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1. Consideraciones previas sobre el
turismo rural

El turismo rural, que se podría encuadrar den-
tro de los denominados «turismos alternativos» o
«nuevos productos turísticos», es una forma de
turismo claramente influida por factores medio-
ambientales. La concienciación ecológica que
empieza a desarrollarse en las sociedades actuales
ha impulsado, en gran medida, la aparición de
consumidores que demandan una forma diferente
de disfrutar su tiempo de ocio.

Es evidente que estamos ante un tipo de turis-
ta todavía minoritario en nuestro país, pero con
unas perspectivas de crecimiento importantes en
los próximos años. Este previsible desarrollo no

debe, sin embargo, hacernos pensar que el turis-
mo rural pueda llegar a convertirse en un turismo
de masas, que sustituya en un futuro al tipo de
turismo existente en la actualidad (en el caso de
España, el denominado turismo de «sol y
playa»).

Este producto turístico (turismo de «sol y
playa»), ampliamente aceptado por el mercado
durante décadas, atraviesa actualmente una fase
de madurez en la que su situación, aún sin ser
preocupante, sí debe, sin embargo, reorientarse,
adaptándose a las nuevas circunstancias. Esta
adaptación no significa, a nuestro entender, una
transformación radical del producto ofrecido
hasta el momento o incluso, como algunos augu-
ran, una desaparición y sustitución de dichos
productos. La razón es, que el beneficio básico
que los turistas buscan apenas se ha modificado
y son el resto de elementos añadidos a ese pro-
ducto básico, los que ahora se constituyen en
factores determinantes de la elección del turista.
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Factores como la calidad en el servicio, la preo-
cupación por un mayor conocimiento de las
necesidades del turista o la aplicación de una
gestión de marketing orientada hacia el merca-
do, pueden suponer un relanzamiento de estas
formas turísticas tradicionales y una diferencia-
ción que genere ventajas competitivas.

El turismo rural, sin embargo, constituye un
producto diferente, en la medida en que se trata
de un turismo minoritario dirigido a un grupo de
turistas para los que, precisamente, la ausencia
de masificación es uno de los principales ele-
mentos que condicionan su elección.

Este hecho exige una serie de actuaciones
totalmente adaptadas a los integrantes de este
segmento entre las que, evidentemente, se inclu-
yen las acciones de marketing a desarrollar por
parte de las empresas rurales privadas y las
acciones que en este campo lleven a cabo las
Instituciones Públicas.

Así, debemos tener en cuenta, en primer
lugar, y como primer condicionante de la estra-
tegia de marketing, la necesidad de conservar en
todo momento su condición de turismo minorita-
rio. Sólo de esta forma se podrá preservar la
base de su disfrute, es decir, los recursos natura-
les. Una estrategia de marketing orientada a
desarrollar ampliamente este mercado buscando
únicamente objetivos de volumen, supondría una
degradación del medio ambiente y una desapari-
ción del beneficio básico buscado por el consu-
midor del turismo rural. La planificación de su
crecimiento debe ser cuidadosamente abordada,
evitando actuaciones que perjudiquen su conser-
vación.

Por otro lado, la condición de turismo mino-
ritario no debe implicar una pérdida de atractivo,
sino que debe ser interpretada como una oportu-
nidad de negocio en un mercado en crecimiento.
Abordar este segmento supone una profunda
labor de investigación que permita:

— Identificar a los integrantes del segmento,
así como sus necesidades, motivaciones y com-
portamientos. Esto permitirá un conocimiento
exhaustivo del tipo de consumidor turístico que
demanda el producto y de lo que desea en cada
momento. Será, por tanto, la base de las accio-
nes que deberá desarrollar la empresa.

— Cuantificar el potencial económico de ese
mercado y decidir si es rentable abordarlo.

— Comprobar la accesibilidad al segmento,
en función de las capacidades de la empresa
para adaptarse a las demandas de sus integran-
tes.

También debemos tener en cuenta que la con-
fluencia de intereses públicos y privados exis-
tentes en el turismo, se refleja igualmente en el
caso del turismo rural, apreciándose una mayor
intervención de las Administraciones Públicas,
encaminada a regular las acciones sobre el
medio rural y a favorecer su conservación. Las
actuaciones que lleven a cabo las Instituciones
Públicas, aun persiguiendo otro tipo de objetivos
que las empresas privadas, deben, sin embargo,
estar coordinadas para evitar actuaciones contra-
puestas que perjudiquen al sector.

