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1. INTRODUCCIÓN 

El mercado turístico está caracterizado por una marcada heterogeneidad entre los 

turistas, lo que implica la existencia de una gran diversidad de necesidades y deseos. 

Por ello, las organizaciones turísticas no solo deben identificar los grupos de clientes 

que pretenden atraer sino también conocer con detalle las pautas de comportamiento de 

los mismos, para así ofrecerles un producto turístico adaptado a sus requerimientos. En 

virtud de lo anterior, la segmentación en un aspecto clave para la estrategia de 

Marketing de las organizaciones turísticas. Es más, en un contexto en el que la 

demanda, además de ser heterogénea, también es más exigente, buscando una prestación 

de servicios adaptada a sus necesidades específicas, tiende a que sea tratado como un 

cliente único. Este hecho explica que en los últimos años se ha abierto paso el 

Marketing de relaciones así como el Customer Relationship Management (CRM), que 

tienen como principio fundamental el tratamiento uno a uno de los turistas. 

En definitiva, las organizaciones turísticas deben decidir qué tipos de clientes 

seleccionan y atienden, así como conocer con precisión sus características. Este proceso 

de formación y selección de tipologías de turistas conduce a la segmentación de 

mercados, que consiste en una estrategia que pretende dividir el mercado en grupos de 

individuos con el fin de desarrollar productos y programas de marketing adaptados a 

cada uno de estos (Kotler, 2003). 

2. CRITERIOS DE SEGMENTACIÓN Y REQUISITOS DE LOS SEGMENTOS 

Los destinos y las organizaciones turísticas deben identificar distintos criterios de 

segmentación que les permite detectar los segmentos existentes en el mercado. Cabe 

indicar que la aplicación de múltiples criterios puede dar lugar a los denominados 

nichos de mercado, que representan subsegmentos con características muy específicas. 

Los criterios de segmentación básicos son:  

1. Criterios relativos al beneficio buscado por el consumidor. Es decir, ¿por qué 

una persona ha elegido un destino turístico, o un hotel? ¿Qué espera obtener?. 
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2. Criterios relativos al comportamiento de consumo. Esto es, ¿qué cantidad 

consume? ¿cuándo?. 

 

 

3. Criterios relativos a las características del consumidor. Aquí tienen cabida tanto 

las características sociodemográficas como las psicográficas (estilos de vida y 

personalidad). 
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Una vez los segmentos han sido identificados, esto deben: i) estar diferenciados; ii) 

tener un tamaño sustancial; iii) ser medibles; y iv) ser accesibles. 

3. ESTRATEGIAS DE COBERTURA DE LOS SEGMENTOS DEL MERCADO 

Cuando los segmentos ya han sido identificados y evaluados, se establecen las 

estrategias de marketing, en función del número de segmentos en los que la 

organización se va a centrar. Así, cabe distinguir entre:  

i) Estrategia indiferenciada, por la que la organización turística se dirige a 

indistintamente a todos los segmentos por igual, sin distinguir su posibles diferencias. 

ii) Estrategia concentrada, en virtud de la cual la organización turística se centra 

exclusivamente en un único segmento. 



Tema 4. Segmentación y posicionamiento turístico  -       Marketing Turístico                           1º Turismo 
 

Juan Luis Nicolau  Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales 
 

6

 

 

iii) Estrategia diferenciada, por la que se proporciona a varios segmentos un 

marketing-mix concreto.  
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4.  ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO 

El primer concepto o palabra que a una persona le viene a la mente cuando escucha 

una determinada marca turística (un destino, o una cadena hotelera, por ejemplo) 

representa el posicionamiento de dicho destino o dicha cadena hotelera. Las estrategias 

básicas de posicionamiento de Ries y Trout son las siguientes:  

i) fortalecer su propio posicionamiento. Seleccionar un atributo y mostrar las 

bondades del mismo. 
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ii) buscar una posición en el mercado. Tratar de ocupar una posición en un atributo 

que pocas (o ninguna) empresa tiene. 

 

 

 

iii) desposicionamiento frente a la competencia. No es una práctica habitual llevada a 

cabo por las organizaciones en el sector turístico, pero implica la comparación entre 

marcas. Aunque cada organización no suele mostrar directamente su comparación, en 

precios por ejemplo, los intermediarios sí realizan esta función; es más, pueden existir 

agentes que comparan los precios de los propios intermediarios (Ej. Trivago). 
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iv) estrategia del club exclusivo. Unión, acordada o no, de varias organizaciones 

turísticas. Un buen ejemplo son los denominados hoteles de 7 estrellas. 
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