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Resumen

Este trabajo de investigacidn analiza la importancia de la colaboracién publico-privada para el
marketing de los destinos turisticos, centrandose en el interior de la Costa Daurada. Para ello,
se ha llevado a cabo una revisiéon de la literatura, seguida de un cuestionario a 27 personas del
sector turistico. Con el foco puesto en la Costa Daurada Interior, se presentan diferentes
entrevistas de contextualizacidn de los agentes del territorio, asi como una propuesta de plan

de marketing para el destino.

Resum

Aquest treball d’investigacié analitza la importancia de la col-laboracidé publico-privada en el
marketing de les destinacions turistiques, centrant-se en l'interior de la Costa Daurada. Per
aquest motiu, s’ha dut a terme una revisié de la literatura, seguida d’un qliestionari a 27
persones del sector turistic. Amb I’atencié posada en la Costa Daurada Interior, es presenten
diverses converses de contextualitzacié dels agents del territori, aixi com una proposta de pla

de marketing per a la destinacié.

Abstract

This research paper analyses the importance of public-private partnership for the marketing of
tourist destinations, focusing on the rural area of Costa Daurada. To this end, a literature review
has been carried out, followed by a survey conducted to 27 individuals working in the tourism
sector. With the focus on the inland of Costa Daurada, different contextualization interviews are
presented with stakeholders of the territory, as well as a proposal for a marketing plan for the

destination.
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de marketing
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1. Introduccion
En el contexto de globalizacién actual, el turismo es a la vez causa y consecuencia del incremento
del flujo de personas entre paises, hecho que hace de la actividad turistica, una lucrativa e

interesante fuente de ingresos y divisas para los estados y sus economias.

La rdpida evolucién social, econdmica y tecnoldgica obliga a los destinos a buscar maneras de
conservar su competitividad para cumplir demandas de los turistas y asegurar su

posicionamiento en el mercado (Wang & Fesenmaier, 2007).

Ademas, paises en desarrollo que antes no se posicionaban como destinos turisticos, empiezan
ahora a ser competidores también. Estos nuevos destinos se afiaden a los ya existentes que han
detectado la necesidad de cambiar su rumbo frente a riesgos de declive (Butler, 1980)
adoptando estrategias de diversificacion de su oferta para poder ser un destino sostenible en el

tiempo y consolidarse en el panorama turistico.

Sin embargo, no solo el turismo internacional ha detectado este incremento de competencia,
sino que, dentro de un mismo pais, la diversidad y singularidad de sus regiones entran en juego
para competir entre ellas, hecho que desemboca en unaincalculable oferta para el viajero, tanto
a nivel nacional, como internacional. Dada esta situacion, los destinos deben también

diversificar sus estrategias de marketing turistico para adaptarlas a su publico objetivo.

La diferenciacidn y capacidad de promocidn de los distintos destinos turisticos toma entonces
un relevante papel para éstos, que no solo compiten por atraer un mayor nimero de personas,
sino también por un posicionamiento concreto frente a sus competidores y la creacion de su

marca singular.

Dada esta situacién, los entes (publicos, privados o mixtos) encargados del marketing de los
destinos turisticos deben usar los recursos de la manera mas eficiente posible para crear
experiencias atractivas para el turismo potencial. En este contexto, se plantea la duda si estd
habiendo un cambio de rumbo en la promocién y gestién de dichos destinos. Histéricamente,
los diferentes agentes involucrados en el sector turistico han operado de manera independiente,
sin aprovechar las sinergias que pueden surgir de compartir recursos no solo econémicos, sino
también materiales, humanos y de conocimiento. Es por este punto de partida que se pone de
manifiesto una necesidad imperativa en la colaboracion de los diferentes agentes implicados,
principalmente el sector publico y el sector privado, donde destacamos el concepto

colaboracidn publico-privada.



El sector publico, por una parte, tiene la capacidad de regulacién y la obtencién de fondos para
el impulso de la competitividad turistica, haciendo frente sin embargo a una rigida capacidad de
actuacion y velando por la ciudadania para que el impacto del turismo sea lo mads positivo posible.
El sector privado por otro lado posee elementos claves para la generacién de la oferta turistica,
entre los cuales destacan el capital inversor, las infraestructuras de servicios y la oferta de

producto turistico.

Ante esta situacion, los destinos turisticos han encontrado diferentes modelos de organizacidn
de los agentes implicados, en los que la administracion y el sector privado colaboran mas o
menos estrechamente, hecho que conlleva a un escenario heterogéneo en la forma de gestion

y promocion de los destinos turisticos.

Objetivos e hipotesis
El interés de este trabajo nace de estudiar qué implica para los destinos turisticos el hecho que
exista una colaboracién publico-privada para la mejora del marketing del destino turistico. Por

esta razon, los objetivos son los siguientes:

- Determinar la importancia de la colaboracidn publico-privada en la promocién de
destinos turisticos

- ldentificar los agentes y elementos que intervienen en el contexto de colaboracidn

- Analizar la relacidn entre el marketing de un destino y su desarrollo

- Demostrar el potencial de un modelo de marketing publico-privado mediante un caso

practico aplicado a la zona Costa Daurada Interior.

La hipdtesis radica en que el hecho que la colaboracién publico-privada es fundamental para el

marketing de los destinos turisticos.

Estructura y metodologia

Este trabajo de final de master se estructura en un abstracto e introduccidn que permite al lector
tener una perspectiva del trabajo. Seguidamente, se presenta el cuerpo principal del trabajo que

se estructura en dos partes: una primera parte de investigacion y una aplicacion practica.

La primera parte contiene el marco conceptual que permite recoger la teoria que envuelve la
gobernanza de destinos turisticos, la colaboracién publico-privada, el turismo rural y el
marketing de destinos turisticos. Seguidamente, se exponen dos de los pocos casos en
Catalunya donde la colaboracién publico-privada en turismo se ha hecho efectiva, partiendo del
caso de la FEHT (Federacié Empresarial d’'Hostaleria i Turisme). Para contrastar la revision de la

teoria existente se realiza un analisis cuantitativo con el objetivo de recoger la opinidon de
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personas expertas sobre la promocién de destinos turisticos. Para ello, se utiliza un cuestionario
y se presentan los resultados después de haber aplicado un analisis de la varianza entre las

respuestas.

Ademas, se ha contado con entrevistas informales de contextualizacién con distintos agentes
del territorio para entender, por una parte, la existencia de colaboracién publico-privada, y por
otra, la idiosincrasia de la Costa Daurada Interior. Estas entrevistas se han mantenido con
personas expertas en clave turistica incluyendo a Octavi Bono, Turina Serra, Jordi Ustrell, Ignacio
de las Cuevas, Joaquim Queralt y Cinta Sanz, ademas de las conversaciones recurrentes con las

personas técnicas de la FEHT y Eurecat.

Aplicacion practica
La parte tedrica y de investigacién del trabajo se complementa con una aplicacién practica en

colaboracidn con la FEHT y Eurecat, el centro tecnoldgico de Catalunya.

La FEHT desarrolla anualmente un plan de promocién conjunta para la Costa Daurada con
fondos provenientes de la recaudacion del impuesto sobre las estancias en establecimientos
turisticos. La intencién de este trabajo es hacer una aproximacién a cémo podria ser un sub-plan
centrado en la zona interior de la Costa Daurada. Para ello, se presenta una sugerencia de plan
de marketing de esta “sub-marca” de la marca turistica reconocida “Costa Daurada”. El plan de
marketing consiste en un analisis de la situacion actual y sugerencias personales para potenciar

la colaboracidn publico-privada e incrementar el conocimiento de la zona Costa Daurada Interior.

Para la realizacién del plan de marketing ha sido imprescindible la realizacién de las practicas
curriculares del master en Eurecat, con la finalidad de extraer datos de andlisis y propuestas para
el plan de marketing. Concretamente ha sido la sede de Eurecat en Vila-seca, en el
departamento de consultoria de turismo y cultura donde se han desarrollado las practicas.
Eurecat es un agente importante del territorio puesto que actia como puente y transferencia
de conocimiento entre la administracion publica y el sector privado a través de la contratacién

por parte del Patronat de Turisme de la Diputacié de Tarragona.

Estas dos colaboraciones constituyen los elementos claves de este trabajo, mediante las cuales
la autora ha podido conocer una entidad de representacion del sector privado (FEHT) asi como

formar parte del puente entre lo publico y lo privado.



2. Revision de la literatura

2.1. La gobernanza

El término gobernanza es comuUnmente usado cuando se trata de describir la gestion de la
destinacion turistica. Sin embargo, previo a entrar en modelos de gestidn, es necesario formular
la definicion del mismo término. Ansell & Gash (2008) definen gobernanza como una
combinacion de conceptos que engloba las leyes, normas y estructuras para la gestidn de bienes
publicos y la toma de decisiones. La gobernanza colaborativa se entiende entonces desde la
perspectiva de incorporar agentes publicos y privados en esta toma de decisiones Ansell & Gash
(2008). De esta manera los distintos agentes colaboradores no son meros consultores en las
instituciones publicas, sino que participan activamente. Este nuevo modelo es necesario puesto
gue el entorno es cada vez mas cambiante y complejo necesitando nuevos modelos de gestidn

mas eficientes.

El término gobernanza colaborativa puede conllevar a una falsa ilusién de éxito, mediante la
cual se piensa que un modelo de toma de decisiones conjunta asegura un resultado. Sin
embargo, los autores destacan los obstaculos y los elementos facilitadores que condicionan una

gobernanza colaborativa. Ansell & Gash (2008) lo resumen en los siguientes puntos:

Relacién histérica
preexistente
(positiva/
negativa)

Interdependen Transparencia
cia reconocida en el proceso

Incentivos u

Buena fe en la Visién de Planes

Condicionantes Elementos

negativos

obstaculos a la

A negociacién “ganar-ganar” estrategicos
participacion T

facilitadores

Poder y
recursos

Pequefios Valores y retos
logros en comun

asimétricos .
conjuntos encontrados

entre agentes

Figura 1: Condicionantes negativos y elementos facilitadores de la gobernanza colaborativa. Adaptado de Ansell &
Gash (2008)

Ademas de la relacidon entre agentes publicos y privados, la gobernanza puede incluir grupos de
interés como los residentes, organizaciones sin animo de lucro ademas del tejido empresarial.

(Bramwell & Lane, 2011)

Hall (2011) describe los diferentes marcos de gobernanza colaborativa mediante una matriz que

relaciona los niveles de jerarquia y la esencia entre organizaciones publicas y privadas.



Actors

Public actors Private actors
Hierarchical i
HIERARCHIES i MARKETS
Nation state and '
supranational ' Marketisation and
institutions ] privatisation of state
i instruments
Steering '
MOUES e ——— s T
NETWORKS i COMMUNITIES
) . , Private-private
Public-private ! partnerships
partnerships ! communities
Non- :
hierarchica !

Figura 2: Marcos de gobernanza colaborativa (Michael Hall, 2011).

De esta manera, el siguiente concepto a comprender es la que encontramos en el tercer
cuadrante, la colaboracién publico-privada (Public-Private Partnerships) conocido como PPP en
inglés, aunque también veremos que la existencia de comunidades que interrelacionen al sector

privado es imprescindible (cuarto cuadrante).

2.2 La colaboracion publico-privada

La colaboracién publico-privada en la gestiéon de los destinos turisticos engloba no solo el
marketing de destinos, sino que en esta primera introduccidn a la literatura se contemplan otras
maneras de involucrar a diferentes agentes turisticos como por ejemplo, en los procesos de

creacion de producto, la gestion de tiempos de crisis y el desarrollo sostenible.

De hecho, primeramente, las signas DMO se referian a Destination Marketing Organization. Sin
embargo, la literatura reciente ha ampliado este concepto a Destination Development,
Management and Marketing (DDMMO), aunando los conceptos “desarrollo, gestién y marketing”

como funciones de estas organizaciones (ECM, 2017).

Alianzas privadas

Previo a exponer el porqué de una colaboracién publico-privada, es importante que el mismo
sector privado se haya organizado previamente. Las organizaciones publicas no serian capaces
de establecer vinculos con cada uno de los agentes privados, por lo que el primer paso es
incrementar el sentimiento de alianza entre el sector privado, hecho que es controvertido

puesto que estos agentes aliados son muchas veces también competidores entre ellos.

¢Por qué entonces aliarse en asociaciones u otras organizaciones? Hay una razon claray es el

poder de lobby frente a administraciones publicas. Sin embargo, debe haber mas motivos para



gue organizaciones independientes consideren el tejer una red empresarial como una ventaja.
En el caso estudiado por Wang & Fesenmaier, (2007) se exponen los 3 principales motivos por

los cuales los diferentes agentes privados del sector turistico deciden crear alianzas:

- Estrategia: incremento de su competitividad mediante la colaboracién
- Aprendizaje: transferencia de conocimiento, cultural del cambio e innovacién
- Capital social: incremento de la relacion de confianza entre actores, creando

oportunidades de proyectos conjuntos y estableciendo contactos.

Si consideramos las distintas opciones para generar sinergias entre los agentes implicados en un
destino, podemos encontrar asociaciones, federaciones y cllsteres entre otros. Si bien las
asociaciones se presentan mas en caracter defensor, los clisteres buscan ser redes productivas
impulsoras de alianzas e innovacidén. Un tipo de organizacién no excluye a la otra, puesto que un
microcluster turistico puede a su vez incorporar organizaciones empresariales y otros agentes

publicos, privados y de la comunidad (Saez Cala, 2009).

Se presenta a continuacién el modelo de formacién de colaboracidon entre agentes turisticos
pequefios presentado por Perkins etal. (2021), el cual estd especificamente pensado para

regiones rurales.

N N

PRE-CLUSTER FORMATION PHASE > CLUSTER FORMATION PHASE > CLUSTER PROGRESSION PHASE
STEP 4 STEP 9
Determine member Establish objectives
contribution and and members duties
identify champions \ % for the project x
STEP 1 STEP 2 STEP 3 STEP 5 STEP 8 STEP 10
Seek support and D Engage Identify potential Establish R_e-engage Progrﬁ§ project
guidance from subjective D members and objectives and public sector for with :

public sector and facilitator to begin performance support with communication
regional experts convene cluster recruitment benchmarks group project and teamwork

!

H STEP 6 STEP 11

H Build team synergy Engage additional

H through activities stakeholders with

E and workshops project

e STEP 7 STEP 12

H Decide on a tangible Deliver project

E project to work towards

1 1

| :

i :

S 4-.-,

Figura 3: Modelo de formacion de colaboracion entre agentes turisticos (Perkins et al., 2021)
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Centrandose en marketing de destinos turisticos, Wang & Fesenmaier, (2007) presentan la

siguiente figura que resume las pasos y resultados de la colaboracién entre agentes turisticos.