Asimismo, un producto en fase de crecimien-
to como es el turismo rural, requiere una estrate-
gia de marketing específica que garantice su
desarrollo futuro (dentro de los límites marca-
dos). Las particularidades del turismo rural exi-
girán una adecuación de las políticas a emplear
o incluso el desarrollo de nuevas técnicas.

Un enfoque de marketing que incluya la
satisfacción del cliente objetivo, el interés de la
colectividad, las repercusiones sobre el medio
ambiente y las acciones de la competencia, se
convierte en el más adecuado para la gestión de
marketing del turismo rural. La necesidad de
regular la demanda y los efectos derivados de su
actuación, exigen una visión amplia que abarque
a toda la colectividad que, aún sin ser usuaria
del producto, sí exige una conservación del
medio ambiente en óptimas condiciones de dis-
frute para generaciones venideras.

El turista rural y la sociedad en general,
deben ser no sólo «informados» de las caracte-
rísticas del turismo rural, sino también «forma-
dos», para que comprendan que en este caso y
más que en ningún otro, la adquisición y disfrute
del producto suponen una serie de derechos para
el turista, pero también un conjunto de obliga-
ciones con el medio rural que visitan. 

Consideramos pues, que la gestión de marke-
ting del turismo rural debe abordarse teniendo
en cuenta, entre otros aspectos, la necesidad de
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desarrollarlo como un turismo minoritario en
fase de crecimiento, las características de la
demanda, la importante interrelación entre el
sector público y el privado y la necesaria conser-
vación del medio rural en el que se lleva a cabo.
Por ello, creemos necesario analizar todos estos
elementos, que configuran un marco de actua-
ción muy diferente a nuestro entender del
correspondiente al concepto de turismo tradicio-
nalmente explotado en España y que condicio-
nan, necesariamente, las acciones de marketing a
desarrollar.

2. El concepto de turismo rural.
Delimitación de su significado desde
distintos ámbitos

Antes de abordar la estrategia de marketing
aplicable al caso del turismo rural hay que deli-
mitar, previamente, qué entendemos por turismo
rural.

Esta delimitación nos permitirá acotar el área
de estudio y diseñar con mayor concreción las
acciones a desarrollar.

El concepto de turismo rural es amplio y
difuso por lo que no existe una definición
comúnmente aceptada (1). Así, entre las nume-
rosas definiciones existentes destacamos las
siguientes:

— Bardón (1990), indica que «el turismo
rural es una noción muy amplia que abarca tanto
el agroturismo o turismo en casa del agricultor,
como cualquier otra actividad turística que se
desarrolle en el medio rural».

— Gilbert (1992), considera que «el turismo
rural consiste en un viaje o pernoctación en una
zona rural, ya sea agrícola o natural, que cuenta
con una baja densidad de población».

— Blanco y Benayas (1994), no definen el
turismo rural, sino que lo engloban dentro de los
nuevos productos turísticos relacionados con la
naturaleza y definidos como «aquellas activida-
des recreativas y turísticas que se realizan en el
medio rural y en la naturaleza incluyendo, por

tanto, todas las formas de turismo asociadas a
dichos términos (ecoturismo, agroturismo, turis-
mo cultural, turismo de aventura, turismo depor-
tivo... etcétera)».

— Galiano (1991), aboga por una concep-
ción amplia del término y acorde con la realidad
española, incluyendo dentro del turismo rural el
agroturismo (directamente relacionado con las
explotaciones agrarias), y todas aquellas activi-
dades deportivas, culturales, cinegéticas... etc,
que se desarrollen en el medio rural. Estas con-
clusiones las desarrolla a partir de la definición
de turismo rural dada por la Secretaría General
de Turismo: «turismo rural es todo tipo de apro-
vechamiento turístico en espacio rural, siempre
que cumpla con una serie de limitaciones:

a) Que se trate de un turismo difuso, por
oposición al turismo intensivo de sol y
playa o urbano.

b) Que sea respetuoso con el patrimonio
natural y cultural.

c) Que implique la participación activa de la
población local.

d) Que mantenga las actividades tradiciona-
les del medio, huyendo del gigantismo y
del monocultivo turístico».

— Traverso (1996), define el turismo rural
como «la actividad turística de implantación sos-
tenible en el medio rural».

— Blanco (1996), considera el turismo rural
como «una expresión singular de las nuevas for-
mas de turismo, caracterizada por:

a) Desarrollarse fuera de los núcleos urba-
nos.

b) Producirse de forma reducida, a través de
espacios generalmente amplios.

c) Utilizar de manera diversa recursos natu-
rales, culturales, patrimoniales, de aloja-
miento y servicios, propios del medio
rural.

d) Contribuir al desarrollo local y a la diver-
sificación y competitividad turística».

