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RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo, analizar desde una visién comercial los aspectos mas
relevantes que permiten que el Camino de Santiago se haya convertido en una de las redes
de rutas méas importantes y conocidas del mundo. A través de un estudio de mercado se
contemplaran las competencias que ofrece como itinerario y que le ayudan a atraer a casi

mas de medio millén de peregrinos al afio.

Ademas, se realizard una investigacion del perfil del peregrino del Camino Primitivo con
el fin de conocer las motivaciones, el comportamiento y la propia experiencia para poder
entender las necesidades de su publico objetivo y poder realizar una promociéon acorde a él

gue incluya otros segmentos de la poblacion atractivos para incentivar esta ruta.

RESUMEN EN INGLES

The aim of this work is to analyse, from a commercial point of view, the most relevant
aspects that allow the Camino de Santiago to become one of the most important and well-
known route networks in the world. Through a market study, the competencies that it offers as

an itinerary and that help it to attract almost half a million pilgrims a year will be contemplated.

In addition, research will be carried out on the profile of the pilgrim of the Primitive Way
in order to know the motivations, behaviour and own experience in order to understand the
needs of its target audience and to be able to make a promotion according to it that includes

other segments of the population attractive to encourage this route.
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1. INTRODUCCION

El Camino de Santiago se reconoce como una de las peregrinaciones mas antigua del
mundo.

A lo largo de sus doce siglos de historia, ha tratado de evolucionar adaptandose a los
nuevos tiempos considerandola no so6lo una travesia religiosa si no una experiencia
enriquecedora que abarca aspectos mas actuales, captando a ciudadanos de todo el globo con
motivaciones diversas. En una era en la que domina la tecnologia, el Camino de Santiago se
enfrenta a una gran realidad: actualizarse o “morir”.

Este trabajo contempla los nuevos perfiles de los peregrinos a los que el Camino de
Santiago debe atraer para seguir posicionandose en el sector. Ademas, se analizara su manera
de comercializarlo desde un andlisis exhaustivo del marketing estratégico y operativo que han
permitido que esta red de rutas no solo sobreviva, si no que se posicione como una experiencia
competitiva del turismo moderno. Una mezcla de tradicion y digitalizacion generando un
ejemplo de éxito del turismo espafiol demostrando que, en el sector turistico, la capacidad de

adaptarse y actualizarse no es solo una ventaja, si no una necesidad vital.



2.LA IMPORTANCIA DEL TURISMO CULTURAL

La Convencion sobre la proteccion del Patrimonio mundial, cultural y natural, (Naciones
Unidas, 1972) establece los principios que han de guiar la defensa del patrimonio tanto desde
la perspectiva de la cultura como de la naturaleza. Y dentro de la necesaria proteccién hay que
considerar la relacion entre el turismo y el patrimonio, considerando que la actividad turistica
ejerce un efecto positivo sobre su difusion y conocimientos a la vez contribuye a su
mantenimiento y proteccién, con beneficios socioculturales y econémicos para toda la poblacién
implicada, tal y como se recoge por el Consejo Internacional de Monumentos y Sitios (ICOMOS,
1976) y que define al turismo cultural como aquella actividad turistica que tiene por objeto el
conocimiento de monumentos y sitios histéricos artisticos. De acuerdo con la Carta
Internacional sobre turismo cultural: la Gestién del Turismo en los sitios con Patrimonio
Significativo (ICOMOS, 1999) el turismo es una de las actividades méas importantes para facilitar
el intercambio cultural, y la conservacion del patrimonio cultural debe orientarse tanto a la
preservacion para los residentes como también facilitar a los turistas y visitantes el acceso y
comprension de la cultura local. Conceptualmente, el patrimonio cultural tiene una visién amplia
y se ha de entender desde la perspectiva material e inmaterial, incluyendo tanto entornos
naturales y culturales, los paisajes, la biodiversidad, los lugares historicos, entonos construidos,
asi como las tradiciones y la etnografia de los lugares (ICOMOS, 1999).

El observatorio ICOMOS del patrimonio recoge informacion sobre el estado patrimonial
de los bines culturales, clasificandolos en diferentes teméticas (ICOMOS, s/f):

¢ Monumentos

e Conjuntos

e Lugares Arqueoldgicos

o Paisajes Culturales

e ltinerarios Culturales

e Sitios Naturales, Reservas Biosfera y Geoparques
e Patrimonio Cultural Inmaterial

El turismo cultural desempefia, por tanto, un papel de gran relevancia en la promocion,
conservacion y disfrute del patrimonio cultural y turistico de cada pais.

La unién de cultura y turismo ha generado este concepto, donde la visita a monumentos
histéricos se combina con la inmersion en la historia natural y cultural, asi como en las artes,
filosofias y estilos de vida de distintos pueblos, divulgando, preservando y disfrutando de su

patrimonio cultural y turistico relacionando entre si tres elementos clave para entender este tipo
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de turismo: patrimonio, turismo y cultura y no sélo limitdndose a la visita de lugares histéricos

en si mismo si no la implicacién de poder generar una experiencia enriquecedora al visitante,

definiendo la identidad territorial del lugar al que se viaja.

El turismo cultural es uno de los turismos mas practicados a nivel internacional. La cultura

conlleva el conocimiento de muchos aspectos del territorio que se visita. Entre ellas esta la

comprension de las vivencias de la region de destino y sus tradiciones, ademas de su historia,

gastronomia y las diferentes actividades que te hacen profundizar en su visita siendo atrayente

para muchos viajeros alrededor del mundo.

Existen diferentes tipos de turismo cultural (Oltra Alonso, M. 2023):

Turismo histérico: se basa en aquel turismo cuyo objetivo es conocer los hechos
de relevancia pasados que han ocurrido en el lugar que hemos elegido como
destino. Abarca los escenarios fisicos como monumentos e hitos histéricos para los
turistas. Las caracteristicas mas relevantes de este tipo de turismo son: medio de
intercambio social, la mayoria de los turistas tienen un rango de edad amplio que
transcurre desde los 20 hasta los 50 afios y abarca aquellas reliquias de una vida
en proceso de extincibn como museos, circuitos en ruinas... siendo de gran
importancia ya que en ellos se han desarrollado acontecimientos de gran interés
tanto local, nacional o internacional. Su objetivo, por tanto, se basa en la
conservacion de los patrimonios histéricos, como enriquecer como sociedad y en el
aspecto mas personal del individuo y transportar a épocas 0 vivencias pasadas,
entre otros.

El turista que practica este tipo de turismo aprecia la cultura e historia, culta, y con
gran interés en tener nuevas ideas y adquirir aprendizaje.

Turismo artistico y cultural: son aquellos viajes cuyo objetivo principal es la
apreciacion y el descubrimiento de la cultura y el arte en una regién o destino
turistico. Ofrece una experiencia Unica contribuyendo a la conservacion de espacios
culturales.

Este tipo de turismo responde a personas interesadas en el arte y la historia que
tratan de conocer aquellas obras de mayor relevancia, asi como sus propios artistas
Su y contexto cultural.

Turismo gastron6mico: es un tipo de turismo cuyo objetivo es mostrar al viajero
desde un punto de vista culinario la cultura del pais visitante. Es el punto de partida

para conocer la cultura de un pais o region permitiendo sumergirse en auténticas



especialidades locales y en su propia cocina tradicional. Es, por tanto, disfrutar de
la comida mientras se visita lugares nuevos.

Turismo recreativo: se refiere a aquellos viajes cuyo fin es la desconexion y la
dispersion, tratando de permitir descansar, mantenerse alejado del estrés y conocer
otros lugares. Ofrece, por tanto, buenas experiencias que permiten conocer mas en
profundidad la historia, cultura, tradiciones, fiestas... del lugar que se visita.
Turismo religioso: aquella modalidad de turismo que est4 motivada por la fe, la
devocion, el arte sacro o la espiritualidad. Existen monumentos arquitectonicos
creados por el culto y la esperanza de la fe convirtiéndose en lugares de visita
obligatoria para aquellos devotos y aficionados de la cultura. Estos tipos de viajes
turisticos pueden suceder por un acontecimiento religioso significativo o con una
festividad o por otro lado, existe la posibilidad de que sea Unicamente un deseo
individual para visitar un lugar donde se concentre aquellos valores espirituales de la

religion que buscaba.

Segun E. Cohen (1992), dentro del turismo religioso nos podemos encontrar diferentes

motivaciones desde la perspectiva del viajero:

Peregrinos: personas que buscan honrar un santuario y el lugar de culto no es una
mera contemplacién, si no que forma parte de su vida practicante. En este tipo de
viajeros se encuentra la implicacion en servicios divinos, asi como el trabajo en
monasterios y templos.

Turistas: personas que se guian por un interés de adquisicibn de mayor
aprendizaje, mera curiosidad historica y cultural. Es mas ocio que religién. Por

ejemplo: visita a museos, monasterios, monumentos...

Asimismo, el turismo no se entiende solo como una practica social con implicaciones

espaciales si no que es importante en el marco econémico de cada regién. Economia y turismo

tienen un alto grado de relacion ya que este es capaz de generar riqueza, empleo y fortalecer

areas desfavorecidas por la creciente demanda de ocio en poblaciones urbanas como la mejora

de los servicios publicos. Se destaca, ademas, la relevancia gubernamental traducida en un

crecimiento notable en las Ultimas décadas, acompafado por la globalizacién de destinos, la

diversificacion en relacion con los productos turisticos y una perspectiva mas competitiva

por ofrecer una imagen de excelencia y calidad.



