ruta cultural-natural ya que pasa por el monte para llegar a la ermita
Moroso. Es un recorrido de 19 km aproximadamente que se realizan en 1h50min
pasando por San Juan de Raiced y Bostronizo.

La ruta del valle de Anievas: es una ruta entre otras de otras zonas de
Cantabria que esta documentada en el folleto de senderismo y ciclo-turismo
disponible en las oficinas de turismo, con el cual la consejeria de cultura, turismo

y deporte promociona las rutas de Cantabria.

Rutas con dificultad técnica alta: para personas de entre 14 y 49 afios o

deportistas.

Senderismo:

Camino Viejo de los Llares - Brafia del Moral: es una ruta circular que parte
del pueblo de Los Llares en Igufia, a unos 250 metros de altitud, y conduce hasta
la Brafia del Moral. Este camino se puede recorrer en 8 horas y es de dificultad

técnica muy alta.

Espina del Gallego y Cilda: Es una ruta con dificultad minima, pero es de larga
duracién, con una distancia de 14 kildmetros aproximadamente y se recorre en
4h30 minutos. la ruta inicia en Portillo direccion el Pico Cilda donde finaliza
nuestro primera mitad de la ruta y de ahi volver al punto de partida por el mismo
camino.

Arenas de Igufia — Obios — Arenas: el punto de partida es de Arenas de Igufia
pasando posteriormente por Molledo, Barcena de Pie de Concha y Pujayo. Aqui
se comienza a subira Obios luego a la ermita del Moral, Tordias, Brenes y por un

hayal, se desciende a Pedredo y por Gltimo a las Fraguas y Arenas de Igufia.

Mountain-Bike:
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Rutal: Jano km vertical Il: es un ruta de 21km de recorrido y de 3 horas de
duracion aproximadamente con una dificultad técnica alta, La ruta inicia desde
Béarcena de Pie de Concha con direccion al Pico Jano cogiendo el camino real
hasta llegar la Cubandén y la Brafia el Valle. Siguiendo el camino hacia el pico se
llega a la cumbre del Pico Jano. a partir de aqui se desciende por hasta llegar al
camino real que se sigue hasta llegar a Barcena de pie de concha de nuevo.
Silié - Sel de la Carrera - Cilda-Cotillo - Helguera-Silié: una ruta de 4 horas de
recorrido y de 37 kildmetros. Es una ruta de dificultad técnica media menos la
subida al monte Cilda que se caracteriza por una dificultad mayor con respecto al
recorrido en general.

Ruta dos valles: realizada por la asociacion dos valles y que es una ruta de 9
kilometros que empieza en Barriopalacio, pasa por la Panda y tiene como punto
final Barriopalacio. Esta explicada sobre un mapa satélite con los varios puntos

por la que pasa la ruta, flora y fauna y los sitios de interés.

Atletismo: hasta hoy en dia se organizan carreras para varios segmentos

ocasionalmente y con poca frecuencia.

Ruta de la carrera K10 - Calzada Romana - Barcena - Pesquera: Con una
distancia de 7kilometros, se puede recorrer en 35 minutos ya que los ganadores
de esta carrera marcaron este tiempo. Es de baja dificultad

Barcena Mayor-Cruz de Fuentes-Abedules-Barcena: es una carrera de un
recorrido es de 26 kildmetros hecho en 3horas 20 minutos. Esta carrera se hace
por la pista de Fuentes, sin misterio. Aqui giramos a coger la pista hacia
Abedules, en un intento de retornar por el cordal norte-sur que lleva directo a
Béarcena.

Jano km Vertical: una carrera de 20 kilometros de dificultad moderada que se
puede hacer en 2 horas y 30 minutos, normalmente es una carrera organizada
por el ayuntamiento de Barcena de pie de concha.

Cueto Brenes: es un carrera de dificultad moderada de 15,5 kilbmetros que se
recorre en dos horas y que inicia en el Alto de Las Fraguas pasando por pista a
través del pinar, el Cueto Brenes y Pefa del Cuervo el bosque, el Cueto del Agua

y se retorna al punto de partida.
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