— Valdés (1996), considera que «el turismo
rural es la actividad turística que se desarrolla en
el medio rural y cuya motivación principal es la
búsqueda de atractivos turísticos asociados al
descanso, paisaje, cultura tradicional y huida de
la masificación».
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— Fuentes (1995), formula una definición
que tiene en cuenta tanto las características de la
oferta como las de la demanda, entendiendo por
turismo rural «aquella actividad turística realiza-
da en el espacio rural, compuesta por una oferta
integrada de ocio, dirigida a una demanda cuya
motivación es el contacto con el entorno autóc-
tono y que tenga una interrelación con la socie-
dad local».

Estas definiciones propuestas por los distin-
tos autores, únicamente constituyen una pequeña
muestra de las muchas existentes y difieren,
tanto en el contexto de nuestro país, como en el
ámbito europeo, tal y como a continuación
expondremos.

Se puede decir, que «el turismo rural depende
de las características naturales, geográficas y
etnológicas de cada país y ello dificulta conse-
guir un consenso europeo» (Ministerio de
Comercio y Turismo. Secretaría General de
Turismo, 1994).

Esta confusión que parece rodear al concepto
de turismo rural se aprecia también en las distin-
tas normativas existentes.

Así, en el ámbito europeo, y aunque en los
años 80 puedan encontrarse algunas normas
comunitarias que contienen medidas referentes
al turismo en zonas agrarias (2), es a partir de
1990 cuando las Instituciones Europeas (3)
comienzan a abordar el turismo rural en mayor
medida. Documentos como el de «Medidas
comunitarias para el fomento del turismo rural»
(Comisión de las Comunidades Europeas, 1990),
o el «Dictamen sobre una política de desarrollo
del turismo rural en las regiones de la Unión
Europea» (Comisión de las Regiones Europeas,
1995), tratan de forma monográfica esta nueva
forma turística. Otros textos comunitarios como
el «Informe de la Comisión de Transportes y

Turismo del Parlamento Europeo sobre el Infor-
me de la Comisión concerniente a las acciones
comunitarias que afectan al turismo» (Comisión
de Transporte y turismo del Parlamento Euro-
peo, 1994) y el «Libro Verde de la Comisión»
(Comisión de las Comunidades Europeas, 1995),
contienen también algunas referencias sobre el
turismo rural.

No es nuestra intención en este punto del tra-
bajo efectuar un análisis pormenorizado del con-
tenido y directrices que emanan de estos docu-
mentos, sino determinar si existe en el ámbito
europeo una delimitación clara del concepto de
turismo rural.

La conclusión a la que llegamos una vez exa-
minados los citados documentos es que no existe
dicha definición, reconociéndose, sin embargo,
la necesidad de proceder a realizar dicha tarea.

Considerando pues algunas de las definicio-
nes más señaladas, vemos que de forma genérica
se identifica al turismo rural con aquel que afec-
ta a todo tipo de turismo en el ámbito rural.
También se utilizan los calificativos de «nueva
forma turística» o «nuevo producto turístico» o
se le define en contraposición a lo que no es (
por ejemplo, «alternativa al turismo de masas» o
«alternativa al turismo urbano»; tampoco es
«alojarse en un hotel de un pueblo» o «la vuelta
en verano al campo de los emigrantes») o inclu-
so como «complementario al de sol y playa».

Examinando igualmente los Planes Futures (1
y 2), que han sido durante los últimos años dos
instrumentos estratégicos esenciales de la políti-
ca turística española (Secretaría General de
Turismo, 1992), vemos que tampoco en ellos se
alude explícitamente al término de turismo rural.

Así, se habla de «nuevos productos turísticos
que revaloricen el entorno, el patrimonio históri-
co o los recursos naturales» y se utilizan acep-
ciones como «ecoturismo», «agroturismo»,
«turismo de campo» u «oferta turística de natu-
raleza». Asimismo, se alude a la «necesidad de
determinar los conceptos de oferta turística de
naturaleza».

En el ámbito autonómico, cada Comunidad
Autónoma tiene competencia exclusiva sobre
turismo y utiliza distintas denominaciones para
referirse a las diferentes modalidades que pre-
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(2) Entre ellas, el Reglamento 1820/80 del Consejo Europeo
sobre el desarrollo agrario en zonas desfavorecidas del oeste de
Irlanda, o el Reglamento nº 797/85, codificado posteriormente por
el Reglamento nº 2328/91 de 15 de Julio, sobre mejora de las
estructuras agrarias.