Identificar el problema y /\

seleccionar de los colaboradores Asentar Ias'
bases
/\/

Establecer objetivos, formalizar
Ordenar colaboracion, establecer medios de
comunicacién

\ e U
Poner en practica las ideas, definir \/ /\
roles, clarificar responsabilidades, Implementar
comunicacién constante

Medir resultados de los objetivos,
Evaluar comprar con expectativas, reuniones de
seguimiento, comprar con anteriores

\\ \ /‘\ proyectos

Buscar nuevos retos, constituirse de
forma permanente, evolucionar y cambiar

Transformarse
los colaborades

................................... N

Figura 4: Pasos y resultados de la colaboracion entre agentes turisticos. Adaptado de Wang & Fesenmaier, (2007)

Los agentes implicados o stakeholders
Segln Graci (2013) los modelos de colaboracién publico privadas comparten las siguientes
caracteristicas:

- Los agentes implicados son interdependientes

- Las soluciones surgen de lidiar de una manera constructiva con opiniones diferentes

- Latoma de decisiones es conjunta

- Los agentes implicados asumen responsabilidad sobre las decisiones tomadas

- Larelacion de colaboracion que se establece es dindmica
¢Quiénes son entonces esos grupos que pueden ser denominados agentes implicados o
stakeholders? Byrd (2007) sefiala que el resultado de una colaboracién publico-privada
dependerd del grado de implicacién de todos aquellos que estén involucrados en el turismo,
sean afectados por él o puedan afectar a su desarrollo. Especificamente, en la teoria de los
stakeholders se describe como imprescindible que los agentes tengan la informacion sobre la
situacidn y que sean capaces de dar su opinion. Ademas, se destaca el hecho que se les debe
tener en cuenta en todo el proceso y que deben sentir que su opinidn influenciara la toma de

decision.
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Estos agentes que afectan y estan afectados por el turismo se pueden dividir en las categorias:
turistas, industria del turismo local, competidores, intermediarios y comunidades locales,

enmarcados en el MSMO (Multi Stakeholder Market Orientation) de Line & Wang (2017).

VFR Negocios

Segmentos especializados

Comunidad local y

gobierno Alojamiento Restauracién

Residentes Educacién Transporte Actividades

Gobi M de trabai X Comercio  Eventos y espacios
LS LA S s DMO Multi- Atracciones  Prensa turistica

Personal del turismo

stakeholder
Market
-------------------- Orientation

Asociaciones empresariales

TTOO OTAs DMC

Crear demanda Directos Indirectos
AAVV emisoras y receptivas No tradicionales

Turismo corporativo

\-

'~ Agencias de conservacién P
'~ del entorno y patrimonio -
ONGs

Fundaciones sociales

Figura 5: Multi-stakeholder Market Orientation. Adaptado de Line & Wang (2017) y Morrison (2013)

¢Por qué es importante que exista una colaboracion publico-privada?

En mayo de 2020, cuando la pandemia ocasionada por la expansion del virus COVID-19 impactd
de pleno el turismo y aln no se sabia el alcance de dicho fenémeno, UNWTO (2020) ya auguraba
que las alianzas entre agentes implicados en el turismo iban a ser cruciales para una

recuperacion efectiva del turismo.

De hecho, los destinos turisticos pueden aprovecharse de las alianzas para pasar de tener una
ventaja competitiva a una ventaja colaborativa mediante la cual esta colaboracidn entre agentes
es el eje vertebrador que incrementa el potencial de captacion de turistas del destino (Fyall et al.,
2012). Para que estas ventajas sean posibles, la DMO tienen que crear los mecanismos para que

los agentes puedan interactuar y establecer la colaboracion.

12



Dentro del marco de la colaboraciéon no debemos olvidar la posibilidad que se abre para
establecer también colaboracion entre destinos (Fyall et al., 2012). Si bien puede parecer que
esta perspectiva se contrapondria a la situacién de competencia entre destinos, no todos los
destinos turisticos comparten los mismos nichos de mercado. Ademas, si pensamos en términos
de sostenibilidad turistica, puede representar una oportunidad de equilibrio y
desestacionalizacion del flujo de personas, y por lo tanto de mejora de las capacidades de carga

entre destinos (O’Reilly, 1986).

2.3. Turismo rural

Nos remontamos al siglo XIX para entender el nacimiento del interés por el turismo rural, cuando
la industrializacion de las ciudades llevaba a la busqueda de tiempo de ocio de calidad lejos de

las urbes. Es decir, ver el turismo en el medio rural como una forma de escapismo (Lane, 2009).

éPor qué podemos considerar el interior de la Costa Daurada como emplazamiento de turismo
rural? Lane (2009) define el turismo rural mediante algunos elementos claves: se desarrolla en
nucleos menos de 10.000 habitantes, se realiza en areas rurales, se impone el caracter
tradicional de las formas de hacer, el tejido empresarial estd compuesto por pequeiias empresas,
los edificios e infraestructuras son a escala pequefia y el crecimiento de la region es lento y
organico. Estas caracteristicas dejan intuir una pieza clave en ese tipo de turismo, la fuerte
conexién con la comunidad residente, es decir el potencial del turismo como motor de

desarrollo local.

Lane (2009) identifica la inestabilidad econémica, los dafios fisicos al entorno y la fragilidad del
patrimonio cultural como elementos del cual el turismo puede ser agraviador. Es por ello por lo

que la sostenibilidad en el turismo rural es imprescindible.

Si bien el turismo rural fue en el siglo diecinueve una forma de escapismo, ahora el turismo rural
es la busqueda de experiencias desconocidas, escondidas, Unicas y auténticas (Lane, 2009). Para
ello, se han desarrollado diferentes productos de turismo rural que, con una profesionalizacion

del destino, pueden ser garantes de calidad para el turista y para los habitantes del destino.

El turismo rural en Catalunya se potencié entre los afios 90 a través del financiamiento de la
Unidn Europea con programas de rehabilitacion de propiedades rurales para su explotacion
econdmica (Brunet Icart & Alarcon Alarcén, 2007; Garcia Henche, 2011). No hay que confundir
sin embargo turismo rural con agroturismo, que se caracteriza por combinar actividades
agricolas con la explotacién hacia actividades turisticas. De hecho, Brunet Icart & Alarcon

Alarcén (2007) indican que muy poca de la actividad turistica en el medio rural es agroturismo,
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sino que sobre todo lo que se encuentra es turismo rural, es decir profesionales del turismo que

no pertenecen al sector agricola.

Si bien no se deben confundir esos dos términos, esto no quiere decir que agricultura y turismo
sean campos alejados. El turismo enogastrondmico combina ambos términos y puede jugar un
papel importante en el desarrollo rural. Si bien es cierto que una parte imprescindible de un
viaje es el gasto en manutencion, también debemos tener en cuenta esas actividades opcionales
de consumo de gastronomia local. El turismo enogastrondmico abarca desde el consumo en
establecimientos de restauraciéon hasta la compra de productos locales como “souvenirs” y las
experiencias gastrondmicas como por ejemplo rutas tematizadas, museos, y visitas de centros
de produccidn (Forné, 2015). También se considera que para que el turismo sea potenciador del
entorno rural y no invasor, hay que centrar el foco en las actividades agricolas y que el turismo

sea un afiadido a ellas, no la actividad principal.

El turismo del vino, o enoturismo también se incluye en esta categoria puesto que puede ser
motor del desarrollo local, mds teniendo en cuenta que ciertas regiones cuentan con
denominaciones de origen. Para que esto sea posible, los agentes implicados en el turismo
(servicios de alojamiento, de actividades, de informacidn turistica...) y las productoras de vino

tiene que ver esa relacién de simbiosis como una oportunidad (Salvado, 2016).

Asimismo, regiones como ltalia o Espafa han visto una creciente tendencia en el turismo del
aceite u oleoturismo que permite convertir el aceite en un bien preciado y que despierte interés

en turistas, como se hizo hace tiempo con el vino (Vaquero Pifieiro et al., 2020).

Gestion y promocidn turistica en el medio rural

Adeyinka-Ojo et al. (2014) expone que hay una carencia de DMO en las regiones de turismo rural.
Esto se debe a que segln la categorizacion de DMO (nacionales, regionales, locales) no hay lugar
ni fondos para establecer DMO en destino rural y que normalmente estos solo tienen
representacién en oficinas turisticas. Esto conlleva, que todas las otras tareas de las DMO no se
tienen en cuenta. Se destaca el rol de financiadora, que serd imprescindible para hacer realidad

las colaboraciones publico-privadas.
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Figura 6: Roles de las DMO. Adaptado de Adeyinka-Ojo et al. (2014) y Wang (2008)

Dependiendo del grado de implicacién de la DMO o DDMMO, Morrisson (2013) describe 4 roles

posibles en la creacidn de producto turistico:

Espectador Facilitador Instigador Socio

No implicacién, Ayuda, pero no Identifica Co'il“\"lerfi:é’:':
recae en el sector lidera el desarrollo oportunidades y capital y Sl
privado de producto promueve colaboracién PPP

Figura 7: Roles de la administracion en la creacion de producto. Adaptado de Morrisson (2013)

Es importante recalcar que un bajo potencial de financiar proyectos por parte de una DMO
conlleva también un bajo nivel de asociacionismo entre los propietarios de empresas de turismo
en esas regiones, que ademas ya tienen el agravante de ser normalmente pequefios negocios
familiares. Esto, dificulta aiun mas que se pueda potenciar una marca e imagen para atraer
turistas (Perkins et al., 2021).

A raiz de un caso estudiado de colaboracidn para el fomento del turismo rural en Estonia, Pilving
et al. (2019) exponen los siguientes factores como principales causantes del fracaso de las
colaboraciones: laidea de colaboracién estd basada solo en unos individuos lideres, los objetivos
son confusos y no se mesuran, la comunicacién no es efectiva, los agentes implicados no
participan en las actuaciones conjuntas, el financiamiento de la organizacién es inestable, hay

cambios en las instituciones publicas y hay poca colaboracién con los polos urbanos.

Segun (Brunet Icart & Alarcén Alarcén, 2007; Garcia Henche, 2011) también existe un problema
en la gestién de la calidad en los entornos rurales. Para que una DMO sea efectiva en la gestion
y marketing del destino turistico, deberd también garantizar un sistema de calidad, sobre todo

cuando nos referimos al alojamiento.
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2.4. Marketing de destinos turisticos

El marketing turistico mantiene una gran diferencia respecto al marketing tradicional de bienes
y servicios. La fragmentacion y diversidad de agentes implicados tanto del sector publico como
del sector privado conlleva también una gran variedad de intereses, muchas veces contrarios
entre las partes. Estos agentes ademas son generadores de una infinidad de oferta turistica la

cual no esta controlada por una entidad Unica. (Line & Wang, 2017)

Por lo tanto, cuando una DMO se predispone a desarrollar un plan de marketing no lo hard solo
de una organizacién y unos productos identificados y definidos, sino que deberd cubrir una
variedad de realidades muy diversa, intentando lograr un equilibrio entre agentes beneficiados
de esos planes de marketing que muchas veces se desarrollan con fondos publicos. Esta
naturaleza en el financiamiento de la promocién de los destinos turisticos hace que la promocién
de un destino no pueda ir solo orientada a beneficiar a las organizaciones que ofrecen servicios
turisticos (sector privado) sino que debe repercutir en la comunidad local. Por eso, Line & Wang
(2017) propone un modelo de marketing de destinos en el cual el centro ya no es solo el cliente,

sino que se trata de crear valor entre todos los agentes implicados en la red.

El marketing turistico deberd entenderse como un potenciador de un destino turistico que actta
como “marca paraguas” de un conjunto de servicios, recursos turisticos y agentes en un

territorio. (Buhalis, 2000)

Siguiendo el modelo PRICE (Planning, research, Implementation, Control, Evaluation), Morrison

(2013) y Lewis & Chambers (2000) exponen el modelo de plan de marketing turistico:

Misidn, vision y valores

Ddénde estamos ahora: PR (Planning and | Analisis de situacion
o Evolucién de datos
o Tendencias
o Tendencias de mercados
o Analisis DAFO
Segmentacién y UPS (Unique selling propositions)

research)

Donde queremos llegar: PR (Planning | Posicionamiento de mercado, Imagen y Branding

and research) (P1B)

Como llegamos alli: | (Implementation) | Objetivos de marketing
Lineas estratégicas
Mejora del producto

CE (control & evaluation) Posterior al desarrollo del plan de marketing

Tabla 1: Modelo y estructura del plan de marketing turistico. Adaptado de Morrison (2013) y Lewis & Chambers
(2000)

16



Ademas, dicho plan de marketing tiene que considerar el marketing mix adaptado al turismo:

Precio

Producto L.
Promocion

Colaboracion Punto de

(Partnerships) venta

Empaquetar
(Packaging)

Personas

&Programar

Figura 8: Marketing mix. Elaboracion propia a partir de Buhalis (2000) y Morrison (2013)

En cuanto al producto turistico, hay que tener cuenta el apunte que hace Roberts & Hall (2004)
en cuanto a la creacién de este. Se considera que debido a los limitados medios de los negocios
gue operan en el turismo rural, estos pueden no llegar a detectar por su parte nichos especificos.
Esto conlleva una segmentacidn del producto que no es real etiquetando como turismo rural un
turismo generalizado que se realiza en un entorno rural. Por lo tanto, para garantizar una
correcta segmentacién de mercado y una diferenciacién del producto que aporte una ventaja
competitiva, sera imprescindible aportar un valor afadido al producto, y no simplemente

adaptar cualquier actividad turistica al entorno rural.

En cuanto al marketing de los destinos rurales, cabe destacar las aportaciones de Gilbert (1989).
Si bien el marketing puede ser considerada una estrategia solo para atraer al turista y generar
ingresos, también puede ser visto como una forma de proteger el medio rural. Entre las
funciones de marketing como son por ejemplo la comunicacién, promocidn, relaciones publicas,
se debe integrar la conciencia de preservacién del entorno. Mediante el marketing se puede
entonces guiar al visitante sobre cémo debe cuidar el destino y hacer campanas de promocion
gue garanticen que el turista entiende que debe ser responsable y respetuoso con el medio
ambiente y la poblacidn local. Ademas, mediante acciones de marketing se puede dar valor al
producto augmentado, es decir el producto fisico mas los afiadidos. Por ejemplo, un vifiedo es

un entorno fisico, pero si este se acompafia de centros de interpretacién y rutas guiadas para
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respetar los campos, se crea el producto augmentado (Gilbert, 1989). Asi pues, el marketing es

también un aliado del desarrollo sostenible.