Por otro lado, es importante que el desarrollo turistico vaya enlazado no solo con la
economia si no también, con la sostenibilidad. Si bien el turismo permite una mejora econémica,
esta puede producir consecuencias negativas en el marco sostenible por un excesivo uso de los
recursos y dafos a la vida local. El objetivo primordial es la realizacion de un uso 6ptimo de los
recursos evitando asi, el consumo excesivo, la conservacion del patrimonio y su contribucién y
el respeto a las tradiciones.

Una de las practicas de turismo sostenible que podemos encontrar es el conocido Slow
Travel. Una forma de viajar cuyo objetivo se centra en la experiencia completa del viaje y no
s6lo en la visita del mayor nimero de destinos posibles en un periodo corto de tiempo,
priorizando la conexién con el lugar que se visita, la reduccién del estrés, realizar un turismo
mas tradicional sumergiéndose asi, en la cultura de esa regién y reducir, finalmente, el impacto
ambiental (Cano, D. 2022).

El estudio de Babou y Callot (2007) sefala que, entre los nuevos segmentos del turismo
detectados por los autores, el del Slow Travel es uno de los mas prometedores. Las principales
caracteristicas de este identificadas por estos autores giran en torno a la valoracion del capital

tiempo y espacio que permitiran el descubrimiento del destino, asi como de uno mismo.
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3.EL CAMINO DE SANTIAGO COMO DESTINO TURISTICO

El Camino de Santiago, uno de los tres grandes destinos cristianos junto a Jerusalén y
Roma, es reconocido como Primer Itinerario Cultural Europeo y Patrimonio de la Humanidad,
por el Consejo de Europa es una de las mas antiguas y conocidas rutas de peregrinacion

cristiana.
3.1 HISTORIA DEL CAMINO

El hallazgo del cuerpo de Santiago, narrado en la historia oficial, sucede en el siglo IX,
cuando un pastor llamado Pelayo descubre sus restos en un campo gallego durante el reinado
de Alfonso Il. Segun la leyenda, el cuerpo del Apoéstol fue transportado por angeles y enterrado

en Galicia, cerca de donde seria descubierto siglos después.

El descubrimiento de los restos del apdstol impulsa la construccién de una capilla y
posteriormente de un templo mas grande, encargados por el rey Alfonso Il para atraer
peregrinos de todo el mundo, como un acto de afirmaciéon de fe en tiempos de desafios,
especialmente frente al avance islamico a partir del siglo IX. Este fendmeno contribuyé al auge

de Santiago de Compostela como destino de peregrinacién de renombre mundial.

Desde el hallazgo del sepulcro del Apdéstol Santiago, numerosos peregrinos han
emprendido esta travesia hacia Compostela para honrar sus reliquias, generando asi una
arraigada cultura jacobea que se extiende por toda Europa e impulsé la creacion de rutas hacia

Compostela, promoviendo la unidad entre diversas naciones y regiones europeas.

Ademads de su importancia religiosa, el Camino de Santiago desempefié un papel politico
significativo al atraer una gran cantidad de fieles cristianos al norte de la peninsula ibérica,
fortaleciendo vinculos culturales con el resto de Europa y sirviendo como herramienta para

contener la expansion islamica.

Aunque su historia oficial se remonta al siglo IX, el Camino de Santiago posiblemente
atrajo peregrinos incluso antes, con la ruta hacia Fisterra, conocida como Finis Terrae, donde
se creia que el mundo terminaba, un lugar que aun hoy conserva su misticismo y atractivo para

los viajeros.
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3.2 RUTAS DE PEREGRINACION
Dentro de las numerosas rutas de peregrinacion, principalmente se reconocen:
3.2.1 Camino Primitivo

El Camino Primitivo, similar a la ruta original del Camino de Santiago, se remonta al siglo
IX con el descubrimiento de la tumba del apdstol Santiago y la devocién del rey Alfonso Il, quien
completé la peregrinacion. Esta ruta transcurre mayormente por senderos naturales, partiendo
desde Oviedo (Asturias) hasta la Catedral de Santiago de Compostela, atravesando los bosques
y valles asturianos para conectarse con el Camino Francés en Palas de Rei (Galicia).

El trayecto del Camino Primitivo es considerado uno de los mas desafiantes,
especialmente para los ciclistas, siendo recomendable utilizar bicicletas de montafia. Durante
los siglos IX y X, el Camino Primitivo fue frecuentado por el pueblo astur-galaico y atrajo a
peregrinos de otras regiones del norte de Espafia y de Europa.

En reconocimiento a su importancia historica y cultural, el Camino Primitivo fue declarado

Patrimonio de la Humanidad por la Unesco en 2015, junto con el Camino del Norte.

Figura 3.2: Itinerario del Camino Primitivo
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Fuente: Obtenido de https://www.pilgrim.es/camino-primitivo/
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3.2.2 Camino del Norte

El Camino del Norte, también conocido como el Camino de la Costa, destaca por sus
impresionantes vistas del mar Cantabrico y la impactante naturaleza del norte de Espafia. Esta
ruta, que atraviesa las regiones de Pais Vasco, Cantabria, Asturias y Galicia, ha sido muy
elegida en las ultimas décadas debido a la belleza de los paisajes que ofrece, siempre
acompafados por la cercania del mar, convirtiéndose asi, en un atractivo sendero para los

peregrinos.

Figura 3.3: Itinerario del Camino del Norte
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Fuente: Obtenido de https://www.pilgrim.es/camino-primitivo/

Durante la baja Edad Media, el Camino del Norte gané relevancia especialmente por
las peregrinaciones maritimas que estaban en su apogeo en esa época. Esta ruta entra en
Galicia por la ria de Ribadeo y sigue la costa asturiana. En aquel entonces, Oviedo se
convirtié en un punto de interés importante, ya que alli se comenzo6 a celebrar el Jubileo de la
Santa Cruz, atrayendo a peregrinos que buscaban venerar reliquias como parte de su viaje

piadoso hacia Compostela.
3.2.3 Camino Portugués

El itinerario del Camino de Santiago Portugués, la segunda via de peregrinacion mas
concurrida después del Camino Francés se inicia en la ciudad de Lisboa, aunque en la
actualidad los puntos de partida mas frecuentados son Oporto y Tui, ubicados en Galicia. Esta
travesia abarca aproximadamente 600 kilbmetros desde Lisboa hasta Santiago, cruzando
Portugal de sur a norte. La ruta desde Oporto cuenta con una extensién de unos 250

kilbmetros, con una variante costera que afiade una distancia ligeramente mayor.
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Figura 3.5: Itinerario del Camino Portugués
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Fuente: Obtenido de https://www.pilgrim.es/camino-primitivo/

3.2.4 Camino Francés

El Camino Francés, reconocido como el itinerario jacobeo mas prestigioso
internacionalmente, atraviesa diversas regiones de Espafia desde los Pirineos hasta Santiago
de Compostela. Este camino, que cada afio es recorrido por mas de 150.000 peregrinos,
tiene sus raices en el descubrimiento de la tumba del apéstol Santiago en el siglo IX,
alcanzando renombre mundial al ser detalladamente descrito en el Codice Calixtino, una

publicacion del siglo XiII.

El recorrido del Camino Francés en Espafia puede iniciar desde Orreaga- Roncesvalles
en Navarra o desde Somport en Aragon, unificandose ambos senderos en Puente de la Reina
antes de llegar a la majestuosa Catedral de Santiago de Compostela, tras aproximadamente
800 kilbmetros de travesia. A lo largo de esta ruta, los peregrinos encuentran emblematicas
paradas como Jaca, Pamplona, Logrofio, N4jera, Santo Domingo de la Calzada, Burgos,

Fromista, Ledn, Astorga o Ponferrada.
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Figura 3.4: Itinerario del Camino Francés

Burgos Logrofio

Fuente: Obtenido de https://www.pilgrim.es/camino-primitivo/

Este camino, el primero en ser declarado Patrimonio Mundial por la UNESCO y el primer
Itinerario Cultural Europeo, es un testigo vivo de la historia y la devocién que ha atraido a
viajeros y creyentes a lo largo de los siglos.

A lo largo del tiempo, han surgido diversas alternativas, siendo la mas destacada el
Camino Portugués de la Costa, que parte de Porto y sigue un recorrido paralelo al litoral. Su
dificultad moderada, la accesibilidad a través de buenas conexiones, especialmente con Porto
y Lisboa, y la belleza paisajistica del trayecto contribuyen a que numerosos peregrinos elijan
recorrer el Camino Portugués anualmente. Ademds, cuenta con una infraestructura de
albergues bien establecida a lo largo de la ruta, especialmente desde Porto hasta Santiago.
Esta ruta se destaca como ideal para los ciclistas, caracterizada por un terreno suave y una
topografia poco exigente, mayormente compuesta por carreteras asfaltadas o caminos de

tierra.
3.3 EL TURISMO EN EL CAMINO DE SANTIAGO. PRINCIPALES
INDICADORES

Basandonos en datos proporcionados por la Oficina del Peregrino en afios anteriores, se

puede analizar el afio 2023, comparandolo con el afio anterior.