(3) Para profundizar en el tratamiento del turismo en la Unión
Europea, puede consultarse: CALONGE VAZQUEZ, A. (2000):
El turismo. Aspectos institucionales y actividad administrativa.
Secretariado de Publicaciones e Intercambio Editorial. Universi-
dad de Valladolid. Valladolid, páginas 103-128.
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senta el turismo rural, por lo que tampoco existe
un consenso acerca de su delimitación.

Concluimos, por consiguiente, afirmando que
desde las distintas Administraciones Públicas
únicamente se dan orientaciones para tratar de
acotar el término de turismo rural y se insiste en
la necesidad de hacerlo.

A partir de aquí, son muchos los intentos,
como ya hemos señalado, de clasificar y definir
los diferentes conceptos relacionados con el
turismo rural. Nosotros entendemos que la exis-
tencia de una definición es fundamental, en la
medida en que ello permitirá armonizar las dis-
tintas actuaciones que desde todos los ámbitos
se lleven a cabo en este terreno.

Dicha definición debe recoger los aspectos
más relevantes del turismo rural, tanto desde el
punto de vista de la oferta como de la demanda.

Podemos concluir así, indicando que el turis-
mo rural puede ser considerado una nueva forma
turística, con una serie de características propias
que lo diferencian de los turismos tradicionales
y que suponen también, a su vez, diferencias
apreciables con el resto de turismos alternativos.

Estas peculiaridades del turismo rural conlle-
van, entre otras cosas, la necesidad de una ges-
tión de marketing adaptada a dichas característi-
cas. Es necesario así, indicar cuáles son las
características del turismo rural para, a partir de
ahí, diseñar las estrategias de marketing más
adecuadas.

Las distintas características del turismo rural
surgen al analizar las diferentes definiciones que
se han dado del turismo rural. Así, un estudio de
dichas acepciones nos muestra, entre otras, estas
características, que finalmente lo definirían:

1. Se caracteriza por desarrollarse en el
medio rural (4), como contraposición a los
núcleos urbanos y trata de unir los intereses
turísticos y medioambientales con los de la
comunidad local.

2. Supone una oferta turística reducida, lo

que implica la ausencia de masificación y la uti-
lización de pequeñas infraestructuras en armonía
con la zona en la que se encuentran ubicadas.

3. Es un turismo que utiliza los distintos
recursos naturales, patrimoniales y culturales,
propios del medio rural, pero siendo respetuoso
con ellos y cuidando, ante todo, su conservación
y su sostenibilidad. Dicha sostenibilidad conlle-
va «el aprovechamiento óptimo de los recursos,
la integración de la población local, la preserva-
ción y mejora del entorno y todo aquello que
permita un proceso duradero en contraposición
al modelo o concepto de la máxima rentabilidad
en el espacio y tiempo, que responde a la clara
«especulación» y en la mayoría de los casos al
modelo convencional del turismo de sol y playa»
(Crosby, 1993, p, 37).

4. Supone un importante factor de desarrollo
para las economías locales, ya sea de forma indi-
vidualizada o como complemento a la actividad
agraria.

5. Es básicamente demandado por turistas
cuya principal motivación es el contacto con el
medio rural y el conocimiento de sus particulari-
dades, así como la huida de la masificación.
Existe, por tanto, un componente «educativo» en
esta modalidad turística, que no se da en el turis-
mo convencional o de masas.

Algunas de las características que hemos
señalado pueden atribuirse, igualmente, a distin-
tas modalidades turísticas que se desarrollan en
el entorno rural. Así, varias de estas actividades
se caracterizan por estar implantadas en el
medio rural (ya sea en zonas de interior o del
litoral) y ser demandadas por turistas, cuyas
motivaciones principales están relacionadas con
la búsqueda de zonas no masificadas, en contac-
to con la naturaleza y que les permita disfrutar
del paisaje o realizar cualquier tipo de actividad
deportiva, lúdica o cultural.

Una concepción del turismo rural en sentido
amplio, incluiría, por tanto, formas turísticas
como el agroturismo, ecoturismo, turismo
deportivo, turismo de aventura... etcétera, que se
caracterizan por cumplir algunos de los requisi-
tos planteados en el párrafo anterior. Lo que les
hace diferentes entre sí, es el hecho de que en
unos casos destaca más la vertiente deportiva, en
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(4) En España, y según el Instituto Nacional de Estadística, se
considera rural cualquier población con menos de 15.000 habitan-
tes. Sin embargo, la concepción de ruralismo es más compleja, ya
que engloba «desde definiciones estadísticas basadas en unidades
territoriales, hasta nociones utópicas de formas de vivir agrarias».
LOPES DE SOUSA (1998).
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otros, la ecologista, en otros, la lúdica o en
otros, la aventurera.