Financiamiento del marketing turistico

Hay que tener en cuenta, que, en la comunidad auténoma de Catalunya, los alojamientos
regulados son los encargados de recaudar el impuesto sobre las estancias en establecimientos
turisticos. Estos impuestos son gestionados por la Generalitat que después los redistribuye entre
los ayuntamientos aportando un porcentaje del importe dependiendo del nimero de habitantes
del municipio. Adema3s, desde 2020, estos fondos estdn mas regulados de manera que segun el
Decreto 75/2020, de 4 de agosto, de turismo de Catalunya, articulo 431-6 de determinaciones
para el porcentaje de fondos con destino local, los municipios de menos de 300.000 habitantes
deberan usar como minimo un 75% de este importe a la promocidn turistica. Esto garantiza que

los fondos son empleados correctamente en partidas econdmicas de promocioén turistica.

Otras férmulas de financiamiento de la promocién de los destinos turisticos fueron sugeridas
hace tiempo, como por ejemplo Bonham & Mak (1996) que ya apuntaba que una tasa turistica
garantiza que no haya free riders que se beneficien de la promocidon publica de los destinos
turisticos sin contribuir activamente a ella. Bonham & Mak (1996) sugeria, entre otras, formulas

de un porcentaje fijo sobre la facturacién de empresas turisticas.

Sin embargo, es importante no depender solo de esta fuente de financiamiento ya que cualquier
fuerte impacto sobre el turismo que ocasione una pérdida de turistas e ingresos, supondria una
financiaciéon 0 cuando quizd sea mas necesario (Bonham & Mark, 1996). Este caso lo vimos
reflejado durante la pandemia, los ayuntamientos no recibieron importes procedentes de la
recaudacion del impuesto de estancias en alojamientos turisticos y por lo tanto fue fundamental
gue hubiera otras politicas publicas dispuestas a aportar recursos monetarios provenientes de

otros fondos.
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3. Revision de casos de colaboracion publico-privada en el
ambito turistico catalan

3.1 El plan de promocidon conjunta de la Costa Daurada. Federacié Empresarial
d'Hostaleria i Turisme de la provincia de Tarragona (FEHT)

La FEHT es la entidad que nos lleva a explicar el primer caso de colaboracidn publico-privada.
Para entender qué es la FEHT y sus origenes se han realizado 2 reuniones con la entidad de la
mano del director técnico (David Nadal) y la administrativa (Pilar Pujol). Ademds, se ha
complementado la explicacion gracias a las aportaciones de Octavi Bono, quién era el director
del Patronat de Turisme de la Diputacié de Tarragona cuando se establecié el convenio de

colaboracidn para el plan de promocidn conjunta de la Costa Daurada.

La FEHT trabaja para la zona de la Costa Daurada y Terres de I'Ebre. Entre sus miembros se
encuentran la Asociacion Hotelera Costa Daurada y Terres de I'Ebre, La Asociacidon de Campings
de la Costa Daurada y Terres de I’Ebre, La Asociacidon de Apartamentos Turisticos Costa Daurada
y Terres de I'Ebre (ATT), La Asociacion de Agencias de Viaje Receptivas de la Costa Daurada y

finalmente el socio estratégico PortAventura World (FEHT, 2023).

Si nos fijamos en los miembros de la FEHT y mediante conversaciones con la misma entidad se
destaca la falta de una asociacidn que represente a todas las empresas de actividades ludicas,
cuya relacidn interdependiente con el turismo es clara (FEHT, 2023). Sin embargo, en estas
conversaciones se comenta que no solo se esta promoviendo una asociacién que aglutina esas
empresas culturales y de ocio, sino que estratégicamente podria significar la captacién de

nuevos mercados.

La FEHT es un caso de gestion de fondos publicos para un uso publico-privado Unico, mds aun si
se tiene en cuenta la elevada cifra que gestionan, aproximadamente 900.000€ anuales. La

recaptacion y gestion de fondos se estructura de la siguiente manera.

Desde 2012 los ayuntamientos perciben un porcentaje de la denominada "tasa turistica”, que
es el impuesto sobre estancias en alojamientos turisticos. En ese momento, es cuando la FEHT
gue ya representaba los intereses del sector privado se une con las administraciones locales y la
Diputacion de Tarragona para gestionar una parte de esos fondos publicos y poder asi elaborar
un plan conjunto de destinaciéon bajo la marca Costa Daurada. Para ello, los municipios que mas
recaudan y que forman el corazén del turismo de sol y playa en la Costa Daurada (Salou, Cambrils

y Vila-seca la Pineda) se unen para juntar parte del dinero que la Generalitat les traspasa de los
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fondos del fomento de Turismo para que la FEHT los gestione y elabore ese plan de promocién

conjunta.

La Diputacién por su parte, como no recauda el impuesto sobre las estancias en
establecimientos turisticos, aporta fondos de distinto origen para llegar a aportar la misma
cantidad de dinero que aporte el municipio que mas recaude. Estos Ultimos afios, la Diputacidn
ha aportado la misma cantidad que el municipio de Salou. De esta manera, la Diputacidn actua
como representante de todos los otros municipios pertinentes a la marca Costa Daurada que no
aportan una cantidad monetaria directamente al plan de promocidn. Esta distribucion de
aportaciones monetarias se traduce en un mayor peso de los 3 municipios principales, los cuales

tienen prioridad de promocién y también mayor peso en el disefio y ejecucion del plan de

promocion.
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Figura 9: Representacion grdfica del papel de la FEHT como puente entre el sector privado y el publico para la
elaboracion del plan de promocion conjunta. Elaboracion propia

Por lo que se refiere a los origenes del convenio de colaboraciéon, Bono (2023) destaca la
importancia del rol de liderazgo y acompafiamiento desenvuelto por parte de la Diputacion de
Tarragona en cuanto a hacer posible de manera técnica (a nivel legal y de intervencion) la
transferencia de la gestion de estos fondos publicos. Ademas, Bono (2023) expone que, la
cohesion y madurez del sector privado, algunas personas claves en todo el proceso y la
preexistencia de antecedentes en colaboracion fueron puntos clave para el éxito del
establecimiento de ese convenio de colaboracién. Hay que recordar que en el caso de la Costa
Daurada ya se habia materializado las intenciones de colaboracidn entre organismos publicos y
privados (entre ellos la FEHT) con el pacto de la Boella en 2003 que supuso impulsar el
aeropuerto de Reus mediante la negociacién con aerolineas para operar en Reus y asi atraer

turistas procedentes de distintos paises de Europa (Bono, 2023).

Para elaborar ese plan de promocidn, la FEHT recoge los intereses de cada asociacion e intenta
cubrirlos. La siguiente tabla muestra cémo se estructura la comision técnica comercial y la
comision del Patronat de Turisme de la Diputacié de Tarragona como representacion

institucional.
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COMISION INSTUTICIONAL COMISION TECNICA COMERCIAL
Presidencia del Patronat de Turisme de | Gerente del PTDT Director técnico de
la Diputacio de Tarragona (PTDT) la FEHT
Representante politico del Técnico/a de turismo del
Ayuntamiento de Salou Ayuntamiento de Salou
Representante politico del Técnico/a de turismo del + Miembro de
Ayuntamiento de Vila-seca Ayuntamiento de Vila-seca la juntadela
Representante politico del Patronat de | Técnico/a de turismo del FEHT
Turisme de Cambrils Patronat de Turisme de

Cambrils

Tabla 2: Estructura de las comisiones del plan de promocion conjunta de la Costa Daurada

Esta promocidn conjunta permite hacer grandes acciones que, de otra manera, bien nos
refiramos al sector privado o al publico (municipios actuando independientemente) no seria
posible, como es el caso por ejemplo del patrocinio del equipo femenino del Manchester City.
Cabe destacar que desde 2020 (afio fuertemente impactado por la pandemia del COVID-199) se

han realizado mas de 75 estrategias de promocion (FEHT, 2023).

Esta accion de promocidn conjunta es posible porque ya existe una cultura asociacionista en la
region, como asi han apuntado las personas entrevistadas. La madurez del sector privado (Bono,
2023) permite a la FEHT abarcar unas necesidades del sector muy amplias y trasladarlas a los

organismos publicos.

Asi pues, se entiende la figura de la FEHT como entidad sin dnimo de lucro que en cuanto a la
representacién del sector privado ofrece diferentes servicios (representacion legal, formaciones,
workshop, bolsa de trabajo...) y en cuanto a la colaboracién publico-privada, se centra en latoma

de decisiones y gestion de unos fondos publicos para la promocién del destino.

Este primer caso de colaboracién publico-privada, cuyo conocimiento es la semilla que sembré
el tema a tratar en este trabajo de final de master, nos lleva a conocer otro ejemplo de
colaboracidn publico-privada que ya no solo se centra en la promocién del destino, sino en una
colaboracidn publico-privada global, actuando como DMO mixto para la planificacion y gestion

integral del destino, Turisme Garrotxa.

3.2 Turisme Garrotxa

Turisme Garrotxa es una entidad mixta con representacion publica y privada. Nace en 1996 con
una preexistencia de asociaciones representantes del sector privado (Associacié Turisme Rural
y Associacié d’'Hostalatge) que propicid los encuentros entre el sector publico y el privado, el

cual ya tenia una madurez asociativa, como por ejemplo la mesa del Consell Comarcal. La
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creacion de la entidad se inspird en los pays d'accueil touristiques (PAT) en Francia, entidades
gue reunian diferentes agentes de interés de un territorio turistico para promover el desarrollo

conjunto de la regidn en cuestidn (Serra, 2023).

Por aquel entonces, el turismo sostenible no era aun un término recurrente en el sector. Sin
embargo, el territorio de la Garrotxa aproveché los antecedentes de colaboracién y el objetivo
conjunto de preservar el territorio, cuyo espacio natural protegido es mas del 50% de la comarca,
para ir hacia esa direccidn y asi crear esta entidad mixta. El territorio apostd para trabajar de
manera conjunta la obtencion de la Carta Europea de Turismo Sostenible (CETS) tanto de la

regién como posterior, y progresivamente, de las empresas. (Serra, 2023).

Después de mas de 25 afios de actividad, la entidad la forman los 21 ayuntamientos de la
Garrotxa, el Consell Comarcal de la Garrotxa, el Consorci de I’Alta Garrotxa y el Parc Natural de
la Zona Volcanica de la Garrotxa. Por lo que se refiere al sector privado, Turisme Garrotxa tiene
convenios firmados con la Agrupacid de Cases de Colonies de la Garrotxa, |'Associacid
d’Hostalatge de la Garrotxa y I'Associacid d’Allotjaments Rurals de la Garrotxa. También tiene
acuerdos de colaboracién con la Associacié de Turisme i Comerg de la Vall d'en Bas, I'Associacid
de Placers de la Placa Mercat d'Olot, I'Associacié de Comerciants d'Olot y I'Associacié de Turisme

Rural de la Garrotxa (Turisme Garrotxa, 2023).

Segln Serra (2023), gerente de Turisme Garrotxa con la que se ha mantenido una conversacion,
una de las ventajas de contar con una importante representacién del sector privado es la

supervivencia frente a ciclos politicos.

En cuanto a la estructura, cabe destacar que los 275 socios acogen las instituciones publicas
mencionadas, las entidades de representacion privadas y, ademas, socios individuales privados.
La toma de decisiones opera de manera igualitaria entre el sector publico y el privado, siendo
48 representantes en la asamblea y 12 en la junta 50% privado y 50% publico. Esta integracion
mixta de agentes publicos y privados permite a la entidad operar como planificadora del destino
y asi abarcar las diferentes funciones expuestas anteriormente segin Adeyinka-Ojo et al. (2014)
y Wang (2008). También alcanzan el ultimo eslabén de los roles como DDMMO siendo socio de

proyectos (Morrisson, 2013) puesto que invierten recursos tanto monetarios como humanos.

Por lo que se refiere a las cuotas para los asociados, los ayuntamientos aportan una cantidad
especifica seglin el nimero de habitantes y equipamientos turisticos (Olot aporta el importe
mas elevado). El sector privado aporta segun tipo de establecimiento y servicios a los que se
adhieren o si es una entidad de representacién conjunta. El Consell comarcal aporta otros

recursos de tipologia no monetaria como por ejemplo las instalaciones donde se ubica Turisme
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Garrotxa y personal necesario, ademas de ser la estructura publica mediante la cual se solicitan
subvenciones. Esa instrumentalizacién por parte de Turisme Garrotxa del Consell Comarcal, ha
permitido a la entidad acceder a fondos europeos, que de otra manera y actuando de manera

independiente al Consell no hubiesen tenido acceso.

Ademas, la asociacién Turisme Garrotxa ha desarrollado un conjunto de servicios extra que
también constituyen una fuente de ingresos. Entre ellos se encuentra un servicio de innovacién
y producto que permiten a ciertas empresas formar parte del catdlogo de experiencias para

profesionales “Experiéncies Garrotxa Incoming”. (Turisme Garrotxa, 2023)

Los recientemente conseguidos fondos europeos por un valor de 3,5M de euros, permitiran a
Turisme Garrotxa realizar un plan de marketing conjunto de la destinacién con el objetivo de
estudiar la situacidn actual y posicionarse como destinacion turistica en vez de puntos turisticos

a visitar durante el dia (Serra, 2023). El objetivo es entonces aumentar las pernoctaciones.

Sl
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) Parc Natural

de la Zona Velcanica

Empresas del sector de la Garrotxa

privado de la comarca

Objetive coman: Carta Europea
de Turismo Sostenible (CETS)

Figura 10: Representacion de la estructura y financiamiento de Turisme Garrotxa. Elaboracion propia

Como diferencias con el acuerdo de colaboracion de la FEHT y los organismos publicos para el
plan de Promocién conjunto de la Costa Daurada, encontrariamos las siguientes:

- Turisme Garrotxa es directamente una entidad mixta entre entes publicos y privados

- Comparten todas las dreas de DMO y no solo promocién

- Incorporan también a socios privados (es decir que no esta restringido a la colaboracion

de asociaciones).
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4. Metodologia

En los apartados anteriores se han presentado de manera redactada la bibliografia relacionada
con la gobernanza de un destino, colaboracidn publico-privada en turismo y el marketing del
turismo. También se han presentados dos casos de colaboracién publico-privada. Los siguientes
apartados tienen como objetivo presentar el drea de estudio y sus agentes, soportar de una
manera cientifica la revisidon de la literatura y entender la realidad del territorio de la Costa

Daurada Interior.