En 2023, se observd un aumento continuo de peregrinos en el Camino de Santiago, con
446.063 peregrinos registrados, dos puntos mas que el afio anterior. Este incremento podria
relacionarse con la recuperacion del turismo tras la Covid-19 y por la promocién del Camino en

estos ultimos afios como gran destino turistico.

En términos de nacionalidades, se mantuvo la diversidad caracteristica de los peregrinos,
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con una representacion significativa de paises como Espafia (44,78%), Estados Unidos
(7,28%), ltalia (6,51%) o Alemania (5.53%). Estos datos demuestran el atractivo no solo
nacional sino también internacional del Camino de Santiago y su capacidad para atraer a
personas de diversas culturas y origenes.

En relacién con Espafia, los peregrinos que mas transitan el Camino provienen de
Andalucia con un 23,98%, seguido de Madrid con un 17,4% y por ultimo con un 12,27% se

encuentra la Comunidad Valenciana.

La distribucion por meses mostré una tendencia similar a afios anteriores, con un aumento
en la afluencia de peregrinos durante los meses de primavera y verano, alcanzando su punto
maximo en los meses de julio, agosto y septiembre. Este patron estacional puede estar
influenciado por factores climaticos favorables y las vacaciones estivales. Un grafico que
muestra un recorrido diferente con el afio 2022, manteniendo mas sus niveles de afluencia en

el mes de agosto y septiembre.

En cuanto a las rutas mas transitadas, se observé que el Camino Francés continué siendo
la opcién preferida con un total de 219.794 peregrinos, seguido por el Camino Portugués con
88.720, cuya variante costera atrajo a 52.753 y el Camino Inglés con 24.099 peregrinos.

Cabe destacar, que el Camino Primitivo y el Camino del Norte, tomando de referencia el
afio 2023 con respecto al afio anterior han mantenido su cuarto y quinto puesto.

Ademds, segun la Oficina de Acogida al Peregrino, en el afio 2023, los motivos de
peregrinacion han sido con un 42,61% el aspecto religioso, 34,7% por aspecto religioso y otros
y un 22,69% por motivos no religiosos. Por tanto, el factor mas influyente ha sido y es, el factor
historico-religioso,

Por otro lado, teniendo como referencia La Catedra de Turismo OOC, en su estudio de la
demanda turistica del Camino de Santiago en Asturias, se comprueba el perfil de usuario entre
los afios 2015-2019.

En cuanto a la procedencia, destaca el peregrino nacional con un 54%, seguido del
extranjero con un 44%y el interno que solo ocupa un 2%. De todos los peregrinos el 39% realiza
el Camino en solitario, entre amigos se compone de 31%, en pareja el 22% y en familia el 7%.

En relacion con la previa organizacién, se comprueba en ese periodo que el 95,2% lo
prepara con antelacidon y que no existe un alojamiento concreto, si no la posibilidad de tener
otras ofertas como el alquiler de un apartamento/casa/habitacion (39%), hoteles (17,8%) o

albergues (10,4%). La reserva de estas estancias segun el 62,3% se hace al momento, aunque
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el 13,8% prefiere hacer la reserva telefonicamente.

El gasto medio en una estancia de 6 noches de media es de 306,80 euros con una media
diaria de 46 euros aproximadamente.

El uso de las tecnologias ha favorecido a la busqueda de informacion respecto al
itinerario. E 51,9% ha utilizado fuente de informacion online, siendo la mas consultada, seguido
de las recomendaciones del circulo mas cercano (20,3%) y en ultimo término, el 10% de

peregrinos prefieren adquirir la informacién en agencias de viaje.
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4. ANALISIS DEL MARKETING ESTRATEGICO EN EL CAMINO
DE SANTIAGO

El Camino ha evolucionado en una experiencia cultural, espiritual y turistica. Por ello, el
marketing es una herramienta fundamental para captar la atenciéon de peregrinos, deportistas y
personas aventureras, entre otras, generando atraccion y retencion de visitantes y manteniendo
sus valores histéricos y culturales reflejados doce siglos después. Una forma de hacer
marketing que impulsa el turismo en el Camino de Santiago y desempefia un papel importante

en la conservacién y promocion de este simbdlico patrimonio cultural.

“El marketing es tan fundamental que no puede ser considerado una funcion separada del
resto de la actividad empresarial. Es la vision de conjunto desde la que debe ser visto el
resultado final, desde el punto de vista del cliente... El éxito en los negocios no esta

determinado por el productor sino por el cliente (Peter Drucker, 2011, p.31).

El marketing dedicado al sector turistico desempefia un papel importante en la promocion
y posicionamiento de destinos y el Camino de Santiago no es una excepcion. En las ultimas
décadas y dando paso a una era digital que en los ultimos diez afios ha crecido
exponencialmente, ha experimentado en las rutas de peregrinacion que lo componen, una

popularidad e interés que va mas alla de su significado religioso.

En este capitulo nos centraremos en un analisis de marketing estratégico que se
fundamenta en el analisis de las necesidades tanto de individuos como de organizaciones.
Desde la perspectiva del marketing, los compradores buscan soluciones a problemas
especificos en lugar de productos aislados y dichas soluciones pueden provenir de diversas
tecnologias en constante evolucion. La funcidn del marketing estratégico es seguir la evolucién
del mercado, identificando productos/mercado y segmentos actuales o potenciales mediante un

analisis de las necesidades diversas (Lambin et al. 2009; Munuera y Rodriguez, 1998).

En esta linea vamos a tratar de analizar el Camino de Santiago desde la perspectiva del

marketing estratégico.
4.1 MISION, VISION Y VALORES

La mision se define a través de su propdsito fundamental y su funcién en la sociedad. Es

esencial para guiar las acciones hacia metas futuras.

La mision es “el elemento que da la razon de ser, constituye la esencia de toda persona,
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empresa u organizacién. La mision indicara que es lo que hacemos, hacia donde esté dirigido
nuestro esfuerzo y aquello que nos hace diferentes” (Edgar J. Taylor, 2010).

La mision de todas aquellas empresas y organismos publicos que se configuran dentro
de la gestion del Camino de Santiago es impulsar y protegerlo como patrimonio cultural y
religioso, proporcionando a su vez, una experiencia enriquecedora y segura para peregrinos y
turistas de todo el mundo. Es importante en este caso la colaboracién publico-privada, de las
administraciones publicas la Iglesia Catdlica y otras entidades y empresas, para mantener la
integridad historica, impulsar el desarrollo sostenible de las comunidades locales y garantizar la
accesibilidad y disfrute de todos los peregrinos.

La vision define el destino al que aspira llegar, por lo que debe ser ambiciosa y realista.
Esta declaracion establece objetivos a largo plazo, tiene proyeccioén a futuro siendo esta, clara

y concreta.

Ser reconocido a nivel mundial como el principal destino de peregrinacion espiritual y
cultural, en el que aspectos como la historia, la fe y la superacién personal se encuentran para
generar en una experiencia Unica. Se busca que sea un ejemplo de turismo sostenible y
responsable, uniendo personas de diversas culturas fomentando asi, el entendimiento.

Los valores son fundamentales para cualquier empresa, ya que complementan la mision
y vision. Estos principios constituyen la base sobre la cual se sustentan todas las acciones y
decisiones empresariales. Representan las convicciones y principios que guian las
actividades y la conducta de quienes forman parte de la organizacién, actuando como
fundamentos éticos que respaldan su desempenio.

El Camino de Santiago, mas que una simple peregrinacion, encarna una serie de valores
fundamentales que se contemplan, todavia a lo largo de los siglos. Entre estos valores se
destacan el espiritu de sacrificio y el afan de superacion por el esfuerzo fisico y mental que
requiere esta peregrinacion. Asimismo, la solidaridad y el respeto a los demas son pilares que
se refuerzan continuamente en el Camino. Los peregrinos, aunque de diferentes origenes y
culturas, comparten un objetivo comun, lo que fomenta un sentido de comunidad y apoyo mutuo.

Ademads, fomenta la austeridad y la humildad ayudando a centrarse en lo esencial de la
vida. La hospitalidad es otro valor esencial viéndose reflejado en los diferentes albergues y la

amabilidad con la que reciben a los peregrinos.

Por otro lado, se abarcan conceptos mas abstractos y emocional. EI ecumenismo, que

representa el dialogo y la unidad entre distintas religiones, y la espiritualidad que ayuda a una
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reflexion interna y de crecimiento personal.
4.2 SEGMENTOS DE CLIENTES

Existen seis tipos de peregrinos en el Camino de Santiago segun un estudio de la
Universidad de Santiago de Compostela:

e Peregrino tradicional: personas de 20 a 60 afos, que viajan solos, realizan
recorridos largos, no repiten y no son nacionales.

e Peregrino experto: personas entre 40 y 50 afios que viajan solos, son nacionales,
realizan recorridos de corta y larga distancia y repiten el camino al cabo del tiempo.

e Peregrino viajero: personas jévenes que viajan solas, pero no son nacionales, no
realizan recorridos cortos y no repiten.

e Peregrino moderno: la mayoria son mujeres, no viajan solas, son espafiolas y
realizan un recorrido corto no repitiendo el Camino.

e Peregrino ludico: personas con un perfil de ocio, viajan generalmente en grupo, no
son nacionales, realizan recorridos cortos y algunos repiten el Camino.

e Peregrino joven: realizan el Camino solos y este es un recorrido corto, son

nacionales y no repiten.