Esta forma de entender el concepto de turis-
mo rural es la que más aceptación tiene entre los
distintos autores. Algunos, sin embargo, han
optado por dejar de utilizar el término «turismo
rural» para englobar a todas estas formas turísti-
cas, ya que consideran que es una denominación
que induce a error. Así, autores como Crosby y
Moreda (1996, p, 20) son partidarios de emplear
la denominación de «turismo en áreas rurales»
(TARS), para referirse al conjunto de estas for-
mas de turismo.

Otra corriente, menos numerosa en la actuali-
dad, es la que concibe el turismo rural de forma
restringida abarcando, únicamente, al turismo
que se lleva cabo en explotaciones agrarias y
que supone que el agricultor combine su activi-
dad agrícola con la turística (agroturismo) y al
turismo que se desarrolla en las denominadas
«casas rurales». Estas últimas, sin ser viviendas
de agricultores, propiamente dichas, se ubican,
en general, en antiguos edificios rurales rehabili-
tados y son gestionadas, normalmente, por per-
sonas vinculadas a la zona rural, que ofrecen
alojamiento y otro tipo de servicios añadidos a
los turistas que reciben.

Con respecto a estas dos corrientes, en nues-
tra opinión, la utilización del término «turismo
en áreas rurales» (TARS) es más correcta, si lo
empleamos para englobar a todas las modalida-
des turísticas que se llevan a cabo en las áreas
rurales. Sin embargo, no consideramos que deba
emplearse como sinónimo de turismo rural en
sentido estricto. La razón estriba, en que nuestra
concepción del turismo rural es más limitada,
puesto que presenta algunas peculiaridades que
no se dan en algunas de las formas turísticas
señaladas. Por señalar algún caso concreto,
podemos citar el turismo de aventura, cuyos
principales demandantes serán personas motiva-
das por lo «nuevo», lo «diferente» o por un cier-
to riesgo, lo que difiere sustancialmente de las
motivaciones de los demandantes del turismo
rural en sentido estricto, con independencia de
que ambas modalidades turísticas se demanden
en áreas rurales.

Por otro lado, entendemos que el denominado

agroturismo y el turismo en casas rurales, pue-
den ser considerados modalidades de turismo en
áreas rurales (TARS) y, a su vez, modalidades de
turismo rural, siempre que cumplan las condi-
ciones anteriormente mencionadas.

En nuestra opinión, para lograr que el turis-
mo rural se desarrolle adecuadamente, es decir,
en el respeto hacia el entorno, con un bajo nivel
de impacto y con posibilidades de evolución sos-
tenible, es deseable que:

— Se lleve a cabo en zonas rurales, en las
que pueda darse un desarrollo turístico sosteni-
ble que repercuta en beneficios para las socieda-
des locales.

— Suponga una participación activa de la
población local, en mayor o menor grado, en su
planificación y gestión, así como en la acogida
del turista.

— Se dirija a turistas que, previamente infor-
mados, motivados y «formados» busquen, prin-
cipalmente, un conocimiento del medio visitado,
para un mayor disfrute del mismo, en armonía
con el entorno y con los habitantes locales.

Destacamos, por consiguiente, la importancia
de desarrollar el turismo rural, sólo en aquellas
zonas que tras un exhaustivo análisis, así lo
recomienden, pudiendo asegurar su preserva-
ción. También es destacable la importancia de
los oferentes y de la población local en su con-
junto, en todas las tareas que implica el turismo
rural. Y, por último, los propios turistas, que
adoptan una actitud respetuosa y participativa en
el medio visitado. Para lograrlo, es fundamental
que reciban una información adecuada de lo que
supone el turismo rural y la aportación que ellos
pueden realizar.

No obstante, tal y como anteriormente
comentábamos, también somos conscientes de
que en la actualidad muchas actividades que se
desarrollan en el ámbito rural no cumplen algu-
nos de estos requisitos y, sin embargo, son con-
sideradas turismo rural. Es necesario hacer un
esfuerzo por parte de todos los implicados, tanto
públicos como privados, para tratar de avanzar
hacia un tipo de turismo rural como el que pro-
ponemos, puesto que consideramos que si no se
desarrolla en esos términos, su futuro puede
verse comprometido.
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De no cumplirse las premisas establecidas en
el desarrollo del turismo rural, se asume el ries-
go de:

1. Implantar actuaciones turísticas en cual-
quier zona, sin analizar previamente el impacto
que tendrá no sólo para el medio ambiente, sino
también para la población local.