Para soportar de manera cientifica el trabajo de investigacion, se ha realizado un andlisis
cuantitativo usando un cuestionario y diferentes medidas de analisis, entre ellas el de varianza
con el objetivo de analizar la fiabilidad de las respuestas. Se ha optado por un método
cuantitativo para poder recoger opiniones de un nimero mayor al que se recogerian con el
anadlisis cualitativo. La intenciéon ha sido abordar las impresiones del maximo de personas

posibles, alcanzando un total de 27 respuestas en la encuesta.

La encuesta ha sido enviada a empresas privadas, organismos publicos, asociaciones y
federaciones, entes mixtos, sector académico y profesionales independientes que pertenecen
al sector. Es por ello que, pese a que 27 respuestas no es un numero elevado, se consideran de
gran valor las respuestas recibidas puesto que han sido proporcionadas por profesionales del

sector familiarizados también con el territorio en cuestion.

El cuestionario ha constado de 8 preguntas cerradas proporcionando cinco niveles de respuesta
a cada pregunta. Se ha desarrollado mediante Google Forms y se ha proporcionado a los
participantes el enlace a la encuesta, previamente informandolos extensivamente del tema del
trabajo y el objetivo de realizar la encuesta, del tiempo de respuesta de la encuesta y la
preservacion de su anonimato. Una vez se accedia a la encuesta también habia una pequefia
descripcién para complementar la encuesta. Previamente a enviar la encuesta a todas las
personas, se han hecho diferentes pruebas, ajustando la redaccién de las preguntas vy

explicaciones, asi como para testar el tiempo de respuesta.

A parte del analisis cuantitativo, la autora ha considerado importante presentar el drea en
cuestion, identificando a diferentes agentes relacionados con el turismo que interfieren en la

creacion de esa colaboracién publico-privada en la Costa Daurada Interior.

Siendo el interior de la Costa Daurada una localizacidn poco explorada, se ha determinado como

relevante el mantener conversaciones de contextualizacidon con esos agentes para entender la
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idiosincrasia del territorio. Esta presentacidn de agentes permite después incorporar ideas en el

marketing plan y hacer referencia a ellos.

La realizacion de las practicas en Eurecat y la colaboracion con la FEHT han sido imprescindibles
para poder trazar el mapa de agentes tanto para desarrollar las entrevistas informales como

para poder determinar el publico objetivo a realizar la encuesta.

Durante las practicas se ha prestado ayuda especialmente a los servicios incluidos en el LABIIT
(Laboratori d’Innovacioé i Intel-ligéncia Turistica), hecho que ha permitido conocer mas a fondo
las tareas que se desarrollan por parte del Patronat de Turisme de la Diputacié de Tarragona
(PTDT) y poder aplicarlo posteriormente al plan de marketing. Ademads, se ha proporcionado a
la autora un usuario al sistema de datos estadisticos Tourism Data System (TDS) para poder

extraer directamente los datos y tratarlos en el plan de marketing.

En la siguiente pagina se muestra la tabla de entrevistas realizadas, las cuales se citan como
fuente de informacién oral en el cuerpo de este trabajo y en el apartado 8 como parte de la
bibliografia. En dicha tabla se identifican las personas entrevistadas a la vez que se expone la
motivacion de establecer un encuentro con esas personas. Todas las personas entrevistadas han

accedido a que la autora pueda publicar su nombre, sin necesidad de hacerlo de forma andnima.
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Persona entrevistada Institucién Fecha Hora Lugar Duracién Motivacidn para la entrevista
Edifici del PCT - Parc Cientifici
Director técnico de la FEHT con vision global del papel del sector privado en la Costa Daurada y las
David Nadal FEHT 28/04/2023 13:30 Tecnologic de Turisme i Oci de 1:30 h
oportunidades que ofrece la colaboracién publico-privada
Catalunya (Seu Eurecat Vila-seca)
Exdirector General de Turisme de Catalunya y también exdirector del Patronat de Turisme de la
Diputacié de Patronat de Turisme de la Diputacid
Octavi Bono 31/05/2023 10:00 2h Diputacid de Tarragona durante 16 afios, entre los cuales se encuentra el impulso de la colaboracién con
Tarragona de Tarragona
la FEHT para la gestion de los fondos publicos para la elaboracion del Plan de promocidn conjunta.
Edifici del PCT - Parc Cientifici
Administrativa de la FEHT con gran conocimiento de la operativa diaria de la federacién y de las
Pilar Pujol FEHT 8/06/2023 12:30 Tecnologic de Turisme i Oci de 1h
relaciones e iniciativas que se crean en el sector privado gracias a esta entidad.
Catalunya (Seu Eurecat Vila-seca)
Eurecat- CoE in Director de operaciones innovacion turistica y promotor del proyecto y persona responsable de éste.
Ignacio de las Cuevas 8/06/2023 14:00 Seu Eurecat Vila-seca 0:45h
Tourism Impulsa proyectos que creen alianzas entre el sector publico y privado en el panorama turistico catalan.
Gerente de la asociacion Turisme Garrotxa con una vision estratégica de las oportunidades que ofrece
Turina Serra Turisme Garrotxa 15/06/2023 09:30 Microsoft Teams (online) 1:30 h
una colaboracién publico-privada integral en turismo, siendo Turisme Garrotxa un ejemplo de ente mixto,
Vicepresidente de la asociacion empresarial Priorat Enoturisme. Cuenta con la percepcidn del sector
Jordi Ustrell Priorat Enoturisme 22/06/2023 09:15 Microsoft Teams (online) 1:00 h privado y publico de la comarca del Priorat ademas de ser experto en cuando a colaboracion publico-
privada en turismo habiendo como profesor de la URV.
Montblanc medieval Responsable del departamento de Turismo del Ayuntamiento de Montblanc. Ofrece la perspectiva de uno
Joaquim Queralt 22/06/2023 12:00 Microsoft Teams (online) 0:45 h
(Turisme Montblanc) de los municipios del interior de la Costa Daurada perteneciente a la comarca de la Conca de Barbera.
Project Manager del Erasmus Mundus WINTOUR con una visidn internacional y cercana al interior de la
URV- Wintour
Cinta Sanz 13/07/2023 09:00 Microsoft Teams (online) 0:45h Costa Daurada. Ofrece una vision sobre las oportunidades de la industria vitivinicola en la estrategia
Master

turistica para zonas rurales.

Tabla 3: Identificacion de las entrevistas de contextualizacion realizadas.
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5. Area de estudio y agentes implicados
5.1 Costa Daurada Interior

Figura 11: Mapa de la Costa Daurada Interior. Elaboracion propia con Google Mymaps

Se toma como area de estudio el interior de la Costa Daurada, incluyendo los municipios que no
tienen costa de 5 de las 6 comarcas que forman parte de la marca turistica Costa Daurada. Se
decide no incluir el Baix Penedés puesto que Alt y Baix Penedés disponen de un consorcio de

promocidn turistica, Penedés Turisme.

El mapa se ha desarrollado mediante la descarga de capas del registro de alojamientos turisticos

de Catalunya y del hipermapa de Gencat. El mapa completo es accesible mediante este

5.2 Representacion y contextualizacion de los agentes implicados
Priorat Enoturisme

Con el fin de entender la situacion del territorio del interior de la Costa Daurada se ha mantenido
una conversacién con el actual vicepresidente 1ro de la asociacién Priorat Enoturisme, Jordi
Ustrell. Creada en 2013, la entidad representa mas de 60 organizaciones privadas (cubriendo
aproximadamente el 50% del tejido empresarial) entre las cuales se encuentran
establecimientos de alojamiento turistico y restauracion. La asociacién engloba también
actividades relacionadas con el vino, lo que teniendo en cuenta que la comarca del Priorat
cuenta con una denominacion de origen, DO Montsant, y una denominacién de origen

cualificada, DOCa Priorat, es un aspecto fundamental.

Ustrell destaca el rol que tiene la asociacién como reclutadora de empresas, hecho que se
vincula también a una de las funciones de las DMO relatadas en la revisién de la literatura. Una

de las claves de Priorat Enoturisme es la apuesta por la calidad, ofreciendo a los turistas unas
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garantias del servicio a recibir y siendo un valor afladido para las empresas asociadas. Las

empresas asociadas tienen que cumplir con el manual de calidad de la asociacion (Ustrell, 2023).

En cuanto a mercados, Ustrell (2023) comenta que el origen de visitantes es diferente en cada
bodega, pero coincide en que hay un importante mercado norteamericano que frecuenta esas
actividades y que no es tan frecuente en el turismo del sol y playa. Por otro lado, el
vicepresidente comenta que el mercado chino es atractivo dado su alto poder adquisitivo pero

gue aun estd en una fase muy inicial.

Por lo que se refiere a la infraestructura y potencial de toda la regidn hay que tener en cuenta
gue actualmente el Consell Comarcal cuenta con aproximadamente solo una persona y media
para la promocion e informacion sobre el destino del turismo, ademas de tener un presupuesto
limitado. Los fondos del fomento del turismo son reducidos en comparacidn con otras regiones
puesto que no se cuenta con una localidad de gran recaudacién. Ademds, no hay un consenso
entro ayuntamientos para unir fuerzas. Si nos centramos en el término gobernanza, el territorio
no podria ser caso de ejemplo. Sin embargo, si hay una voluntad, principalmente del sector
privado, de crear una entidad mixta que consiga llevar esa idea de colaboracién publico-privada
a la realidad (Ustrell, 2023). De momento, el Consell Comarcal ha impulsado la creacién de un
plan de promocidn de la comarca incluyendo a Priorat Enoturisme, lo cual significa que pequefias

acciones se estan llevando a cabo, aunque no en el drea de gestién del destino como tal.

En el Priorat se lucha también para no ser solo objeto de visita de un dia. Si bien se consideran
positivos los ingresos que aportan las visitas procedentes de turistas de la zona costera a las
bodegas y restaurantes, la comarca busca atraer a mds turistas, que no excursionistas, para asi
incrementar el nimero de pernoctaciones. Hay otros mercados, como por ejemplo el ciclista y
el motorista, que frecuentan la region, pero no pernoctan. Su impacto econdmico es muy

reducido, pero si ocasionan un impacto ambiental.

Una de las tareas pendientes del Priorat es consolidar su marca. Lo importante, destaca Ustrell
(2023) es el posicionamiento que se hace como destinacion, lo que constituye el poder de
atraccion del turista con por ejemplo un fin concreto, que en el caso del Priorat seria la aficion
a los vinos y a la produccién vitivinicola. En el Priorat la marca no estd asentada y por

consecuencia cuesta de reconocer turisticamente.

En cuanto a la nueva oferta de alojamiento que esta proliferando en la zona, el vicepresidente
de la asociaciéon considera que es positivo puesto que alojamientos tipo el nuevo Hotel Mas d’en
Brunoy el nuevo ORA Priorat by Marriott atraen un tipo de turismo con mayor poder adquisitivo.

Este hecho ya se evidencio con la apertura del Hotel 5 estrellas y bodegas Terra Dominicata.
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Finalmente, se comenta la posibilidad de que algunos lugares puedan ver superada su capacidad
de carga. Si bien no es una comarca con una masificacién generalizada, si que encontramos
puntos de interés turistico que han tenido que aplicar medidas para preservar el territorioy la
calidad de vida de sus habitantes, como por ejemplo en Siurana o Margalef, lugar muy

reconocido por los escaladores (Ustrell, 2023).

Montblanc Medieval
Para abordar la realidad de un municipio de la Costa Daurada Interior, se ha mantenido una
conversacién con Joaquim Queralt, responsable de Montblanc Medieval, el departamento de

Turismo del Ayuntamiento de Montblanc.

Montblanc es un municipio que pertenece a la comarca de la Conca de Barbera. Desde el
departamento de turismo no solo se ofrece el servicio de informacién al turista como oficina de
Turismo, sino que desarrollan actividades de planificacion y gestion turistica. En el caso de
Montblanc, el turismo es principalmente autondmico y nacional, habiendo alin margen para
crecer segln Queralt (2023). Sin embargo, para propiciar este crecimiento es necesario también

un crecimiento de infraestructura turistica en cuanto a alojamiento y restauracidn se refiere.

Se destaca el hecho de que es dificil para algunos municipios del interior de la Costa Daurada
sentirse parte de la marca Costa Daurada tanto por tipologia de turista como por atractivo
turistico. Sin embargo, tampoco se considera una solucién el hecho de crear una nueva marca,
puesto que el sistema de marcas es un programa que ya funciona y especificamente Montblanc
ya forma parte de algunos clubes de la Agencia Catalana de Turisme como por ejemplo Ciudades

y Villas con Cardcter de Catalunya (Queralt, 2023).

Queralt (2023) también comenta que el sector privado en esta zona del interior se constituye
principalmente de microempresas donde normalmente una sola persona lleva a cabo diferentes
actuaciones hecho que, sumado a la falta de un objetivo comun, conlleva una dificultad a la hora

de fomentar el asociacionismo entre ellos.

Si bien hay algunas colaboraciones puntuales, a nivel municipal no existe una red de actuaciones
conjuntas entre oficinas o departamentos de turismo a nivel comarcal, puesto que cada oficina
de Turismo funciona de manera muy auténoma. Aun asi, hay encuentros anuales entre las
diferentes oficinas de Turismo y Queralt (2023) comenta que participan en las actuaciones
conjuntas que se desarrollan por parte del Patronat de Turisme de la Diputacié de Tarragona

junto con Eurecat.

29



PCT - EURECAT, el Centro Tecnolégico de Catalunya
En 2019, el Parc Cientific Cientific i Tecnologic de Turisme i Oci (PCT), impulsado por la
Universitat Rovira i Virgili, el Ayuntamiento de Vila-seca y la Federacié Empresarial d’'Hostaleria

i Turisme de la Provincia de Tarragona se fusioné con Eurecat.

Eurecat era ya por aquel entonces una sdlida fundacién tecnolégica catalana, creada en 2015.
La actividad de la fundacién reside en “promover a través de la investigacién aplicada y la

innovacion, la competitividad de las empresas y el bienestar de la sociedad” (Eurecat, 2023).

Dentro del drea de consultoria tecnoldgica existe la linea de cultura y turismo, cuya actividad
acoge a sectores culturales y creativos, destinos, empresas y atractivos turisticos, territorio y

sostenibilidad, espacios culturales y de experiencia y finalmente eventos y participacion.