4.3 FACTORES DE POSICIONAMIENTO

En términos estrictos “Posicionamiento, es el lugar que ocupa en la mente del
consumidor una marca de producto o servicio, sus atributos, las percepciones del usuario y
sus recompensas” (Jack Trout y Al Ries, 1972).

Esta definicion deriva de la marca y otros atributos del producto que dan valor a lo que
se busca en el mercado. La marca, en este caso, el Camino de Santiago, evoca una imagen
gue representa en si mismo la interpretacién del mercado sobre sus atributos, beneficios y
caracteristicas. Esta influye en lo que los consumidores piensan o sienten al escuchar su

nombre dando lugar a lo que se denomina valor de marca.

Por tanto, el posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un producto o marca en la
mente de los clientes, en relacién con sus necesidades y los productos o servicios que ofrecen
sus competidores. Se trata de una decision estratégica para lograr una imagen definida en
relacion con la competencia dentro de un segmento de mercado.
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Segun Walker, Boyd, Mullins y Larréché (2003, 173-175) existe una clara diferenciacion

en relacion con la evaluacién del posicionamiento, diferenciando entre el fisico y perceptual.

Tabla 4.3: Evaluacion del posicionamiento

Posicionamiento Fisico Posicionamiento Perceptual
« Orientacion técnica * Orientacion del consumidor
« Caracteristicas fisicas » Atributos perceptuales
* Medidas objetivas * Medidas perceptuales
« Datos facilmente disponibles * Necesidad de estudios de mercado
» Propiedades fisicas de la marca » Posicién perceptual de la marca e

. . , intensidad del posicionamiento
* Dimensiones de gran nimero P

. . * Numero limitado de dimensiones
* Representaciones del impacto de

especificaciones del producto y precios. * Representa el impacto de
especificaciones de producto y

» Implicaciones directas de la L
comunicacion.

investigacion y desarrollo.

Fuente: obtenido de Coca Carasila, M. (20 de julio-diciembre 2007)

El Camino de Santiago se puede posicionar utilizando varios tipos de posicionamiento de

marca, resaltando en cada uno de ellos diferentes aspectos de su propuesta de valor.

Dentro del posicionamiento basado en el valor, se destacan los beneficios y el valor de
un producto o servicio ofrecido a los clientes para conseguir una percepcion favorable y
diferenciada en la mente de los consumidores creando una relacién de lealtad y confianza con
la marca. EI Camino de Santiago es una experiencia exclusiva y transformadora. Esta
exclusividad proviene del valor espiritual y cultural, aspectos no pueden ser comprados ni
replicados con facilidad.
El posicionamiento basado en la calidad se refleja en la infraestructura bien
desarrollada, la seguridad y la atencion al peregrino en el Camino. Cada detalle del viaje,
desde los albergues hasta la sefalizacién de la ruta, estd disefiado para ofrecer una

experiencia superior.

Es importante destacar en este posicionamiento las infraestructuras y los servicios de

alta calidad como son los albergues o alojamientos que se encuentren en las diferentes rutas,
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como la sefializaciéon y el mantenimiento de ellas y los servicios de emergencia, asegurando

a los peregrinos disponibilidad inmediata.

Asimismo, la experiencia del peregrino pudiendo brindar una atencién personalizada

tanto en albergues como en puntos de informacién brindandoles asesoramiento.

Realzar el patrimonio cultural y natural, generando implicaciéon en la conservacion de

este y resaltando la diversidad de paisajes que se experimentan a lo largo del Camino.
4.4 ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION DEL CAMINO DE SANTIAGO

En primer lugar, se encuentra la diferenciacion, una estrategia de marketing destinada a
destacar aquellas caracteristicas del producto haciéndolo unico y distinto en el mercado (Kotler,
P., Keller, K, 2012). La diferenciacion esta relacionada con el posicionamiento ya que es la
imagen que el producto tiene y aspira tener en la mente del propio consumidor.

Por otro lado, existe la diversificacion como concepto clave de posicionamiento. Esta se
refiere a la estrategia de organizacion de ofrecer una variedad de productos o servicios con
diferentes caracteristicas, estilos, precios... ofreciendo una mayor variedad a los consumidores
penetrando asi, en nuevos mercados. La diversificacidon se emplea por una previa segmentacion
al identificar grupos de consumidores con necesidades distintas o no satisfechas en el mercado.

En relacién con la diferenciacién que busca una posicion Unica en el mercado del Camino
de Santiago, esta puede lograrse a través de diversos elementos como la marca, la
presentacion del destino, la publicidad, el precio y la distribucién, entre otros. Para conseguir
ser un destino o experiencia diferenciable y ser atractivos para los peregrinos debe cumplir con

tres caracteristicas fundamentales: relevancia, exclusividad y credibilidad.

En comparacién con otros destinos turisticos convencionales, en el Camino de Santiago
se observa una experiencia turistica Unica que abarca aspectos culturales, naturales,
espirituales y sociales. Las estrategias de diferenciaciéon que lo proclaman un gran destino
turistico visitado por casi medio millon de peregrinos, segun los datos de 2023 (Oficina de
Acogida del Peregrino), son los siguientes:

- Experiencia o vivencia del peregrino. A diferencia de muchos destinos turisticos

convencionales, el Camino, ofrece una experiencia extraordinaria donde los peregrinos

recorren largas distancias a pie o0 en bicicleta, tratandose no sélo de una ruta, si no de una

aventura con una gran superaciéon personal brindando la oportunidad de:

- Desconexion de la rutina, el estrés y las preocupaciones cotidianas centrandose
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Unica y exclusivamente en aspectos como el paisaje o el silencio.

- Conexién con el “yo” interior, explorando las propias emociones, pensamientos,

deseos... asi como, descubriendo el sentido y el valor de la propia existencia.

- Conexion con la divinidad, la fe y la tradicion cristiana visitando los monasterios y

las iglesias que hay a su paso.

- Conexion compartida con peregrinos que forman parte del viaje cuyas vivencias y
motivaciones son distintas, ademas de los vecinos de los pueblos y las ciudades por las

gue transcurre el Camino.

Ademas, se trata también de un reto fisico y mental ya que recorrer el Camino de Santiago
implica realizar etapas largas y dificultosas generando una experiencia de esfuerzo y

superacion.

El entorno

El Camino de Santiago se compone de una serie de rutas de peregrinacion reconocidas
como las mas destacadas e influyentes a nivel mundial. Estan dotadas de una historia
rica y una belleza natural extraordinaria, estas sendas proporcionan una vivencia singular
gue deja una marca profunda en todos aquellos que se aventuran a recorrerlas. A lo largo
del camino, los peregrinos pueden deleitarse con hermosos paisajes, pintorescos pueblos
y ciudades histéricas, disfrutando de una variedad de paisajes, desde montafas y
bosques hasta campos y costas.

Historia y Cultura. A lo largo del Camino, los peregrinos pueden observar a su paso,
monumentos historicos, catedrales, iglesias y sitios arqueolégicos lo que conlleva un
aprendizaje sobre las tradiciones y cultura local por los lugares que transitan, desde

festividades hasta su propia gastronomia.

Diversidad de Rutas. El Camino ofrece diversas rutas por las que llegar a la Catedral
de Santiago de Compostela. Aunque las mas populares sean el Camino Francés, el
Camino Portugués, el Camino del Norte y el Camino Primitivo, existen otras rutas como
el Camino Inglés, Camino de Invierno, entre otros. Cada ruta tiene sus propias
caracteristicas y atractivos pudiendo elegir la que mejor se adapte a los intereses y
capacidades fisicas de estos ya que en cada una de ellas hay diferentes niveles de
dificultad.

Hospitalidad y Alojamiento. La hospitalidad esy serd uno de los pilares fundamentales
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en relacion con la peregrinacion. “Todo el mundo debe recibir con caridad y respeto a los
peregrinos, ricos o pobres, que vuelven o se dirigen al solar de Santiago, pues todo el que
los reciba y hospede con esmero, tendra como huésped; no sélo a Santiago, sino también
al mismo Sefior”. (Fragmento del Cédex Calixtinus)

El Camino de Santiago cuenta con una gran cantidad de albergues y refugios creados
para atender al peregrino en cada una de las etapas de las diferentes rutas que lo
conforman, ofreciendo una hospitalidad Unica y servicios adaptados a sus necesidades.
Reconocimiento Internacional. Ademas de su valor espiritual, el Camino de Santiago
es uno de los bienes culturales mas importantes de Espafia, tanto por su patrimonio
material como inmaterial. El Camino Francés y los Caminos del Norte peninsular son
reconocidos como Patrimonio Mundial desde 1993 y julio de 2015, respectivamente. Los
Caminos del Norte Peninsular, declarados Patrimonio Mundial durante el Comité
celebrado en Bonn entre el 28 de junio y el 8 de julio de 2015, complementan el fenémeno
jacobeo representado en el Camino Francés al remontarse a sus origenes. Las cuatro
rutas principales de esta region, el Camino Primitivo, el Camino de la Costa, el Camino
Interior Vasco-Riojano y el Camino Lebaniego, son las mas destacadas vinculadas a los

inicios de la historia jacobea en el norte de Espafia.

Los caminos historicos fueron declarados conjunto histérico-artistico en 1962 y han
obtenido mudltiples reconocimientos internacionales, destacando su declaracion como
Primer ltinerario Cultural Europeo en 1987 por el Consejo de Europa, que en 2004
también le otorgé la categoria de Gran ltinerario Cultural Europeo (Ministerio de Cultura

y Deporte, Gobierno de Espafia).