2. No contar con la participación de los habi-
tantes rurales, lo que puede suponer un rechazo
por parte de éstos y/o una no implicación en el
desarrollo de su hábitat. Actualmente se conside-
ra imprescindible que la población local se invo-
lucre de una u otra forma.

3. Que turistas no concienciados con lo 
que debe implicar el turismo rural accedan a
estos lugares, comportándose de forma «inco-
rrecta» (5).

Para evitar estas situaciones, tanto los oferen-
tes como los turistas, la población local y, en
último término, la sociedad en su conjunto,
deben ser informados. Es necesario transmitir
estas cuestiones de tal forma que se conozca lo
que debe significar el aprovechamiento turístico
del medio rural español y el comportamiento
que se espera de los turistas que acudan a él. 

Es evidente que para lograr este objetivo las
acciones de comunicación que se lleven a cabo,
tanto desde el ámbito público como desde el pri-
vado, deben ser cuidadosamente planificadas

puesto que su papel en este proceso es de suma
importancia. Es necesario que las empresas pri-
vadas asuman también estos objetivos y los inte-
gren en sus planes de actuación. No se trata de
mero altruismo, sino de una forma de ser más
competitivo ofreciendo un entorno más atractivo
para los turistas, que elegirán aquellos servicios
turísticos que mejor se adecuen a sus demandas,
siendo la calidad del entorno o la posibilidad de
interrelación con la población local alguna de
ellas.

Entendemos que se trata de un objetivo ambi-
cioso, cuya consecución excede de la mera
comunicación. Sin embargo, pensamos que es en
esta línea en la que deben orientarse los esfuer-
zos que se realicen en torno al turismo rural, su
delimitación y su desarrollo futuro.

Es interesante observar el importante papel
que desempeña la población local en su conjunto
y el oferente rural en particular. Para lograr su
actuación en el sentido deseado será necesario
formar a estos nuevos empresarios que descono-
cen, en muchos casos, las técnicas más adecua-
das para la gestión de estos negocios. En este
sentido, el conocimiento y utilización de la filo-
sofía y técnicas de marketing es de gran utilidad,
para la consecución de los objetivos que se pre-
tenden alcanzar con el desarrollo de esta modali-
dad turística. Sin embargo, y dado que el marke-
ting que se ha venido desarrollando hasta el
momento en el sector turístico está muy condi-
cionado por un tipo de turismo masivo y con
unas características muy diferentes de las del
turismo rural, su adecuación a esta nueva forma
turística es un requerimiento básico para su apli-
cación con éxito.

3. Actuaciones de marketing turístico.
Adecuación de la oferta y la demanda

La existencia de diferentes segmentos de
turistas rurales, cada uno de ellos con necesida-
des diferentes, exige un profundo conocimiento
de los mismos y un esfuerzo de marketing de
todas las partes implicadas en el proceso de
comercialización, con el objetivo de lograr una
correcta adecuación entre la oferta y la demanda
turística rural.
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(5) ¿Puede considerarse turista rural a cualquier persona, por
el simple hecho de pernoctar en un establecimiento situado en el
medio rural e independientemente de su actitud hacia el entorno
que visita? Desde nuestro punto de vista no debería ser así, ya que
entendemos que en su actuación debe haber una motivación clara
hacia el disfrute del medio; disfrute que se logrará en mayor medi-
da si entiende el significado de lo que le rodea, el beneficio que
representa no sólo para el oferente local sino también para la
sociedad rural y la necesidad de que disfrute de sus vacaciones
colaborando con sus actuaciones para que las generaciones veni-
deras también lo hagan. Este razonamiento puede aplicarse tam-
bién a otros tipos de turismo. Supongamos una persona que viaja a
Italia y visita algunos de sus numerosos museos. Su comporta-
miento en estos establecimientos es indiferente: recorre cada sala
sin fijarse apenas en las obras allí expuestas, no pregunta al guía
acerca de su historia y no lee nada al respecto. ¿Podríamos califi-
car el tipo de viaje que realiza este turista como turismo cultural?
Tengamos en cuenta que independientemente de cómo denomine-
mos a este turista, su forma de actuación tiene implicaciones en la
gestión del museo puesto que, por ejemplo, si se detecta que todos
los turistas se comportan de esa  forma ¿tendría sentido dar a la
entrada un folleto con explicación detallada de cada obra expuesta
o contratar los servicios de un guía que comente las colecciones a
los visitantes?
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La gestión del turismo rural debe plantearse
pues desde un enfoque de marketing, en el que
el conocimiento del turista constituya la base de
cualquier actuación. Las dos dimensiones del
marketing, marketing estratégico y marketing
operativo, deben ser desarrolladas en profundi-
dad, adaptándolas a las peculiaridades del turis-
mo rural.