De entre todas las dreas y lineas que opera Eurecat, destacamos el papel que ejercen con el
Patronat de Turisme de la Diputacid de Tarragona. Desde hace afos, Eurecat es la mano
ejecutora del Patronat haciendo explicitamente de puente entre las administraciones publicas,
universidades y centros de investigacidn, y, el sector privado, para ofrecer servicios a ambas
tipologias de agentes vinculados a las marcas turisticas Costa Dauraday Terres de I'Ebre (Eurecat,

2023)

Su colaboracién se enmarca en la cartera de servicios de “Vigilancia tecnoldgica y planes de
transformacion” de la linea de cultura y turismo, principalmente en el proyecto LABIIT
(Laboratori d’Innovacié i Intel-ligencia Turistica), impulsado desde 2014.
Dentro de las actividades desarrolladas por LABIIT encontramos:
- Jornadas empresariales,
- Formacion mediante talleres de Turismo: 2 talleres anuales con 2 sesiones cada uno,
una en Costa Daurada y la otra en Terres de I'Ebre,
- Informe State of the Art: informes de conocimiento internos para el PTDT de turismo
gue va relacionado con las temdticas de las jornadas empresariales,
- Dosieres monograficos “Informes LABIIT”: informes de sintesis como resultado del
analisis del estado del arte,
- Boletin “Tendeéncies”: actualidad turistica estructurada en 6 ejes: mercados, innovacion,
politica y gobernanza, competidores, estadisticas y actualidad de Costa Dauraday Terres

de I'Ebre.

Aparte de estos servicios, el Patronat ofrece otros servicios a través de Eurecat, entre los cuales

encontramos:
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- Mesas técnicas e Informe de las “taules tecniques”: enfocadas a un grupo reducido de
participantes en una mesa redonda para debatir y reflexionar sobre un tema especifico
y compartir experiencias y generar conocimiento. Posteriormente a esas mesas técnicas
se elaboran los informes de sintesis.
- SAM: Serveis d’Assessorament Municipals. Asistencia estrategia y actuacion en el
ambito del turismo para municipios de menos de 10.000 habitantes. (PTDT, 2015).
- El Paisatge dels Genis: una ruta entre 4 municipios que recuerda los paisajes que
inspiraron a cuatro figuras importantes del arte: Picasso (Horta de Sant Joan), Gaudi
(Reus), Casals (El Vendrell), Mir6é (Mont-Roig).
- Proyectos tecnoldgicos: creacion de un planificador de viajes orientado a familias “Trip
and Kids”
Otro delos servicios ofrecidos por la linea son los estudios de mercadoy sistemas de informacién
mediante el Observatorio de turismo, incluyendo el Tourism Data System (TDS) del cual se ha
extraido los datos para el analisis de la situacidn actual de la regién de la Costa Daurada Interior.
Tanto los organismos publicos como las empresas privadas pueden tener acceso a esta
informacién estadistica que se trabaja desde Eurecat y que permite monitorear tanto a destinos
como por ejemplo a establecimientos turisticos la evolucion del turismo en la regién. Cabe
destacar el proyecto TOK (Tourism Open Knowledge) que se presenta como una version
reducida de lainformacidn disponible en el TDS pero que permite a cualquier persona registrada
acceder a esta informacion, democratizando de esta manera el acceso a datos abiertos.
Por ultimo, Eurecat es también la entidad promotora del proyecto CoE in Tourism Innovation, lo
gue nos lleva a introducir este ejemplo de colaboracién publico-privada en turismo. El CoE in
Tourism Innovation nace en enero de 2020 como proyecto de colaboracion publico-privada cuyo
objetivo es ofrecer un acuerdo marco que permita a organismos publicos y privados avanzar
hacia la innovacidn, sostenibilidad y competitividad en turismo (CoE, 2023). Esta iniciativa
promovida por Eurecat y la Direcci6 General de Turisme acoge las cuatro diputaciones de
Catalunya, la Direccion General de Turismo de la Generalitat y los ayuntamientos de Barcelona
y Vila-seca. A este grupo de organismos publicos se le suman algunas empresas y lo cierra un
consejo académico con la intencién de establecer el puente entre el mundo académico e

investigacion, y el sector publico y privado.

De las Cuevas (2023) explica que las iniciativas para la ejecucién de proyectos vienen dadas por
las empresas, es decir, no hay unos proyectos impuestos por parte del sector publico. Se
trabajan principalmente dos areas: datos y talento, que a su vez lo forman dos grupos de trabajo

diferentes. Al grupo promotor comentado anteriormente se le pueden sumar empresas
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asociadas, siempre y cuando estas estén dispuestas a colaborar. La primera premisa del grupo
es compartir informacidn que pueda ser util para el grupo, de manera que, si una nueva empresa
quiere asociarse y usar el conocimiento del proyecto y los grupos de trabajo, debera ser capaz

de aportar datos que sean Utiles para otros miembros del proyecto (De las Cuevas, 2023).

El proyecto fue fundado justo antes del inicio de la pandemia ocasionada por la COVID-19, hecho
gue ha marcado la evolucién y crecimiento del proyecto. Sin embargo, se valora positivamente
el hecho que el grupo de promotores siga siendo el mismo a excepcidn de solamente, 2 bajas

(De las Cuevas, 2023).

Patronat de Turisme de la Diputacié de Tarragona

El Patronat de Turisme de la Diputacié de Tarragona ofrece soporte en materia turistica a todos
los entes locales, comarcales y empresas privadas de las dos marcas turisticas que le
corresponden: Costa Daurada y Terres de I'Ebre. En este apartado nos centraremos

explicitamente en el plan de actuacién 2023 para la marca Costa Daurada.

Cabe recalcar que en 2019 el Patronat llevd a cabo un proceso participativo para redefinir el
marco estratégico, contando con la participacién de mds de cien personas mediante jornadas

de co-creacidn, involucrando a todos los agentes turisticos.

De entre las diferentes lineas estratégicas y ambitos de actuacién destacamos el impulso de
turismos alternativos al de sol y playa, el cual ya esta consolidado. De esta manera, el Patronat
pretende reforzar el turismo de naturaleza y senderismo, arte y cultura y finalmente vehicular
las acciones de promocion del turismo enogastronémico a través del plan articulado por la

Generalitat de Catalunya.

Si bien hay muchos servicios del Patronat que se ofrecen a través de Eurecat, hay algunos que
son propios de la institucion, concretamente aquellos de promocidn del destino y ayuda a la
promocién de las diferentes localidades. Se destaca por ejemplo el servicio de banco de
imagenes y produccidn audiovisual por el cual se ofrece la realizacién de un reportaje fotografico
de 25 fotografias y 4 videos para promover la calidad del material audiovisual a patronatos de

turismo, oficinas de turismo y ayuntamientos de la Costa Daurada.

En cuanto a la promocién se refiere, recordemos que el Patronat también participa en plan de
promocién conjunta de destinacidon elaborado por la FEHT, el cual ya contempla numerosas
acciones de promocién. Las acciones independientes del Patronat buscan no solaparse con las
del plan y es por ello que incluyen la asistencia a distintas ferias, dirigiéndose no solo a los

mercados mds importantes para el destino sino también a diferentes productos turisticos.
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Finalmente, a través del resumen de actuaciones del afio 2022, se detalla que el Patronat ha
organizado 10 fam-trips en el destino, 17 press trips, 8 blogtrips, 11 workshops y ha participado
en 11 ferias. (PTDT, 2023)

URV & Wintour Erasmus Mundus Master

El programa WINTOUR, Master on Wine Tourism Innovation, es un Master Erasmus Mundus que
integra un programa multidisciplinar impartido por las universidades Rovira i Virgili
(coordinando), Bordeaux y Porto. La internacionalizacion promovida por los fondos Europeos
Erasmus+ permite dar la bienvenida cada afio a estudiantes de un gran nimero de paises. Los
participantes en el master realizan un semestre de estudio en cada una de las universidades, por
lo que conocen las realidades de los tres territorios y acaban siendo prescriptores de las
experiencias empresariales que descubren. En cierta manera, son no solo divulgadores de los

destinos sino también de las empresas que operan en ellos. (Sanz, 2023)

Siendo Priorat y Penedés las denominaciones mas conocidas, los estudiantes exploran otras
regiones tanto de Catalunya como de Espafia (especialmente la Rioja) durante las excursiones o
field trips. La colaboracion con el sector privado y el publico es notoria en cuanto a estas
excursiones de dia y estadas de practicas se refiere (Sanz, 2023). Ademas, el programa integra
la colaboracion no solo con empresas del sector sino también con organismos publicos y otros
agentes, como por ejemplo la Agencia Catalana de Turismo, clave para contextualizar la posicidn

estratégica que ocupa el turismo enogastrondmico en el panorama turistico catalan.

Una vez realizado el master WINTOUR, algunos de los estudiantes regresan a su pais de origen,
mientras que otros aprovechan para seguir explorando otros destinos, creando una comunidad
de personas altamente formadas por este programa alrededor del mundo. Asimismo, WINTOUR
ha promovido el emprendimiento a través de las 6 ediciones del programa. De ello, han nacido
iniciativas empresariales impulsadas por antiguos alumnos, siendo algunas de ellas integradoras
de todas las fases de la cadena de valor, creando un circulo de oportunidades compartidas entre

diferentes emprendedores y emprendedoras impulsados por este programa. (Sanz, 2023)
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6. Resultados del cuestionario

Q1- Grado de importancia de la elaboracién de un plan de marketing
turistico para la promocion de un destino

0

— 0 0

= 1- Nada importante 2 ®m3 =4 =5 Muyimportante

Figura 12: Respuestas de la primera pregunta del cuestionario
El 85,19% de las personas encuestadas coinciden en que la elaboracién de un plan de marketing
para un destino turistico es muy importante, mientras que solo el 14,81% lo punttdan con un 4
en nivel de importancia. Pese a esta leve diferencia, ambas categorias (nivel 4 y 5) representan

niveles de importancia altos.

Q2- Grado de importancia de que el sector privado esté involucrado
en la creacién del plan de marketing

00 o

= 1- Nada importante 2 ®m3 m4 w=5-Muyimportante

Figura 13: Respuestas de la segunda pregunta del cuestionario

De nuevo en la segunda pregunta, todas las respuestas se concentran en niveles altos de
importancia por lo que se refiere a la involucracion del sector privado en la creacién de planes
de marketing. Un 70,37% ha escogido el nivel mas alto mientras que un 29,63% lo ha puntuado

como nivel 4 de importancia.
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Q3- Grado de colaboracion existente a dia de hoy entre el sector
publico y privado en turismo

= 1- No hay colaboracién 2 =3 w=m4 =5-Hay mucha colaboracién

Figura 14: Respuestas de la tercera pregunta del cuestionario

En esta tercera pregunta encontramos un cambio de tendencia, puesto que se pregunta sobre
la opinidn de las personas encuestadas frente a la realidad. En este caso, la mayoria de las
respuestas, un 66,67%, se encuentran en un grado medio (nivel 3) en lo que se refiere a su
opinién sobre el grado de colaboracidn publico-privada en turismo. Destaca de esta manera que

solo el 18,52% han puntuado los grados de colaboracion con nivel 4 0 5.

Q4- Contribucidn de la realizacién de planes de marketing
conjuntos a fortalecer las alianzas entre sector publico, sector
privado, residentes, entidades sin animo de lucro...

00

= 1 -No contribuye nada 2 =3 =4 =5-Contribuye mucho

Figura 15: Respuestas de la cuarta pregunta del cuestionario
La mayoria de las personas encuestadas apuestan por un grado alto (nivel 4: 37,04%) o muy alto
(nivel 5: 51,85%) en cuanto a el poder que tiene la realizacidn de planes conjuntos a fortalecer
alianzas. Hay que tener en cuenta que en este caso ninguna de las personas encuestadas ha

optado por responder que estas acciones conjuntan no contribuyan nada o poco (niveles 1y 2)
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mientras que algunas si se han mostrado mas neutrales, puntuando con el nivel 3 de

contribucion (11,11%).

Q5- Beneficio para la gobernanza de un destino turistico que el
sector privado esté organizado y representado por asociaciones,
cooperativas, federaciones, clusters...

00

= 1- Nada beneficioso 2 m3 m4 =5-Muybeneficioso

Figura 16: Respuestas de la quinta pregunta del cuestionario

Parecido a los nUmeros obtenidos en las primeras preguntas de la encuesta, encontramos un
gran peso en las respuestas que consideran muy beneficioso para la gobernanza de un destino
el hecho que exista cultura asociativa en el sector privado, con un 81,48% de nivel 5y un 14,81%

de nivel 4.

Q6- Contribucidn del plan de marketing de un destino turistico al
fomento del turismo sostenible

0

1

= 1 -No contribuye nada 2 m3 m4 m5-Contribuye mucho

Figura 17: Respuestas de la sexta pregunta del cuestionario

En cuento a la contribucion del plan de marketing al fomento del turismo sostenible, un 55,56%
de las personas encuestadas coinciden en que contribuye mucho (nivel 5), sumado al 33,33%
que lo puntdan con nivel 4 de contribucion. Solo un 11,11% considera niveles bajos de

contribucion al turismo sostenible a través de esta herramienta de marketing.
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Q7- Potencial de ayuda de un plan de marketing de destino turistico
al desarrollo de las zonas rurales?

0

1

= 1- No ayuda nada 2 ®m3 =4 =5-Puedeayudar mucho

Figura 18: Respuestas de la séptima pregunta del cuestionario

Los resultados de esta séptima pregunta son parecidos a la anterior, con un 51.85% de las
personas encuestadas que consideran que un plan de marketing puede ayudar mucho al
desarrollo de zonas rurales y un 37,04% que lo sitia en un nivel 4. De nuevo encontramos un
bajo porcentaje (11,11%) de gente que considere que esta herramienta ano ayuda o ayuda poco

a las zonas rurales.

Q8- Grado de importancia de que la zona interior de la costa
Daurada tenga un "sub-plan" de marketing diferenciado del propio
de la Costa Daurada?