En 2004, el Camino de Santiago recibié el premio Principe de Asturias de la Concordia
por ser "un lugar de peregrinacion y encuentro entre personas y pueblos, que a través de
los siglos se ha convertido en simbolo de fraternidad y vertebrador de la conciencia
europea" (Ministerio de Cultura y Deporte, Gobierno de Espafa). El Camino, en su funcién
como via cultural, ruta artistica, calzada histérica o sendero para deportistas y turistas, ha

sido la "gran avenida cultural europea de todos los tiempos"
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4.5 ANALISIS DE LA ESTRATEGIA COMERCIAL DEL CAMINO DE SANTIAGO

El Camino ha resaltado aquellos aspectos historicos y culturales para crear una estrategia
comercial de gran impacto. Desde la notoriedad de su marca hasta la comunicacién han
promovido la comercializacién de sus rutas.

La marca “Camino de Santiago” tiene renombre en todo el mundo asociandose a una
experiencia espiritual, aventurera, histérica y cultural. Este se debe a la reputacion con el
nombramiento de Patrimonio de la Humanidad declarado por la Unesco, al simbolismo
relacionado con el Camino que se asocia directamente a él como la concha de la vieira y la
involucracion gubernamental que promueven el Camino.

Dentro del camino, existe una oferta amplia de productos y servicios relacionados con el
Camino:

- Alojamientos en los que se incluyen albergues publicos o privados, hoteles, hostales,

campings o casas rurales para todo tipo de peregrinos.

- Amplia oferta de informacion como mapas, audioguias, guias impresas o digitales que

permiten conocer las rutas, los puntos de interés o los servicios que se ofrecen por las

regiones por las que el peregrino atraviesa.

- Paquetes turisticos en los que se incluyen el transporte, reserva del alojamiento...

En cuanto al apartado comercial y la distribucién, nos encontramos con diversos
canales que no operan en un sistema online.

- Tiendas locales en las regiones del Camino en los que se puede comprar productos

relacionados con él.

- Oficinas de turismo que aportan todo tipo de informacién sobre el Camino como

mapas, itinerarios...

- Alojamientos en los que se pueden encontrar productos basicos para poder seguir la

ruta.

Dentro de la distribucion online destacan

- Apps moviles de informacion o reservas de alojamiento.

- E-commerce para la compra de productos o servicios.

- Sitios webs proporcionados por la Administracién para obtener informacién sobre el

tramite de la credencial del peregrino.
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4.5.1 Customer Journey Map

Se utiliza para conocer el proceso de compra del consumidor, desde el momento que
identifica la necesidad hasta que se genera la accion o posible repeticion. Abarca 5 etapas:

descubrimiento del problema, consideracion, compra, retencién y recomendacion.

Figura 3.6: Etapas del Customer Journey Map

Descubrimiento Consideracion Compra Retencién Recomendacion
(curiosidad, inspiracion y (interés, indecisién y én, preparacion y (satisfaccién) (entusiasmo, inspiracion)
entusiasmo) planificacién) expectativas)

Fuente: ThePower Education

En relacion con el Camino de Santiago esta seria de forma mas detallada la ruta que

sigue el peregrino hasta realizar el Camino de Santiago.

- Descubrimiento de una necesidad: el peregrino tiene interés de realizar el Camino
por motivaciones tanto espirituales, personales, culturales... Para ello recurre a
recomendaciones personales, redes sociales, canales tradicionales, paginas webs o

blogs.

- Consideraciéon: se evalia de manera realista la idea de realizar el Camino
investigando sus rutas y sobre la experiencia tanto en blogs, consultando en redes

sociales como Facebook, Instagram, Youtube o consulta sitios webs oficiales del Camino.

- Compra: se toma la decision de realizar el Camino y se comienza a planificar desde
la reserva de alojamientos, el equipo adecuado para poder realizar el Camino obtiene la

credencial del peregrino y planifica las etapas.

- Retencion: una vez realizado el Camino, los peregrinos reflexionan sobre su
experiencia y sobre una posible participacion en un futuro, se reencuentra con aquellos
peregrinos encontrados por el Camino manteniendo el contacto y publica su experiencia

a través de redes sociales.

- Recomendacion: se recomienda el Camino a amigos y familiares boca a boca

contando la propia experiencia y participan en ferias.
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4.6 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO FUTURO PUESTOS EN MARCHA

Las nuevas estrategias de crecimiento se basan en tres pilares fundamentales:

sostenibilidad, accesibilidad y conservacion de los valores tradicionales de peregrinacion:

- Diversificacion de las rutas: promocionar diversas rutas del Camino considerandose

no sélo criterios histdricos si no el estado del camino, los alojamientos y la sefializacion.

- Preservacion de los valores jacobeos: transmision y mantenimiento de los valores

tradicionales de la peregrinacion a las nuevas generaciones.

- Promocion de un Camino accesible: iniciativas que faciliten el acceso al Camino
para personas con limitaciones fisicas o dolencias crénicas, como bajar los badenes de

las carreteras o poner las sefiales mas juntas.

- Atender alos nuevos perfiles del peregrino: la era digital y los medios de transporte
estan creando nuevas formas de peregrinaje y por tanto, el Camino debe adaptarse

también a ellos.

- Conservacion de laidentidad religiosa: aungue existen motivaciones muy diferentes

para hacer el Camino es importante no ocultar la identidad religiosa.
- Mantenimiento de la acogida tradicional

- Obtencidn del apoyo de otras instituciones: Ministerio de Cultura, Guardia Civil,

Correos, Fundacion ONCE.

En materia digital, la pandemia favorecié a que el Camino de Santiago fuera una
experiencia mas accesible teniendo mayor aceptacién y creando la Credencia digital, la cola
digital para recoger la Compostela o la contratacion a través de Internet de servicios antes de
realizar el peregrinaje.

Hoy en dia, gracias a la gran contribucién de la digitalizacion en este sentido, sabemos
gue es una experiencia mucho mas accesible y democratica. Existen apps de geolocalizacion,
configuradores de itinerarios, facilidades para reservar alojamientos, servicios extra, foros para
compartir inquietudes y experiencias con otros peregrinos... EI Camino esta al alcance de
cualquiera que tenga ganas de emprenderlo.” (Gippini, 2022)

Ademas, se ha puesto en marcha un programa plurirregional llamado Stellae 5.0 que

busca fomentar la transformacion digital y reactiva la economia mediante la valorizacion de los
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recursos culturales de la ruta jacobea. Cuyo lema “De muchos para todos” abarca participacion
publico-privada involucrando a las comunidades auténomas de Cantabria, Galicia, Asturias y
Castilla y Ledn.

Este proyecto busca la captacion de 16 millones de euros de los fondos europeos “Next
Generation” y el apoyo universitario como motor del programa, tratando de promover su

universalizacion y favorecer su conservacion a través de la digitalizacion.

4.7 DIAGNOSTICO Y ANALISIS DEL CAMINO DE SANTIAGO

En este contexto se analizan las fortalezas que describen los recursos y habilidades que
diferencian a la empresa de la competencia de su sector, mientras que las debilidades se

entienden aquellos aspectos en los que la empresa presenta una desventaja comparativa.

Dentro de las fortalezas podemos destacar:

- Patrimonio Histérico y cultural. Reconocido por la UNESCO lo que genera un
reconocimiento de marca global atrayendo asi, a peregrinos y turistas de todo el mundo.

Esto se refleja en el modo de comunicar y comercializar el Camino.

- La promocion de diversas rutas permite acceder a diversos publicos con intereses

diferentes

- Utilizacion de diversos canales para informar sobre el Camino por lo que también
permite recibir informacion desde la radio, emisiones televisivas regionales, paginas

webs...

- Se contempla el Camino dando importancia no sélo a las rutas en si, sino también a lo
gue enriquece la experiencia, desde la gastronomia, la desconexioén o el desafio personal

por lo que abarca diferentes gustos y mentalidades.

- Se utiliza la emocioén para persuadir al publico. En campafias realizadas sobre el
Camino no se muestra un perfil de peregrino concreto, visionando asi a todo tipo de

personas sin excluir a ningln segmento de la poblacion.

- Contratacion de personas famosas para patrocinarse.
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En cuanto a algunas debilidades, se pueden sefialar:
- Falta de promocién en rutas no tan saturadas o menos conocidas.

- Falta de estrategias de marketing digital relacionadas con las tendencias actuales
como las redes sociales por lo que puede desviar la atencion de peregrinos potenciales.

- No hay un gran conocimiento sobre las colaboraciones o alianzas con otras empresas

como agencias de viajes para poder realizar camparias efectivas.

- No se tiene en cuenta la opinién del usuario para mejorar la experiencia que ayude a

fomentar la repeticion del viaje.

- Desde una perspectiva de marketing, la diferenciacién abarca dos conceptos que son

similares y compatibles, aunque presentan grandes diferencias.

Por lo que se refiere al contexto competitivo, se puede indicar que las rutas de
peregrinacion dentro de los diferentes itinerarios del Camino, asi como la ruta Kumano Kodo
en Japén reconocidas por la UNESCO ademas de los ltinerarios Culturales Europeos del
Consejo de Europa, puedan ser reconocidas como competidores del Camino Primitivo.