En este sentido, vamos a señalar aquellas
líneas de actuación que entendemos prioritarias
desde el área de marketing, considerando sus
distintas variables. 

Comenzamos destacando en primer lugar, la
escasez de actividades de investigación comer-
cial. Entendemos especialmente conveniente el
estudio y análisis de los turistas rurales, identi-
ficando sus motivaciones y necesidades, así
como los distintos perfiles existentes. De igual
forma es reseñable, la necesidad de análisis de
los competidores y de sus diferentes actuacio-
nes.

Estos son algunos de los aspectos poco inves-
tigados y cuyo conocimiento resulta imprescin-
dible para determinar objetivos, adecuar la ofer-
ta a la demanda y diseñar todo tipo de
estrategias y políticas comerciales.

Por otro lado, la escasa utilización por parte
de los oferentes turísticos de las técnicas y
herramientas que el marketing nos brinda, indica
también la poca importancia que se ha venido
dando a la orientación al marketing en la gestión
del turismo rural.

Esta situación, común a todo el sector turísti-
co, parece estar modificándose y así, la preocu-
pación en todos los ámbitos por el estudio del
turismo y en concreto del marketing turístico es
cada vez mayor. Es también especialmente rele-
vante, el hecho de que se haya producido un
claro cambio de orientación en la gestión del
turismo, apreciándose igualmente una tendencia
cada vez mayor a seguir un enfoque de marke-
ting basado en el análisis de las necesidades del
consumidor. El turismo rural se beneficia tam-
bién de esta circunstancia.

Desde el punto de vista de las variables ope-
rativas del marketing turístico rural, también es
conveniente establecer algunas reflexiones acer-
ca de su situación actual destacando, especial-

mente, los puntos en los que consideramos exis-
ten mayores carencias.

3.1. Política de producto

En lo concerniente al producto turístico rural,
podemos indicar las principales áreas de debili-
dad.

Por un lado, la inexistencia de una única defi-
nición de turismo rural comúnmente aceptada en
todo el territorio español, como ya veíamos
anteriormente, e incluso en el ámbito europeo.
Esta falta de homogeneización a la hora de esta-
blecer de forma clara y concisa las actividades y
características que identifican a esta modalidad
turística, acarrea graves problemas para su
comercialización. En la medida en que el «obje-
to» de la oferta no esté claramente definido, las
dificultades de comunicación se acrecientan y
pueden derivar en una imagen confusa en la
mente de los turistas. 

Igualmente, también es necesario considerar
la combinación de los recursos turísticos, tanto
naturales como creados por el hombre, con vis-
tas a obtener productos adaptados a las necesida-
des y demandas de cada grupo específico de
turistas. La práctica ausencia de los denomina-
dos «paquetes turísticos», tan desarrollados en
otros tipos de turismo, supone una carencia des-
tacable y cuyo efecto sobre la evolución futura
del turismo rural puede ser muy negativa. Un
paquete turístico rural que incluya aquellas acti-
vidades y servicios que los turistas demandan
para disfrutar de sus vacaciones aprovechando,
asimismo, su tiempo de ocio para conocer y par-
ticipar de la naturaleza, costumbres y tradiciones
de los lugares que visitan, resulta esencial para
el logro de su satisfacción global. En el caso de
que no se desarrolle una oferta complementaria
a la oferta de servicios básicos, será difícil
lograr el desarrollo de dichos paquetes turísticos
y, consiguientemente, cubrir las necesidades de
los cada vez más exigentes turistas. 

Y es que como apuntábamos, hay que tener
en cuenta que el turista, además del disfrute del
entorno demanda otras actividades para cubrir su
tiempo de ocio. En la medida en que éstas se
desarrollen, la estancia del turista será más pla-
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centera, participativa e incluso, prolongada
(García Cuesta, 1996).

Evidentemente, la ausencia de oferta comple-
mentaria no se puede generalizar a todas las
zonas y establecimientos turísticos rurales, pues-
to que existen lugares donde los propios oferen-
tes rurales se han preocupado de complementar
su oferta básica con otros atractivos que el turis-
ta valora y demanda. Consideramos, no obstan-
te, que en términos generales la ausencia de una
oferta complementaria en el turismo rural es
todavía una asignatura pendiente.