0

= 1- Nada importante 2 m3 m4 w=m5-Muyimportante

Figura 19: Respuestas de la octava pregunta del cuestionario

Finalmente, esta Ultima pregunta tenia como objetivo ver la viabilidad del desarrollo de un sub-
plan de marketing, reducido para la zona de la Costa Daurada Interior. Hay que destacar que la
intencién no es una nueva marca turistica sino una sub-marca, puesto que las marcas vienen
definidas por la ACT. Frente a esta premisa, los niveles 4 y 5 de importancia suman un total del
85,19% de las respuestas, habiendo un 11,11% de respuesta de nivel 3, cuya importancia

podriamos categorizar como neutral y una Unica respuesta que no lo considera importante.
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La fiabilidad de los datos se analiza a través del cuadro que se presenta a continuacion:

Identificador | Numero de Promedio | Mediana | Moda | Desviacién | Varianza | Recorrido o | Coeficiente
de pregunta observaciones tipica o amplitud de
estandar total variacion
Q1 27 4,85 5 5 0,36 0,13 1 7,46%
Q2 27 4,70 5 5 0,47 0,22 1 9,89%
Q3 27 3,04 3 3 0,76 0,58 4 24,98%
Q4 27 4,41 5 5 0,69 0,48 2 15,74%
Q5 27 4,78 5 5 0,51 0,26 2 10,60%
Q6 27 4,41 5 5 0,80 0,64 3 18,08%
Q7 27 4,37 5 5 0,79 0,63 3 18,12%
Q8 27 4,44 5 5 0,97 0,95 4 21,92%

Tabla 4: Andlisis de la fiabilidad de los resultados

Para analizar los resultados y extraer unas conclusiones se han usado diferentes métricas
estadisticas. Las primeras muestran que la tendencia general es estar de acuerdo con la
afirmacidn que se proponia en cada pregunta con valores que situan la media entre el penultimo
y ultimo nivel superior de las escaleras de Likert propuestas. La pregunta 3 es la que presenta
una media mas baja, lo cual encaja puesto que se pregunta sobre el grado de colaboracion

publico-privada.

Asimismo, se han hecho los célculos de la desviacién tipica (o estdndar) y varianza para
comprobar la fiabilidad de las primeras métricas, especialmente el promedio. Una menor
desviacién muestra una mayor homogeneidad de datos sobre el promedio y por lo tanto mayor
fiabilidad del dato que dé el promedio. Sin embargo, como el andlisis del resultado de la varianza
y desviacién tipica depende del valor del promedio de cada respuesta, se ha calculado el
coeficiente de variacién, expresado en porcentaje, para poder comprar viabilidades entre las 8
preguntas. De esta manera, vemos que las mas preguntas con respuestas mas variadas son la 3
y la 8. Este dato lo que nos indica es que los promedios de estas dos preguntas son con los que
tenemos que ser mas cuidadosos a la vez de dar por representativo el promedio extraido de

todas las respuestas.

Si nos fijamos en los resultados, vemos que la que presenta mayor desviacion es la tercera
pregunta. Esto ocurre porque, aunque del promedio se podria deducir que el grado de
colaboracidn no es ni bajo ni alto, el coeficiente de variacion nos indica que es la pregunta cuyas

respuestas estan mas dispersas entre los 5 niveles.

Finalmente, el recorrido total muestra de manera absoluta la diferencia que hay entre las
respuestas. Si bien a primera vista puede ofrecer una imagen sobre la dispersion de estas, es

importante que se complemente con las otras medidas de dispersidn usadas.
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7. Conclusiones

Al finalizar la investigacidn fruto de este trabajo de final de mdster se corrobora la hipétesis que
es muy importante la colaboracién publico-privada para el marketing de los destinos turisticos.
Las preguntas relacionadas con la importancia de tener un plan de marketing y la implicacién de
distintos agentes han mostrado no solo un alto promedio sino también una baja dispersién entre

las 27 muestras, por lo que se puede tomar como resultado fiable.

Se destaca la relevancia de involucrar a diferentes agentes del panorama turistico con el fin de
qgue todos se sientan suya la marca y trabajar con un objetivo comun. Para ello, serd
imprescindible que las administraciones, formen o no parte de las DMO tengan un papel
proactivo. Pese a que los resultados de la encuesta sefialan laimportancia de involucrar al sector
privado en la elaboracidn de planes de marketing, se pone de manifiesto la discrepancia de
opiniones en cuanto al grado de colaboracidn actual se refiere, requiriendo una colaboracién

publico-privada en turismo tanto a nivel integral como a nivel de marketing de destinos.

Para contribuir a la existencia de la colaboracién entre el sector publico y privado es necesario
que el sector privado tenga una madurez tanto a nivel individual empresarial como a nivel
asociativo. La colaboracidn publico-privada no florecerd si falta ese ingrediente principal. Es ahi
donde se reafirma el hecho que acciones conjuntas como un plan de marketing pueden

contribuir a que todos los agentes sientan que tienen voz y voto y por lo tanto estrechar lazos.

La autora quiere recalcar que si bien la investigacién cientifica se ha llevado a cabo a través de
un analisis cuantitativo y las conclusiones expuestas parten de esos resultados, no se puede
obviar que ciertas ideas que surgen de las respuestas de la encuesta se han visto también
representadas en las entrevistas de los agentes implicados. Recordemos que el objetivo de esas
conversaciones era conocer la realidad del territorio y profundizar en la colaboracién publico-
privada. Sin embargo, pese a este objetivo inicial, la autora valora positivamente el hecho que
de manera natural las ideas expresadas por las personas entrevistadas concuerden con los

resultados de la encuesta.

En cuanto al sub-plan de marketing propuesto para la zona de la Costa Daurada Interior, se
considera que seria importante, pero es a su vez esencial que se formule de una manera
inteligente, aprovechando los recursos existentes. Se considera que, si bien hay que
diferenciarse del turismo de sol y playa, también hay que aprovechar el posicionamiento de la

marca Costa Daurada, hecho que se desarrollara en la aplicacion practica.
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Oportunidades futuras de investigacién

El trabajo presentado ha destacado no solo la importancia de la colaboracion publico-privada
en turismo, especificamente en el marketing de destinos turisticos, sino que también ha
pretendido exponer casos de buenas practicas que ya se estan llevando a cabo. A raiz de ampliar
el conocimiento no solo de la regién de estudio sino también de las diferentes maneras de
organizacién y estructura de la colaboracién-publico privada, se presentan posibles futuras

areas de investigacion.

En primer lugar, se propone estudiar el grado de madurez asociativa del panorama turistico
cataldn y si hay diferencias segun la regidn. Si bien hemos conocido el caso de éxito de la FEHT,
puede ser que en otras regiones de Catalunya el sector privado no esté agrupado de la misma

manera y eso dificulte la creacién de colaboracién publico-privada.

Seguidamente, se propone estudiar la “exportabilidad” del sistema de financiamiento del plan
conjunto de la Costa Daurada. La autora es conocedora de los impedimentos juridicos y
econdmicos que supone transferir una importante cantidad de diferentes organismos publicos
a una entidad de representacién privada para su gestién. Por ese motivo, si desde el PTDT y
ayuntamientos involucrados fue posible llevarlo a cabo, seria interesante estudiar si es posible
exportar el caso de éxito de la FEHT, entendiendo esa exportacién como un incremento de la
notoriedad de la marca para dar a conocer este caso de éxito de gestion de fondos para la

promocién de un destino turistico.

La penultima sugerencia esta relacionada con la aplicacidn préctica del trabajo. El plan conjunto
de promocién que elabora la FEHT funciona en parte porque son capaces de recaudar un gran
volumen de fondos gracias al impuesto de establecimientos turisticos. Eso sin embargo es dificil
cuando se habla de zonas rurales como la Costa Daurada Interior puesto que el importe
recaudado es mucho menor y dificulta desarrollar grandes acciones, aunque a su vez potencia
la importancia de depositar todas las recaudaciones en una misma bolsa. Seria interesante ver
qué posibilidades existen para las regiones rurales en cuanto a la elaboracion de un plan de
promocién conjunta, teniendo en cuenta no solo la limitacién de recursos econémicos sino

también de personal técnico.

Finalmente, la autora considera que hay que poner el foco en el turismo sostenible. Tan
imprescindible es potenciar un destino turistico como hacerlo en consonancia con el entorno y
la poblacidn local. Por lo tanto, se propone estudiar si existen casos de colaboracién publico-

Ill

privada en la que el “re-marketing” o “re-branding” de un destino turistico haya permitido

evolucionar hacia un turismo mas sostenible.
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8. Sub-plan de marketing de la Costa Daurada Interior

8.1 Introduccion

El objetivo de este apartado es ofrecer una aproximacion al que podria ser un plan de marketing
de la sub-marca Costa Daurada Interior. El plan de marketing se presenta desde el punto de vista
de un ente mixto capaz de liderar la promocién turistica en esta zona.
Los principales objetivos de este plan de marketing son:
e Analizar la situacidn actual de la Costa Daurada Interior para establecer una propuesta
de vinculo y diferenciacién con la marca original Costa Daurada.
e Congregar los atractivos turisticos para crear una marca fuerte y versatil, haciendo del
producto enoturistico el atractivo principal.
e Identificar y sugerir dreas de mejora que impliquen una colaboracién publico-privada

mediante un ente mixto gestor que ejerza de lider

El area de la que se propone el marketing plan es la Costa Daurada Interior sin el Baix Penedes.
Sin embargo, hay que tener en cuenta que los datos del TOK y TDS si incluyen esa comarca
puesto que la metodologia contempla toda el area Costa Daurada Interior, sin posibilidad de

excluir esa comarca.

8.2 Mision, vision y valores

La misidn es posicionar la sub-marca Costa Daurada Interior como destino turistico capaz de

atraer turistas interesados en la cultura, la enogastronomia y la naturaleza.

Acompafiando esta mision, la visidon es evolucionar de un conjunto de territorios con diferentes
atractivos turisticos a un ente que sea el paraguas de los territorios del interior de la Costa
Daurada, y que fomente la interaccidn del turista con el territorio y su gente, poniendo en valor

los productos locales.

Finalmente, los valores se describen a continuacion:
- Colaboracién: Que los territorios trabajen de manera conjunta para alcanzar las metas
establecidas.
- Cooperacion: Que cada agente implicado trabaje de manera individual para alcanzar los
objetivos comunes.
- Beneficio conjunto: Los territorios actuan bajo el marco de la solidaridad para que todos

ganen y que todos se puedan beneficiar entre ellos.
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- Versatilidad: La unién de los diferentes activos turisticos fisicos, culturales vy
especialmente de los enogastrondmicos ofrecen una destinacién muy versatil.
- Adaptabilidad: Adaptarse a las caracteristicas de cada territorio es clave puesto que la

region incluye municipios de distinto tamafio y recursos.

8.3 Analisis de situacion

Evolucién del turismo en Espafia, Catalunya y de la Costa Daurada Interior
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Estados Unidos [ 79.441.600
china [N 5.700.000
tralia | 64.512.900
Tarkiye [N 51.191.900
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Figura 20: Top 10 llegadas internacionales por paises 2019. Fuente DATAESTUR

Espafia siempre ha estado muy bien posicionada en cuanto al turismo internacional se refiere.
En 2019 fue el segundo destino preferido por los turistas internacionales, solamente precedido
por Francia. En 2022, segun datos de la OMT, Espafia fue el primer destino, llegando a 71,7
millones de llegadas de turistas. Teniendo en cuenta que la poblacidn espafiola es de 48.345.223
habitantes a julio de 2023 segun el INE, podemos observar el impacto del turismo en el pais.
Ademads, de acuerdo con la OMT, en el afio 2021, las llegadas de turistas internacionales

sumadas al turismo nacional se tradujeron en 2.368.000 personas empleadas en el sector.
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Figura 21: Flujo de turistas internacionales por comunidad auténoma. Fuente DATAESTUR.

Si analizamos las llegadas por comunidad auténoma, Catalunya siempre ha liderado el ranking
de destinos mas visitados. Ademas, también lidera, seguido de Canarias, el gasto de turistas

internacionales, alcanzando 21.318.751.721€ en 2019 segun datos de EGATUR.
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En cambio, la siguiente figura muestra como en cuanto a turismo nacional se refiere, Andalucia

es el destino favorito de los espafioles, seguida de nuevo por Catalunya.

CC.AA Destino 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Andalucia 32.589.227 32.647.910 32.717.537 18.889.241 25.978.674 28.120.282
Catalufa 25.227.941 25.167.278 25.259.744 13.453.247 20.593.947 24.161.771
Comunidad Valenciana 18.540.291 19.456.621 19.779.616 | 11.606.202  16.702.033  17.932.009
Castilla y Leon 17.518.646 17.705.899 17.555.243  9.581.619 12513.311  15.088.830
Extranjero 17.289.487 19.307.118 20.119.745 | 5.074.468 @ 7.205.752 | 16.135.111
Comunidad de Madrid 13.478.592 14.168.447 13.684.541 6.073.415  9.192.120 10.969.654
Castilla - La Mancha 12.872.481 12.070.578 | 10.998.239 | 6.255.537 | 8.492.115| 9.782.919
Galicia 10.287.583 | 10.063.772 | 10.001.037 | 5.357.859 | 8.323.230 9.450.082
Aragon 8.087.891  8.051.753 | 7.425910| 4.003.793  5.895.342  7.464.760
Canarias 6.267.175 | 6.427.100 | 6.510.876 | 4.232.707  5.164.547 5444887

Figura 22: Turistas residentes en Espafia segun destino, por CC.AA. Fuente DATAESTUR

Para Catalunya, el principal mercado es Francia, seguida de Resto del mundo, Resto de Europa,

Reino Unido, Estados Unidos, Alemania e Italia, en 2019. Los datos de 2022 muestran un

descenso de Resto del mundo, seguramente afectado tanto por la guerra entre Rusia y Ucrania

como por el cierre de fronteras de China, aun vigente en 2022.