Dentro de los 48 itinerarios culturales del Consejo de Europa, se examinan las rutas de
peregrinacion y los itinerarios de patrimonio religioso, incluyendo la Via Francigena, la Ruta
europea del patrimonio judio, la Ruta de San Martin de Tours, la Ruta europea de las abadias
cistercienses, la Ruta de los Caminos de San Olav, las Rutas de la reforma, la Via Romea
Germanica y la Ruta de Cyril y Methodius.

Ademads, se identifican otras rutas espirituales y naturales de interés potencial para los
mismos mercados que el Camino de Santiago. El Jeju Olle Trail, inspirado por una peregrina
del Camino de Santiago, es notable por su longitud y entorno natural, sirviendo como ruta
preparatoria. En Japon, destacan el Camino de Shikoku y el Camino Kan- non, ambos con
significativos antecedentes de peregrinaciéon. En la peninsula ibérica, la Ruta Mariana y la
peregrinacion a Lourdes son también importantes puntos de peregrinacién (Caminos de

Santiago en la Comunidad Auténoma de Galicia 2022-2027, Xunta de Galicia).

Dentro del andlisis del macroentorno, podemos identificar diferentes factores:

- Factores demogréficos: sociedad con tasa de natalidad y mortalidad baja y
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crecimiento natural bajo por lo que se trata de una sociedad envejecida con tendencia a
seguir siéndolo. Diversificacion de los peregrinos por un aumento de la inmigracion. Por
otro lado, existe un crecimiento de la poblacién urbana y cambios en la estructura familiar
disminuyendo el nimero de hijos lo que incrementa el nUmero de peregrinos individuales

y en pareja.

- Factores econémicos: crisis econdémicas, crecimiento econémico, poder adquisitivo

de los hogares...

- Factores tecnoldgicos: desarrollo digital, nuevas herramientas de navegacion, uso

de redes sociales.

- Factores socioculturales: modificacion en los comportamientos y estilo de vida de la

sociedad, promocién del turismo sostenible...

- Factores politico-legales: politicas de turismo, regulaciones en marco de
sostenibilidad (Agenda 2030) ...

- Factores Medioambientales: desastres naturales, sostenibilidad o el cambio

climatico.
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5. ANALISIS DEL MARKETING OPERATIVO EN EL CAMINO DE
SANTIAGO

La planificacion estratégica debe ser llevada a la practica mediante una gestion activa del
marketing, que se centra en el corto y medio plazo y es de naturaleza tactica. EI marketing
operativo se ocupa de organizar estrategias de venta y comunicacion para informar a los
posibles compradores sobre las caracteristicas de los productos. Este enfoque se centra en la

conquista de mercados a corto y medio plazo.

El marketing operativo gestiona las decisiones y la implementaciéon del marketing- mix,
abarcando aspectos como el producto, precio, distribucién y comunicacion. La ejecucion
efectiva del marketing estratégico depende de una gestion comercial activa que permita
conquistar los mercados.

Segun Luque (1997, pag.10): "El marketing operativo se refiere a las actividades de
organizacion de estrategias de venta y de comunicacion para dar a conocer a los posibles
compradores las particulares caracteristicas de los productos ofrecidos. Se trata de una gestion
voluntarista de conquista de mercados a corto y medio plazo, mas parecida a la clasica gestion
comercial sobre la base de las cuatro".

Las funciones béasicas del marketing operativo incluyen la elaboracion de politicas
comerciales basadas en objetivos estratégicos. Estos objetivos deben ser claros y poseer
cualidades especificas:

- Coordinados: Contribuir al logro de objetivos.

- Definidos en el tiempo: Especificar un horizonte temporal claro.

- Cuantitativos: Ser medibles para facilitar la gestién y el control.

- Posibles: Ser alcanzables y compatibles con el entorno.

Una estrategia de marketing mix es una combinacion especifica de las "4 Ps" que una
empresa selecciona en un momento determinado para aplicar a un nuevo lanzamiento,
un periodo especifico, o incluso al inicio de un nuevo negocio. Las acciones de marketing son
variadas y numerosas. Por esta razén, Estas "4 Ps" constituyen las herramientas fundamentales
del marketing, cada una abarcando diversas variables que, cuando se planifican y desarrollan
adecuadamente, conforman lo que se denomina la estrategia de marketing o marketing mix.

Producto, Precio, Distribuciéon y Comunicacién
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5.1 PRODUCTO

El concepto de esta categoria en marketing abarca todas las técnicas destinadas a crear
una imagen del servicio que llegue al cliente y satisfaga sus necesidades. Esta estrategia
incluye tanto elementos tangibles como intangibles, tales como la calidad del servicio, la marca,
la presentacion y el empaque del servicio, las etiquetas y los esléganes, entre otros. El producto,
en términos de servicios, comprende no solo el servicio principal que satisface una necesidad
especifica, sino también los servicios complementarios y de apoyo, como la atencién al cliente,
las garantias y el servicio postventa. Es fundamental entender que el término "producto”
también se aplica a los servicios intangibles en marketing. El producto o servicio es la base
sobre la cual se construyen las demas estrategias del marketing mix; sin €él, no seria posible

establecer las demas variables.

El Camino de Santiago abarca tanto elementos intangibles como tangibles que lo hacen
diferenciarse de otras rutas de peregrinacion.

Aspectos Tangibles: en él se encuentran una amplia red de alojamientos en el que se
encuentran albergues, hostales, pensiones o hoteles en los que se proporcionan servicios
esenciales incluso hasta servicios adicionales como lavanderia. El transporte de mochilas es
otro servicio tangible que ofrece el Camino en el que se hace desplazamientos de equipaje
entre etapas segun los requisitos del peregrino, asi como los desplazamientos entre peregrinos
en caso de motivos médicos que impidan seguir la travesia.

Por otro lado, se encuentra la sefialética que aportan informacion basica a los peregrinos:
simbolos de direccion, identificativos del Camino, sefiales informativas, pictograma de
peregrino...

Aspectos Intangibles: son aquellos componentes que se centran en la facilidad de
informacién y la experiencia. En cuanto la informacioén, se busca orientar al peregrino de forma
eficiente y para ello el Camino cuenta apps moviles gratuitas creadas por la Administracion

Puablica, audioguias...

Asimismo, se ofrece asistencia sanitaria en el que se encuentran asistencia moviles o
farmacias que sirven de apoyo para tratar lesiones comunes del Camino y seguros de viaje

ofreciendo cobertura médica y otros imprevistos.
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5.1.1 La vieira como simbolo principal

La concha de peregrino, simbolo universal del Camino de Santiago, es un icono que
trasciende las palabras al referirse a las rutas jacobeas que llegan a Santiago. Este emblema,
derivado de la concha de vieira, un molusco bivalvo comun en Galicia se ha convertido en un
elemento indispensable para los peregrinos que se aventuran en esta travesia. Aunque se
desconoce la razén exacta por la cual los primeros caminantes adoptaron este simbolo, existen
diversas leyendas y simbolismos como representar la generosidad y el tributo al Apdstol hasta

evocar el renacimiento y la transformacion personal.

En un primer momento, la concha de peregrino servia para identificar a los peregrinos
gue regresaban a casa tras completar su peregrinacion, en lugar de aquellos que aun no
habian llegado a la ciudad santa. Sin embargo, su popularidad ha llevado a que los peregrinos la
porten independientemente de haber visitado Santiago de Compostela o no, alterando asi su
significado original. Con el tiempo, la concha del peregrino ha evolucionado de ser un distintivo
individual para convertirse en un simbolo emblematico del Camino de Santiago. Este simbolo se
utiliza oficialmente en la sefalizacion del Camino y se encuentra presente en mojones a lo largo

de todas las rutas reconocidas, impreso en amarillo sobre un fondo azul.

La concha de la vieira ha generado diversas interpretaciones sobre su asociacion con el
peregrinaje a Santiago de Compostela. Algunas teorias sugieren su uso por parte de los
peregrinos para beber agua durante el trayecto, mientras que otras apuntan a su adopcién por
parte de mercaderes en la Edad Media. Independientemente de sus origenes, la concha de
peregrino se ha arraigado profundamente en la cultura y la tradicién del Camino de Santiago,
teniendo gran presencia a lo largo de las rutas jacobeas y marcando el camino para los

peregrinos, lo que la convierte en un simbolo embleméatico y reconocible de esta gran travesia.
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Figura 3.8: La concha de la vieira elemento principal del Camino

Fuente: https://vivecamino.com/concha-peregrino-vieira-camino-santiago-no-472/

5.2 PRECIO

El precio de un producto o servicio es la cantidad que un cliente paga para disfrutar de
dicho producto o servicio. Las decisiones sobre el precio son cruciales en la estrategia de
marketing de cualquier empresa, siendo la variable del Marketing Mix que genera el mayor
namero de decisiones. Sin embargo, el precio solo no vende el servicio, requiere de otras
herramientas para lograr que el servicio sea el mas atractivo, deseado y, finalmente, adquirido
en todo el mercado. El precio tiene una vertiente claramente financiera, pero también
psicolégica, comercial y de posicionamiento.

El precio del Camino de Santiago varia segun la ruta escogida para hacerlo, ademas del
tipo de alojamiento (albergues, hostales, hoteles), la duracion de la travesia y las preferencias
personales en cuanto a comidas y transporte (autobus, taxi...). También se incluyen otros
gastos como la credencial del peregrino que ronda los 3 euros, todo el equipaje que utilizaras
para el Camino (ropa, mochila, calzado, bastones...).