En cuanto a las caracteristicas de los viajes, el turista internacional se aloja de 4 a 7 noches y el

motivo principal de su viaje es ocio y vacaciones en gran medida segun datos de FRONTUR. En

cambio, el turismo residente se comporta diferente del internacional. Su estancia media del se

sita en 3 noches, con un gasto medio por persona de 209,57€ de acuerdo con los datos

disponibles en la encuesta de turismo de residentes de DATAESTUR.
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Figura 23: Tipo de turista residente en Espafia que viaja a Catalunya. Fuente DATAESTUR
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En los siguientes graficos de elaboracidn propia se observan los datos relativos a la Costa

Daurada Interior, extraidos del Tourism Data System (TDS) y del Tourism Open Knowledge (TOK).
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Figura 244: Evolucion de las pernoctaciones y llegadas de turistas

Las llegadas de turistas y sus pernoctaciones se han mantenido estables a lo largo del tiempo,
aunque con un par de hecho destacables en su evolucion. En primer lugar, se aprecia una bajada
considerable del turismo a partir de 2008. Esta bajada coincide con los inicios de la depresién
econdmica en 2008 que durd hasta 2014. Si se tiene en cuenta, como se indicard a continuacion,
gue la mayoria de los turistas son poblacién espafiola, se puede determinar que la crisis tuvo un
impacto en el turismo de la regién. El turismo se recuperé a partir de 2014 hasta que en 2020 a
raiz del estallido de la pandemia ocasionada por el Covid-19 sufrié la mayor caida de turistas. Se
valora positivamente el hecho que en el afio 2022 el valor de las pernoctaciones (1.050.544)

superé las contabilizadas en 2019 (1.042.233).
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Figura 255: Evolucion de las plazas de alojamiento Figura 266: Distribucion geogrdfica de los

alojamientos

Mediante el grafico de la izquierda se aprecia una estabilizacion de las plazas de alojamiento de
la zona. Sin embargo, hay que tener en cuenta que el nimero de plazas de apartamentos es casi
imperceptible. Esto se debe a que estos sistemas de extraccidn de datos turisticos (TOK y TDS)
contabilizan solo aquellos alojamientos regulados y adheridos a la Associacié d’Apartaments
Turistics de la Costa Daurada. Por lo tanto, podria ser que, si hay pisos legalizados, pero no

asociados gestionados por personas fisicas no estén representadas en este grafico y que estos
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hayan supuesto un incremento de las plazas sostenido. La representacidn grafica de la derecha
se hizo volcando los datos disponibles en el registro de alojamientos turisticos de la Generalitat
y puede servir para estudiar la relacidén geoespacial entre los alojamientos y determinar areas
donde hay una concentracion elevada o, por el contrario, lugares susceptibles de acoger un

nuevo alojamiento.

En cuanto a la tipologia de turista, en el afio 2022 el 78,20% de las llegadas fueron de turistas
espanoles incluyendo los catalanes, mientras que el 21,80% fueron estranjeros. Si se comparan
las llegadas estranjeras de la Costa Daurada Interior con la costa central® se pueden observar

algunas diferencias.

Pernoctaciones por mercado, excluyendo catalanes y otros espafioles, Pernoctaciones por mercado, excluyendo catalanes y otros espafioles,
2022.Centro Costa Daurada 2022. Interior Costa Daurada
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Figura 27: Comparacion entre los mercados extranjeros del Interior y Centro de la Costa Daurada

En el centro de la Costa Daurada predominan por orden los franceses, britanicos, irlandeses,
neerlandeses, alemanes y belgas. El interior sin embargo no es frecuentado por irlandeses pero
la parte proporcional de “Resto de paises” es mayor. Predominan entonces franceses,

neerlandeses, alemanes, britanicos y belgas...
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Figura 28: Crecimiento de turistas espafioles y estadounidenses/canadienses

1 La costa central incluye Salou, Cambrils, Vila-Seca la Pineda, Mont-Roig, Tarragona, Vandellés i 'Hospitalet de
I'Infant, donde predomina el turismo de sol y playa.
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En el cas del mercado estadounidense, su cuota de mercado y crecimiento es mayor en el
interior. A la vez, si se compara el crecimiento de este mercado con el crecimiento del turismo

nacional, se puede apreciar grandes crecimientos del primero.

La estacionalidad es presente también en la Costa Daurada Interior, siendo los meses de verano
los que mas llegadas concentran. Pese a esta caracteristica general, se puede observar cémo en
2019 el pico de llegadas se concentrd entre finales de primavera y principios de verano, hecho
gue contrasta con el pico de llegadas en agosto de 2021. Como el afio 2021 aun fue marcado
por la pandemia, se tendria que analizar datos mas actualizados pera ver si este cambio se
mantiene o fue un hecho relacionado con las restricciones de movilidad.
Estacionalidad de las llegadas. Comparacién afios
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Figura 29: Distribucion del numero de llegadas en funcion del mes
El ultimo grafico muestra como la tipologia de alojamiento que ha incrementado mas la estancia

media es el alojamiento en campings. No se comportan de la misma manera los hoteles, cuya

estancia media siempre ha sido mas reducida, acercandose a las 2 noches.

Evolucion de la estancia media segln tipologia de
alojamiento

Dias
~

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Afios

Hoteles e Campings Turismo Rural

Figura 30: Evolucion de la estancia media segun el tipo de alojamiento
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Andlisis DAFO

DEBILIDADES

Bajo nivel de madurez asociativo en el sector
privado

Regidn principalmente de microempresas con
recurrente multi-tasking por parte de la
gerencia.

Poca colaboracién publico-privada en el
sector turistico y entre las DOs

Baja digitalizacidn del ocio con dificultad de
reservar online directamente actividades,
como por ejemplo visitas y catas en las
bodegas

Dispersion de la oferta gastrondmica
Tarragona no actua como lider de la oferta de
la costa Daurada

Transporte publico deficiente y poco
adaptado a la actividad turistica.

Baja conectividad con la estacién AVE del
Camp de Tarragona

Dependencia del transporte privado, en
contra de alternativas mds sostenibles
Distancias largas entre recursos turisticos
Bajos recursos técnicos especializados en
turismo

Falta de categorizacion de calidad de
alojamientos rurales, cuya clasificacion por
espigas es opcional

Falta de vinculacion entre el mundo agricolay
el potencial turistico

Escasez de fondos publicos empleados en
turismo

Rol de las administraciones publicas muy
diverso entre las distintas localidades, siendo
en alguna de ellas mero espectador

AMENAZAS

Dificultad de adaptacién a una region
sostenible, dada una gran dependencia del
transporte privado para explorar la zona
Dominio de los visitantes frente a turistas que
pernoctan, provenientes de la Costa Daurada
Existencia de marcas turisticas por comarcas
poco fructiferas (por ej. Muntanyes de la
Costa Daurada)

Dificultad para la creacién de una nueva
marca que agrupe a toda la zona del interior
de la Costa Daurada

Posible voluntad de actuacién individual de
aquellas comarcas con alto potencial (Priorat)
Ralentizacién de las reservas de alojamiento
en el conjunto de la provincia de Tarragona
durante verano 2023

Tiempo mas agradable en Europa debido al
cambio climatico, lo que reduce la
competitividad de los paises del
Mediterraneo

Fuerte posicionamiento de la marca Costa
Daurada como Unicamente turismo de sol y
playa

El crecimiento de cruceros puede
congestionar la zona, y a la vez ser instigador
de visitas de dia frente a pernoctaciones
(nueva terminal de cruceros en construccidn)
Falta de igualdad y diversidad de género en la
promocién de elementos patrimoniales y
artisticos. (Paisatge dels Genis)

Proyecto Hard Rock que puede confrontar
intereses publicos y privados.
Desconocimiento del posible impacto en la
imagen de marca de la region.

Masificacion localizada en algunos puntos
(por ejemplo, Siurana o Margalef) que
desembocan en estrategias de demarketing
Fuertes competidores en turismo en el
mundo rural con una colaboracion publico-
privada mas avanzada (Penedés Turisme o La
Garrotxa)
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FORTALEZAS
Preexistencia de colaboracién publico-
privada. La marca madre “Costa Daurada” es
un ejemplo de colaboracién publico-privada
Preexistencia de eventos vinculados con la
actividad vitivinicola (Fira del Vi de Falset,
festa del Trepat)
Internacionalizacidn de los vinos de la regiény
reconocimiento (Decanter World Wine
Awards 2023 premia el Clos Abella 2019)
La DOCa Priorat es una de las dos DOCa en el
conjunto del estado espafiol.
Reconocimiento de los productos locales: DOP
avellana de Reus y DOP aceite de Siurana
Creciente trafico en el aeropuerto de Reus.
Nuevas rutas con Francia.
Voluntad del sector privado para asociarse y
forjar alianzas con el sector publico
Aprovechamiento de proyectos europeos que
fomentan la digitalizacion de las PYMEs
(Resetting)
Acercamiento a nuevos mercados (por
ejemplo, el chino con la cesion por parte de
Riudoms de 30 objectos de Gaudi para
exposiciones en China).
Crecimiento del interés por el vino (La Reus
Viu el Vi 2023 con +15.000 copas servidas)
Gamificacién de la Ruta dels Genis, que
potencia la figura de 4 personajes historicos.
Promocidn de eventos culturales en zonas
rurales con nichos muy especificos (Danseu
Festival, In-FCTA, Terres Festival)
Inicio de promocion del vermut de Reus como
producto local
11 restaurantes de la demarcacion de
Tarragona recomendados en la guia Michelin
2023
Oficina técnica de la Avellana para potenciar el
posicionamiento de este producto local.
Servicio de asistencia en turismo a disposicion
de pequeios municipios de manera gratuita.
Guia gourmet de la AEHT para potenciar la
gastronomia local lanzada este 2023.
Diversidad de productos locales derivados del
aceite, vino, avellana y otros que pueden ser
convertidos en souvenirs.

OPORTUNIDADES
Nuevo plan estratégico de INCAVI con
horizonte 2025 para la profesionalizacién de
la industria vitivinicola
WINTOUR como programa Unico de alta
formacién que acoge a estudiantes
internacionales.
Llegada de capital inversor para aumentar la
oferta de alojamiento de primera categoria
(Hotel Ora Priorat y Mas d’en Bruno)
Nueva estrategia enogastrondémica de
Catalunya 2022-2027 con +12MEUR. Incluye
entre otros una nueva infraestructura
enogastrondmica en Falset y la tematizacion
de Grand Tour de Catalunya sobre turismo
enogastronémico.
Diversidad de productos capaces de crear un
storytelling conjunto entorno la cultura, el
patrimonio y lo enogastronémico (vino,
aceite, calgots, castellers, modernismo)
Oferta capaz de desestacionalizar el turismo
(no depende del calor del verano y del
turismo del sol y playa)
Posibilidad de vinculacion de productos
turisticos a las estaciones con un calendario
de fiestas locales, eventos y ferias.
Creciente relacion entre bodegas y turismo
en Espafia, con bodegas que empiezan
también a ser hoteles (ejemplo Marqués de
Murrieta)
Mayor sensibilizacidn en Espafia de las
inversiones hoteleras en entornos rurales
(por ejemplo, hotel CanFranc que busca
reposicionar los Pirineos)
Mejor conexidén ferroviaria con AVE gracias a
las nuevas lineas que conectan con Francia
Potencial del oleoturismo en Catalunya
Catalunya esta bien posicionada para
potenciar el turismo rural

Tabla 5: Andlisis de las debilidades, las amenazas, las fortalezas y las oportunidades del destino

48




8.4 Segmentacion y UPS (Unique selling propositions)
El publico objetivo de la Costa Daurada Interior son parejas de mediana edad con un poder
adquisitivo medio alto. También se destaca el potencial de las familias de nivel adquisitivo medio

para complementar los nichos de mercado. Los UPS de la regién son:

- Enogastronomia: La provincia de Tarragona concentra el 48,3% de las hectareas dedicadas
a la produccidn vitivinicola ofreciendo diferentes DOs, 1 de ellas calificada (DOCa Priorat,
DO Montsant, DO Conca de Barbera y DO Tarragona). Ademas, la region tiene una variedad
autéctona de uva, especificamente de la Conca de Barbera, el Trepat. A estas 4 DOs se le
puede sumar la Terra Alta que, aunque pertenece a la marca turistica Terres de I'Ebre,
puede ser interesante integrarla en este grupo de DOs para potenciar su marca. Terra Alta
es ademas la denominacién vinicola mds antigua, otorgada en 1982. A esta gran variedad
de vinos se le suma la Denominacidn de Origen Protegida de la avellana de Reus y la DOP
del aceite de Siurana, otorgada en 1979 y posicionando Riudecanyes o Riudoms como
destinos oleoturisticos (El pais, 2021). Estos distintivos de calidad ofrecen un amplio
abanico de posibilidades de desarrollar producto enogastronémico. Actualmente ya
existen opciones de cata de vinos, cata de aceites, visitas a vifiedos, bodegas y molinos de
aceite, comidas entre vinedos, fiestas de cal¢ots y otros.

- Turismo activo, escalada: Margalef y Siurana constituyen una de las zonas mas
importantes de Espafia y del mundo en cuanto a escalada deportiva se refiere. En plena
Serra del Montsant, las montafias a su alrededor ofrecen a los escaladores mas de 88

sectores y 1.600 vias. (Margalef Climb, 2022)

Arte y festivales: La ruta del Paisatge dels Genis pone en relevancia 4 figuras histdricas de
las disciplinas de la arquitectura (Gaudi), la pintura (Miré y Picasso) y la musica (Casals).
Reus y Riudoms se consideran la cuna del modernismo de Gaudi (Baix Camp), celebrando
por ejemplo la Reus 1900 semana modernista. La regidon cuenta ademas con festivales
tales como Danseu Festival y Terres Festival. Si contamos con la Terra Alta, afadiriamos

In-FCTA y Cruilla Terra Alta.

Patrimonio histdrico: el patrimonio lo componen entre otros la Cartoixa d’Escaladei, el
pasado medieval de Montblanc (vinculado a la leyenda de Sant Jordi) y la Ruta del Cister
(Montestir de Vallbona de les Monges ubicado en la provincia de Lleida, Monestir de
Poblet que es Patrimonio Mundial por la UNESCO y el Monestir de Santes Creus). Las
Cuevas de I'Espluga de Francoli (Conca de Barbera) ofrecen un viaje a la prehistoria

mediante la musealizacion del primer santuario paleolitico de Catalunya con gravados de
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hace mas de 37.000 afios. Los gravados fueron descubiertos en 2019. (Coves de I'Espluga,
2023)

- Naturaleza y cielo protegido: El cielo de la Serra del Montsant y de las Muntanyes de
Prades tiene la calificacion Destino Turistico Starlight. Desde 2021 y con esta distincidon se
puede desarrollar producto turistico en el campo de la astrologia, puesto que en recibir la
certificacidon se amplio el area de proteccidén contra la contaminacion luminica del Parc de
12 a 32 municipios. Asi, se convirtié en la mayor zona de Europa con el cielo protegido.
Entre ellos destaca el municipio de Mont-Ral en la comarca del Alt Camp.

- Patrimonio cultural: Els Castells y las Colles castelleres son Patrimonio Immaterial de la
Humanidad. Se destaca Valls con dos colles, la Colla Joves Xiquets de Valls y la Colla Vella
dels Xiquets de Valls. Valls ademas cuenta con el museo casteller. La provincia de
Tarragona es uno de los lugares emblematicos de esta tradicién al acoger regularmente el

Concurs de Castells, uno de los acontecimientos mds importantes a nivel catalan.

8.5 Posicionamiento de mercado, Imagen y Branding (PIB)

Se propone adaptar la marca madre “Costa Daurada” al contexto del interior de la regién. No se
considera efectivo crear desde cero una marca puesto que su posicionamiento seria dificil pero
si una adaptacion de la existente que permita establecer un vinculo, pero a la vez que se

diferencie.

El color de la imagen usada para promocionar la Costa Daurada recuerdan al mar, la arena y
naturaleza, estando también en consonancia con los colores de los logos de los ayuntamientos

gue participan en el plan de promocion conjunta (ver figura 9, pagina 20).

@\

COSTA DAURADA

Figura 31: Logo original de la Costa Daurada
La propuesta consiste en adaptar los colores a aquellos que recuerdan al vino, el campo vy la
naturaleza en el mundo rural. Las propuestas que se muestran a continuacion son de

elaboracidn propia mediante adaptacién del original.

COSTA DAURADA{ (.. COSTA DAURADA |.[...0

Figura 32:Propuesta de la imagen del Interior para mercado de habla catalana e inglesa
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Incluso se puede tematizar segln la promocién y uso de la marca. Por ejemplo, no es necesario

tematizarlo segln habla del pais de origen sino por tematica:

COSTA DAURADA! |} five b

Figura 33: Propuesta para nicho Wine lovers

Si bien la Costa Daurada Interior ofrece diferentes atractivos turisticos como se ha visto en el
apartado anterior, en este caso se ha tomado uno de ellos para estudiar su posicionamiento. El
hecho que la regidén aline 5 DOs, una de ellas DOCa, permite coger este atractivo como

diferenciador para realizar la siguiente busqueda en Google Trends.

En este caso, se muestra a continuacién el interés que generan las marcas Priorat, Montsant,
Conca de Barbera y Terra Alta, comparandolo con Penedés como principal destino competidor.

Se toma como area de estudio del interés de las busquedas “Todo el mundo”.

® Priorat ® Montsant Conca de Barbera @ Terra Alta @ Penedes

| o

Figura 34: Interés a lo largo del tiempo en todo el mundo de los términos de busqueda seleccionados.

Se ve claramente como entre las 4 DOs de la regidn, Terra Alta y Priorat son las prioritarias, sin

embargo, no alcanza el interés que genera el Penedes.

En el panorama internacional, es interesante ver que Priorat destaca precisamente en Canaday
paises del Este, mientras que Terra Alta esta mas bien posicionada en Estados Unidos y algunos

paises de Sud-América.
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® Priorat ® Montsant Conca de Barbera @ Terra Alta @ Penedes

Figura 35: Interés a nivel internacional de algunas de las DO en Catalunya.

Hay que tener en cuenta las limitaciones que ofrece esta herramienta de busqueda que es que
son busquedas de Google y por tanto algunos paises del mercado asidtico, que usan otro tipo

de buscadores no estan representados.

8.6 Destinos competidores

Los datos disponibles en el TDS muestran que durante 2022 el 78,20% de los turistas de la Costa
Daurada Interior fueron espafoles, es por ello que se ha tomado en consideracién
principalmente destinos competidores nacionales y catalanes. Ademas, pese a que no hay datos
sobre la comunidad auténoma de procedencia desde 2016, si que previo a este afio, desde 2006
hasta 2016, segln los datos disponibles en el TOK, la mayoria de los turistas provienen de
Catalunya (60,9% del total de turistas incluyendo estranjeros). Es por eso que de nuevo cogiendo
como base el producto enoturistico, se puede observar que el mayor interés se concentra en la

Rioja, seguida del Penedes, Alella, Ribera del Duero y Rias Baixas.

® Rioja @ Penedes Alella @ Ribera del Duero @ Rias Baixas

W === I 2 <

Figura 36: Interés a lo largo del tiempo en todo el mundo de los términos de busqueda seleccionados

La Rioja es por lo tanto el competidor mas fuerte a nivel estatal, mientras que el Penedeés lo
seria a nivel autonémico.
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8.7 Lineas estratégicas
Siendo esta una propuesta de marketing basada en un territorio que ahora mismo no estd
constituido y agrupado como destino turistico, estas propuestas se entienden como una bateria

de acciones que tendrian que priorizarse segun las posibilidades del destino.

Trabajo en red

- Servirse de la conexién con Eurecat para encomendar, de manera agrupada, un servicio técnico
o plan de accidn que permita establecer las caracteristicas de la sub-marca para crear un

sentimiento de pertenencia tanto entre agentes publicos como agentes privados.

- Estudiar la viabilidad de que el PTDT amplie los servicios ofrecidos a Eurecat y en paralelo a la
linea de formaciones, jornadas y mesas técnicas, se abran mesas sectoriales de turismo que

giren entorno a la realidad de diferentes agentes involucrados del sector publico y privado.

- Estudiar la viabilidad de la creacién de la figura de los técnicos de turismo compartidos, como
hacen en Penedés Turisme. Esto supondria la existencia de personal técnico especializado en los

Consells Comarcals capaces de dar soporte a los diferentes ayuntamientos del territorio.

Intercambio de conocimiento

- Crear la comisién técnica de promocién de la Costa Daurada Interior con la ayuda de la FEHT.
La idea no es que la estructura existente tenga ahora que dedicar esfuerzos adicionales al
interior, sino crear una comisién interdependiente. Es decir, aprovechar la experiencia del
personal técnico de la FEHT para liderar una nueva comision, de dimensién y recursos mas
reducidos, por supuesto, pero capaz de aunar los intereses de la Costa Daurada Interior
incorporando una representacion de los técnicos de turismo y las asociaciones existentes del

territorio.

- Trabajo codo con codo con Penedeés Turisme para entender como han posicionado la marcay

creado el ambiente de innovacidn en producto enoturistico.

- Impulsar un proyecto compartido en el CoE in Tourism Innovation, por ejemplo, sobre

movilidad con la finalidad de profundizar en datos existentes y poder asi focalizar la promocién.

- Incrementar la relacién con el entorno académico internacional que se crea gracias a
programas como el WINTOUR. Los profesionales formados en este mdster pueden ser

propulsores de innovacion.

- Notoriedad de marca: posicionarse como ente gestor de la Costa Daurada Interior, poniendo

en valor la gestién y promocion publico-privada del destino turistico, estableciendo contactos
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con por ejemplo INCAVI. Ademads, el consejo regulador de la DOCa Priorat podria postularse para
ser la sede de eventos relacionados con el mundo vitivinicola como ha hecho la Rioja siendo la

sede este 2023 de los World’s Best Vineyards.

Mercados internacionales emergentes

La Costa Daurada Interior puede ir a buscar mercados que se sienten atraidos por la idiosincrasia
del territorio y su oferta relacionada con el turismo cultural, activo y enogastrondmico. Este se

diferencia del turismo de sol y playa que predomina en otras areas de la Costa Daurada.

- Explorar el mercado Norte y Suramericano, junto con el canadiense y elaborar una estrategia
conjunta con el PTDT para llevar la marca a ferias de nichos especificos para promocionar las 5

DOs en regiones como california, aprovechando su cultura relacionada con el vino.

- Recoger datos mas especificos sobre el turismo procedente de China. Si bien no se disponen
de datos concretos en TDS y TOK, es conocido que el turista chino no se siente atraido por el sol
y playa, pero si por la cultura y la gastronomia (incluyendo también el enoturismo). Habria que
adaptar sin embargo la terminologia y simbologia. Por ejemplo, se pueden usar términos como

% #F xiang cin, que significa mundo rural. Ademds, el primer caracter recuerda
pictograficamente a los bancales de los vifiedos y olivos. También se puede afiadir el caracter &

que significa dorado y que por su color se puede asociar por ejemplo a la golden hour sobre los
vifiedos durante algunas estaciones o usarlo en la adaptacién de la marca madre Costa Daurada.
Para llegar a este mercado habria que atacar sus canales de busqueda habituales como, por
ejemplo, Qyer que publicé en 2021 que Espaiia era el 42 destino preferido por los turistas chinos.
Ctrip y Qunar, aunque son grandes empresas pueden ofrecer la Costa Daurada Interior como
destino enoturistico y de naturaleza. El posicionamiento web en Baidu o Wechat seria también

esencial puesto que Google no opera en China.

Marketing online y offline

- Revisar el convenio Corner que agrupa los intereses y acciones de promocién de la Costa
Daurada de diferentes entes publicos y privados para participar en ferias y otras acciones de
promocién. Se deberia revisar si se puede hacer una version especifica para la Costa Daurada

Interior.
- Elaborar una estrategia conjunta con INCAVI y el nuevo web Catalanwines.com

- Estrategia de SEO: si buscamos “Countryside of Costa Daurada” en Google aparece como tercer

resultado el web de Turisme Priorat, lo que supone un buen posicionamiento orgdnico. Se
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deberia decidir si la sub-marca del Interior tendria un web aparte o un apartado dentro del web

de Costa Daurada para usar estratégicamente herramientas SEO y SEM.

- Establecer estrategias de marketing online apareciendo en webs como, por ejemplo:
turismecatalunya.cat, catalunyaturisme.cat, escapadarural.com, femturisme.cat vy

unexpectedcatalonia.com.

- Revista de la FEHT: “subrevista” extraible de la principal para el interior. Aprovechar en la
mesura de lo posible la asistencia a ferias que no estén vinculadas al turismo de sol y playa para

promocionar el interior.

- Participacion en el programa de TV3 Joc de Cartes: solicitar a CCMA la realizacién de un

programa de la Costa Daurada Interior que usen productos DOP.

- Ofrecer mapas del territorio con tematizacion de los recursos turisticos e incorporar estos

recursos en revistas impresas como por ejemplo Descobrir Catalunya.

Singularidad del territorio
Aprovechar las infraestructuras pequefias como creadoras de espacios singulares. La formacién
a las empresas familiares pequefas sera crucial para que puedan competir con el capital

extranjero.

- Potenciar la clasificacion voluntaria por espigas y ayudar a alojamientos especificos a formar
parte de asociaciones como por ejemplo Rusticae, Petits Grans Hotels de Catalunya o a marcas

como Small Hotels of The World o incluso Relais & Chateaux.

- Incrementar la relacién entre turismo y el mundo agricola: Crear un distintivo de bebidas
locales tipo “Terres de DO” como etiqueta de calidad para los restaurantes que usen

exclusivamente vinos u otras bebidas relacionadas de la regién.

8.8 Mejora del producto

Producto cultural en el medio rural
La sugerencia es agrupar los recursos culturales en el medio rural de manera que se aglutine

una oferta variada adaptando el logo previamente presentado.

cosTA DAURADA (/K../

Figura 37: Propuesta de adaptacion de la imagen del Interior al producto cultural
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- Atraccidn de un festival de musica: se podria escoger una localizacion y una fecha que permita
colocar la Costa Daurada Interior en el mapa como se ha hecho por parte del festival Cruilla

mediante la creacién de un festival mas pequefio realizado en la Terra Alta.

- Revisidn del arte: incorporar la diversidad de género y la presencia de figuras femeninas en el
arte, sobre todo en el producto Paisatge dels Genis. Esta revision con una vision también

educativa puede ser uno de los ganchos para el publico familiar.

Productos “excusa” para pernoctar

- Noches de DO: actividades durante las noches de verano enlazadas a productos locales. Por
ejemplo, noches de cinema al aire libre con cata de vinos. El objetivo seria vincular estas

actividades a los alojamientos de la zona con la finalidad de aumentar las pernoctaciones.

- Noches de astronomia: Aprovechar la distincién de destino Starlight para atraer el nicho de
mercado interesado en este tipo de experiencias, mediante el impulso del Parc Astronomic

Muntanyes de Prades.

- Evento de escaladores de nivel mundial: aprovechar el reconocimiento que tiene zonas como
Cornudella, Siurana o Margalef para dar a conocer otros sitios y asi controlar la sobrecarga que

puedan sufrir.

Estacionalidad, en el buen sentido:

Tematizar los meses segun la temporada de productos, fiestas populares, tradiciones u otros.

e Enero: Calgots con Valls como lagrimas de San Lorenzo (Perseidas) que
protagonista se podrian convertir en festival Starlight
e Febrero: Almendros florecidos. e Septiembre: Fiesta de la vendimia de
e Marzo: libre Poboleda
e Abril: Semana medieval de Montblanc e Octubre: Fiesta de la DOP avellana
e Mayo: Feria del vino de Falset e Noviembre: Fiesta del aceite DOP
e Junio, julio, agosto: temporada alta. En Siurana
agosto hay dias coincidentes con las e Diciembre: libre

Eventos como los castells, la temporada de los vifiedos florecidos y la recogida del aceite se
pueden usar para completar el calendario en los meses libres. En cambio, cuando los vifiedos
estan en su maximo esplendor (de junio a septiembre aproximadamente), coincidiendo con la
temporada alta se puede vincular experiencias vitivinicolas con gastronomia local ofreciendo

comidas en vifiedos.
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8.9 Conclusiones del plan de marketing
Una vez terminada la propuesta del plan de marketing, se puede concluir que es posible la
estructuracion del territorio turistico para que el interior tome fuerza, aunque existen

dificultades a tener en cuenta.

En primer lugar, se ha demostrado que el territorio tiene una amplia oferta de recursos turisticos,
diferentes entre si y capaz de ofrecer el interior como destino turistico durante todo el afio.
Ademas, el interior se diferencia por ser capaz de atraer un turista diferente del que busca sol y
playa. Por lo tanto, hay mercados emergentes a explotar con gran potencial. Es importante
también puntualizar el papel que pueden jugar las 5 denominaciones de origen (6 si contamos
Terra Alta) en la estrategia de posicionamiento del territorio, sin olvidar el empuje que puede
tener este eje principal al ir ligado al plan de fomento del turismo enogastrondmico de la

Generalitat.

El mayor obstaculo que debera afrontar el territorio es el reconocimiento interno de la marca,
es decir que los territorios que la hagan suya y la reconozcan como tal. Cabe la posibilidad que
territorios con una mayor fuerza o experiencia previa en promocidn turistica prefieran seguir
actuando solos y no aunar esfuerzos para hacer crecer la marca del interior. Se debera decidir si
se aprovecha la fuerza de la marca madre Costa Daurada cambiando los colores y mensajes o
bien se opta por una marca distinta, con las dificultades de posicionamiento que podrian

presentarse.

Finalmente, queda constancia de que la colaboracidon publico-privada sera imprescindible en un
territorio donde la mayoria de las empresas son de pequefia escala y donde es necesario generar
puntos de encuentro que permitan emprender acciones conjuntas. El tener objetivos en comun
es lo que puede actuar de desencadenante para potenciar el turismo de forma unificada bajo

esta sub-marca, algo que sin duda generaria mds miradas al interior de la Costa Daurada.
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