Segun un estudio de la Catedra de Turismo OOC, en el afio 2022 el gasto total del

peregrino oscilé a 308,60 euros.

5.3 DISTRIBUCION

La distribucion consiste en una serie de actividades esenciales para trasladar el producto
0 servicio terminado hasta los diversos puntos de entrega 0 consumo. La estrategia de
distribucién no es uniforme y varia segun las caracteristicas del mercado, el tipo de servicio, las

preferencias de los consumidores y los recursos disponibles.
La distribucion directa es aquella en la que se entregan los servicios directamente al

34


https://vivecamino.com/concha-peregrino-vieira-camino-santiago-no-472/

cliente final, en este caso, a los peregrinos facilitando su experiencia en las diferentes rutas de
peregrinacion. Esta distribucién se observa en toda la travesia realizando atenciones o
presentando servicios personalizados. Se evidencia, ademas, una clara diferencia en la

cantidad de servicios que se ofrecen actualmente en relacion con las décadas anteriores.

Desde la década de 1960, el Camino ha desarrollado una extensa red de alojamientos
tanto publicos como privados y servicios adicionales como el transfer de pasajeros, transporte de
mochilas de una etapa a otra, audioguias, seguros, mapas y tracks que facilitan la travesia de
los peregrinos. Estos se benefician de la distribucion directa ya que todas aquellas necesidades
se cubren de forma eficiente y se aseguran de que los productos y servicios sean de calidad.

Figura 3.9: Servicio de desplazamiento de equipaje

Fuente: https://www.elcaminoconcorreos.com/es/transporte-mochilas

Estos aspectos se ven reflejados en el apoyo en el camino, como es el transporte de
mochilas en el que los proveedores aseguran al peregrino una respuesta rapida y una gran
flexibilidad segun el progreso diario y sus condiciones fisicas. Ademas, el Camino cuenta con
servicio sanitario para aquellos que necesiten atencibn médica especifica, desde

desplazamientos a un centro sanitario o tratamientos o lesiones menores en el momento.

5.4 COMUNICACION

La comunicacion es la udltima accién que la empresa debe planificar para determinar su
marketing mix. La calidad de un producto o servicio es crucial para mantener a los clientes
actuales, pero por si sola no es suficiente para atraer a nuevos compradores. Es esencial que
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la empresa informe al mercado sobre la existencia de su producto/servicio y los beneficios que
aporta al consumidor. Ademas, debe dirigirse tanto a los clientes actuales, recordandoles la
existencia de este y sus beneficios, como a los clientes potenciales, persuadiéndolos para que
lo prueben. Asi, la comunicacion persigue tres objetivos basicos: informar, persuadir y recordar.

Las rutas que lo conforman no sélo son importantes o atrayentes en referencia con el
patrimonio cultural y religioso, sino que ademéas es una gran fuente de financiacion y de
visibilidad para las regiones por las que atraviesa. La gestién y promocién del Camino de
Santiago corresponde mayormente a dos entidades principales: la Administracion Publica y la
Iglesia Catdlica. Estos organismos permiten preservar y promocionar sus rutas o acompanar al

peregrino en cada una de las etapas que transita.

En relacion con la Administracion Publica, los fondos de inversion se ven reflejados en tres
dimensiones:

- Gobierno Nacional: desde sus diferentes ministerios como el Ministerio de Cultura y
Deporte o el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo financia y patrocina la
conservacion y promocion del Camino viéndose reforzados en la mejora de las
infraestructuras, la sefalizacion, la inversion de la digitalizacion y asistencia para
peregrinos.

- Gobiernos Autonémicos y Locales: su inversidbn va destinada en la propia
promocion del Camino desde sus regiones hasta la conservacién de los caminos o la
gestion de los albergues.

- Fondos Europeos: Existen programas como “Camino de Europa” financiado por
fondos de NextGeneration EU o los Fondos Estructurales y de Inversién Europeos, la
cooperacion Territorial Europea (Interreg) que permiten mejorar la infraestructura, la
cohesién de las diferentes rutas e incentivan a promover el Camino de Santiago como

primera ruta de peregrinacion.

La Iglesia Catdlica, por otro lado, pero en colaboracién con las entidades publicas, protege

su patrimonio.

e Conservacion de los monumentos, iglesias, catedrales y otros edificios religiosos a lo

largo del Camino, ya que son lugares de referencia en las rutas.

e Organizacién de eventos cat6licos como la Misa del Peregrino para aquellos que
completan el Camino.

e Hospitalidad en albergues parroquiales que funcionan con donaciones y son una
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opcién muy econdémica.

Asimismo, ademas de contar con el apoyo de la administracién publica y la Iglesia
Catdlica, el Camino recibe patrocinios de empresas privadas con las que colabora
perteneciendo a diferentes sectores como la distribucion, el transporte, el sector bancario o
hostelero, entre otros.

Figura 3.10: Patrocinadores del Camino de Santiago
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6. ANALISIS DEL PERFIL DEL PEREGRINO DEL CAMINO
PRIMITIVO

El objetivo principal de la encuesta realizada consiste en analizar la importancia del perfil
del peregrino del Camino Primitivo para poder crear una estrategia de promocién de esta ruta
con la posibilidad de ser una de las rutas mas transitadas. Este estudio permite comprender
las caracteristicas, las motivaciones, preferencias y la experiencia de quienes optan por

realizar esta ruta.

Con esta informacion, se identificara los puntos fuertes y débiles del Camino Primitivo,
asi como oportunidades de mejora que aumenten su visibilidad y atractivo, impulsando su

competitividad y atrayendo a un gran potencial nUmero de peregrinos.
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Tabla 4.4: Ficha técnica de la encuesta

CARACTERISTICAS ENCUESTA

Universo Peregrinos del Camino Primitivo
Ambito geogréfico Europa y América

Tamafio poblacional Técnicamente infinita

Tamafio de lamuestra 63 individuos

Nivel de confianza 95%

Error Muestral 12,35%

Entrevista autoadministrada por pagina web

Método de recogido de informacién utilizando Google Forms

Muestreo no probabilistico por conveniencia
Procedimiento de muestreo del tipo “Bola de nieve”. Publicacién en grupos de
Facebook y LinkedIn, WhatsApp

Del 22 de junio del 2024 al 27 de junio del
2024

El muestro por bola de nieve es simple, econémico y accesible (Arroyo y Finkel, 2019) al

Fecha de realizacién del trabajo de campo

dirigir la encuesta a contactos personales que ademas faciliten la misma a terceras personas y
asi sucesivamente. Para ello se ha utilizado las redes sociales de Facebook, LinkedIn y
WhatsApp.

Este tipo de muestras por conveniencia son Utiles en estudios exploratorios, y no es
posible 0 no es necesario obtener una inferencia estadistica a partir de la muestra de la
poblacién (Fricker y Schonlau, 2002) pero con el inconveniente de que este tipo de muestras no
son representativas estadisticamente pues la propia auto selecciéon distorsiona la muestra
(Rocco y Oliari, 2007).

6.1 RESULTADOS OBTENIDOS

Segun los resultados de la encuesta (Anexo I) sobre el perfil del peregrino del Camino de
Santiago, se destacan los siguientes aspectos:
Perfil del peregrino entrevistado que realizé el Camino Primitivo:

e Edad: La mayoria de los peregrinos se encuentran en el rango de 41 a 55
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e afios.

e Género: La distribucion de género es casi equitativa, con un 50,8% de hombres y un
49,2% de mujeres.

e Residencia: La mayoria reside en Asturias (36,6%), seguida por la Comunidad de
Madrid (9,5%). La primera etapa suele comenzar en la capital asturiana (82,5%).

Dentro de las Motivaciones sefialadas para realizar el Camino:
e Aventura y desafio personal: 54%
e Desconexién: 36,5%

e Motivaciones religiosas: 31,7%

Grafico 6.1: Motivaciones principales del Camino Primitivo
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Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto a las fuentes de informacién consultadas:
e Blogs de Internet: 60,3%
e Redes sociales: 30,2%

e  Amigos o familiares: 28,6%

Por lo que se refiere a la planificaciéon del viaje:

e Anticipacién: Entre uno y tres meses (41,3%).
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Gréfico 6.2: Planificacion del viaje del Camino Primitivo
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Fuente: Elaboracion Propia
e Estacionalidad: Principalmente en primavera (41,3%) y verano (39,7%).
e Medio de transporte: La mayoria lo hizo a pie (93,7%), con un uso minimo de
bicicletas (4,8%).
e Acompafamiento: Muchos peregrinos lo hicieron solos (38,1%) o con amigos
(30,2%).

La valoracion que ha realizado el peregrino sobre su experiencia durante el Camino:
e Satisfaccién: La experiencia con otros peregrinos fue muy satisfactoria para el
65,1%.

e Aspectos destacados: El 92,1% resalt6 los paisajes y la naturaleza.

e Alojamiento: Los albergues privados (76,2%) y publicos (49,2%) fueron los mas

demandados, con una experiencia positiva en ellos (85,7%)
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Gréfico 6.3: Alojamientos méas demandados en el Camino Primitivo
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Fuente: Elaboracion Propia

Satisfaccion: El 50,8% de los encuestados se mostrd satisfecho con la sefializacion,

aunque el 20,6% se mantuvo neutral.

Informacion y promocion:
Satisfaccién con la informacién: 44,4% se mostré muy satisfecho.
Uso de apps de tracking: 44,4% las considero Utiles.

Redes sociales: El 50,8% utilizé redes sociales de forma activa, mientras que el

49,2% no lo hizo.

Marketing de la ruta: La percepcién fue neutral (44,4%), aunque el 63,5% cree que

las entidades publicas no ayudan a promover esta ruta.

En cuanto a las dificultades y recomendaciones:

Principales dificultades: Condiciones meteorolégicas (39,7%), problemas fisicos

(25,4%), orientacioén y sefializacion (14,3%), y dificultades de alojamiento (6,3%).
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Gréfico 6.4: Principales dificultades en el Camino Primitivo
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e Recomendaciones: Casi el total (98,4%) recomendaria el Camino Primitivo y el

69,8% volveria a realizarlo.
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6.2 ANALISIS DE LOS RESULTADOS A TRAVES DE UN ANALISIS DAFO

Figura 3.11: Matriz DAFO del Camino Primitivo

DEBILIDADES i AMENAZAS

+ Dificultades meteorolégicas.

» Competencia con otras rutas
(mayor accesibilidad y
promocion).

+ Falta de apoyo institucional.

+ Orientacion y sefializacion

+ Dificultades de alojamiento
(temporada alta).

* Percepcion baja del
marketing de la ruta.

+ Poca participacion de
peregrinos jovenes.

,  + Mayor promocién de la ruta

\  mejorando sus estrategias.

| » Uso de redes sociales y apps.

*» Mayor seiializacién e informacién.

+ Aprovechamiento de las diferentes
motivaciones.

« Ampliar y mejorar la infraestructura

9 de alojamiento.

+ Piblico objetivo claro.

+ Motivaciones diversas.

+ Recomendaciones positivas y
gran experiencia al realizarla.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Fuente: Elaboracion propia

6.3 PROPUESTAS DE MEJORA

Con el objetivo de promocionar el Camino Primitivo y haciendo referencia a aquellas
lineas de mejora que han aportado los peregrinos que han realizado esta ruta, se pueden llevar
a cabo las siguientes lineas de mejora:

e Estrategias de promocién y marketing: crear campafias publicitarias que

destaquen aquellos aspectos importantes para los peregrinos como su riqueza natural,

su tradicién y las motivaciones mas destacadas. Asimismo, colaborar con plataformas

de turismo para promocionar el Camino Primitivo en blogs en linea pudiendo acceder a
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un publico totalmente diferente del que recorre actualmente la ruta.

e Uso de redes sociales y apps: desarrollar una aplicacién del Camino Primitivo
efectiva y completa, es decir, que incluya mapas interactivos, audioguias, informacion
sobre alojamientos que permitan realizar la reserva desde la propia app, contacto para
problemas de salud, recomendaciones de seguridad o conocimiento en tiempo real de
las condiciones climaticas de las etapas.

e Informacion y sefializacion: mejorar la sefializacion a lo largo del Camino Primitivo,
siendo visible y clara. Instalacién de paneles informativos en varios idiomas para que sea
accesible para peregrinos extranjeros. Publicacién de guias detalladas tanto en formato
digital como impreso.

e Ampliacién de los servicios de alojamiento: desarrollar una expansion en la oferta
del alojamiento, creando mas albergues que son los tipos de alojamiento mas utilizados
por los peregrinos y mejorando las instalaciones de los ya existentes, ofreciendo servicios
adicionales como areas de lavanderia. Promover, por tanto, la calidad en los

alojamientos generando una experiencia mas positiva.

e Colaboracion con entidades publicas: trabajos conjuntos con instituciones tanto
publicas como privadas para mejorar la infraestructura y los servicios del Camino
solicitando proyectos de promocion y establecimiento de relaciones con los diferentes
ayuntamientos y localidades para asegurar el mantenimiento y desarrollo continuo de la

ruta.
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7. CONCLUSIONES

Este trabajo me ha permitido analizar en profundidad el Camino de Santiago

centrandome en el Camino Primitivo, desde una perspectiva del marketing.

Destacar la gran importancia de una estrategia de marketing bien analizada que
promueva tanto las rutas mas transitadas como otras como el Camino Primitivo que se

encuentran en auge.

Esta estrategia debe integrar tanto la preservacion de la tradicion, es decir, su razon de
ser, como la adaptacion a la era digital. Las nuevas generaciones de peregrinos representan
un nexo determinante entre estos dos aspectos, ya que buscan una experiencia real, pero a la
vez estan habituados a las oportunidades que ofrece la tecnologia moderna. Por tanto, la
integracion de herramientas digitales no s6lo mejoraria la experiencia del peregrino haciendo
la ruta mas accesible y segura, sino que también atraeria a un publico diverso y mas amplio.
La carencia de una infraestructura digital, como aplicaciones moviles para la gestion de
alojamientos y servicios, limita la capacidad de la ruta para atraer a peregrinos jévenes y

digitalmente dependientes.

Por otro lado, es de vital relevancia seguir promoviendo de manera activa por parte de
las entidades publicas esta ruta ya que ha generado una mayor afluencia de peregrinos
observada en el primer cuatrimestre de este afio, aumentando un 30% respecto al afio anterior
(Lopez, O.y Blanco. L, La Nueva Espafia, 20 de mayo de 2024). En conclusidn, la colaboracion
de una estrategia de marketing efectiva, la preservacion de la tradicion y la integracion de la
tecnologia moderna son esenciales para fortalecer el Camino Primitivo. La administracion
publica debe asumir un rol mas activo en la promocion y digitalizacion de esta ruta para
asegurar su competitividad. Solo mediante la combinacién de lo anteriormente mencionado, se
garantizara que el Camino de Santiago siga siendo una experiencia positiva y accesible para

las futuras generaciones.
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8. ANEXOS

Anexo |

1. Edad:

2. Género:
- Masculino
- Femenino
- Prefiero no decirlo
- Otro

3. Lugar de residencia:
4. Lugar de Origen del Camino Primitivo
5. ¢ Qué te motivé a hacer el Camino Primitivo de Santiago?

- Motivos religiosos

- Aventura y desafio personal
- Turismo y cultura

- Desconexién

6. ¢ Como te informaste sobre el Camino Primitivo antes de realizarlo?
- Amigos o familiares
- Blogs en Internet
- Redes sociales
- Guias de viaje o libros
-TV

- Otros

7. ¢ Con cuanta antelacion lo planificaste?
- Menos de 1 mes
- 1-3 meses
- 4-6 meses
- Mas de 6 meses

8. ¢ En qué época del afio hiciste el Camino Primitivo?
- Primavera
- Verano
- Otofno
- Invierno

9. ¢ Qué medio utilizaste para realizar el Camino Primitivo?
- A pie
- En bicicleta

- Otros (especificar):
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10. ¢ Con quién has realizado el Camino Primitivo?

- Amigos
- Familia
- Solo
- Otra

11. En una escala del 1 al 5, ¢cédmo calificarias tu experiencia con otros peregrinos en el
Camino Primitivo? (1 = Muy insatisfecho, 5 = Muy satisfecho)

-1

-2

-3

-4

-5

12. ¢ Qué tipo de alojamiento utilizaste mas durante el camino?
- Albergues publicos
- Albergues privados
- Hoteles o pensiones
- Casas rurales
- Campings
- Otros (especificar):

13. En una escala del 1 al 5, ¢,cdmo calificarias tu experiencia general en el Camino Primitivo?
(1 = Muy insatisfecho, 5 = Muy satisfecho)

-1

-2

-3

-4

-5
14. En una escala del 1 al 5, ¢,cédmo calificarias tu experiencia con el alojamiento en el Camino
Primitivo? (1 = Muy insatisfecho, 5 = Muy satisfecho)

-1

15. En una escala del 1 al 5, ¢,cémo calificarias tu experiencia con la sefialética en el Camino
Primitivo? (1 = Muy insatisfecho, 5 = Muy satisfecho)
-1

16. En una escala del 1 al 5, ¢,cémo calificarias la informacion recibida en el Camino
Primitivo? (1 = Muy insatisfecho, 5 = Muy satisfecho)
-1
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17. En una escala del 1 al 5, ¢,cédmo calificarias tu experiencia con las apps de tracking en el
Camino Primitivo? (1 = Muy insatisfecho, 5 = Muy satisfecho)

-1

-2

-3

-4

-5

18. ¢ Qué resaltarias de la experiencia? (selecciona todas las que correspondan)
- Paisajes y naturaleza
- Buena experiencia con otros peregrinos
- Visitas culturales e historicas
- Comida local
- Desafio personal
- Otros (especificar):

19. ¢ Tuviste alguna dificultad durante el camino? (selecciona todas las que correspondan)
- Problemas fisicos
- Condiciones meteoroldgicas
- Dificultades de alojamiento
- Orientacion y sefializacion del camino
- [dioma o comunicacion
- Otros (especificar):

20. ¢ Recomendarias el Camino Primitivo a otras personas?

-Si
- No

21. ;Volverias a realizar esta ruta?
- No

- Si

- Ya lo he vuelto a hacer

- Prefiero realizar otras rutas.
22. ¢ Qué mejoras sugeririas para el Camino Primitivo?
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