Al analizar el área de producto hay que hacer
también referencia a la estacionalidad del turis-
mo rural. Esta circunstancia común a la mayor
parte de modalidades turísticas, supone una con-
centración de turistas en unas fechas determina-
das. Sin embargo, entendemos que en el caso del
turismo rural la estacionalidad no es un factor
tan acuciante como en otros tipos de turismo. El
hecho de que el turismo rural sea, en gran medi-
da, un turismo de interior alejado de las costas,
supone la posibilidad de su disfrute práctica-
mente en cualquier época del año. Es lógico que
las mayores demandas se registren en los perío-
dos estivales, pues también es en estas fechas
cuando la mayoría de las personas disfruta de
más días libres. A medida que ciertos aspectos
que ya empiezan a darse, como el fracciona-
miento de las vacaciones, las salidas de fin de
semana y puentes y los viajes cortos, dentro
incluso de la misma provincia, se desarrollen
aún más, es previsible que el componente esta-
cional del turismo rural se atenúe, no suponien-
do un problema demasiado importante en su
gestión.

No obstante, el propio producto turístico
constituye igualmente uno de los principales
atractivos a considerar. Las particulares caracte-
rísticas de esta modalidad turística, su desarro-
llo en un entorno privilegiado y su condición de
turismo no masivo son algunos de los aspectos
que hacen que el turismo rural presente impor-
tantes ventajas frente a otro tipo de desarrollos
turísticos. Estas características diferenciales
deben ser aprovechadas para obtener un posi-
cionamiento claro y distintivo en la mente del
turista. 

3.2. Política de precio

Con respeto al área de precios, creemos des-
tacables dos puntos:

En primer lugar, cabe señalar los precios
medios-bajos de los servicios turísticos rurales.
Esta circunstancia supone un atractivo especial
para los segmentos de menor poder adquisitivo o
para aquellos que eligen su destino motivados
principalmente por factores económicos. Este
hecho puede redundar en una imagen negativa
del turismo rural en su conjunto al asociarlo con
turismo de clases bajas y de inferior calidad. 

El perfil del turista rural nos indica, sin
embargo, que existe una tipología muy amplia
de turistas con diferentes niveles de ingresos y
pertenecientes a todo tipo de clases sociales. Es
decir, que hoy en día consideramos que el factor
precio no es el principal motivo para la elección
del turismo rural como modalidad turística. Es
más, entendemos que muchas de las personas
que eligen disfrutar de sus vacaciones en contac-
to con la naturaleza lo seguirían haciendo si los
precios fueran más elevados. 

No pretendemos con esta reflexión abogar por
una subida de los precios en el turismo rural, sino
únicamente destacar que ante la ausencia de
mayor información, la asociación calidad-precio
suele ser bastante frecuente. El asequible precio
de los servicios turísticos rurales debe ser una for-
taleza y no una debilidad. Esto sólo se logrará
cuando los precios se correspondan con la calidad
que se ofrezca. Así, y aunque no siempre un incre-
mento de la calidad ofrecida conlleve necesaria-
mente un aumento de los precios, habrá ocasiones
en las que esta relación sí se produzca. En estos
casos, habrá que abordar dicha subida sin ninguna
duda y siempre que el turista acepte pagar un poco
más por un mejor servicio; en caso contrario
habría que replantearse las acciones a desarrollar. 

Además, consideramos necesario que se esta-
blezca todo un abanico de precios que varíe en
función de las diferentes actividades y servicios
que se ofrezcan y de los segmentos a los que se
dirijan. Es preciso tener en cuenta que el posi-
cionamiento del turismo rural puede verse afec-
tado por los precios que se fijen.

En segundo lugar, destacar que la forma de
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fijar los precios, en muchos casos, se realiza sin
seguir criterios económicos y ello puede afectar
a la rentabilidad de muchos proyectos. La per-
cepción del cliente con respecto al precio paga-
do también debería considerarse a la hora de su
determinación. En este sentido, Esteban (1996)
señala que «el precio se puede identificar como
un instrumento de marketing que necesita para
su óptima utilización un completo análisis del
comportamiento y perceptibilidad de los usua-
rios. La mayor parte de las investigaciones en
este sentido (sobre todo orientadas hacia el aná-
lisis de la satisfacción de la demanda), sitúan un
precio apropiado y la buena relación calidad-
precio como condicionantes irrenunciables, sien-
do al mismo tiempo su inadecuación uno de los
aspectos que mayores insatisfacciones puede
provocar en los turistas». 

La Secretaría General de Turismo (1992)
establece que el área de precios presenta aspec-
tos claramente negativos. Así, indica que, en
general, existe una gran variedad de políticas de
precios y unos sistemas de retribución a los dis-
tribuidores poco atractivos para éstos. Además,
predominan los cobros directos sin factura y la
no aceptación de medios de pago actuales como
las tarjetas de crédito. Todo esto hace que el
consumidor de productos de turismo rural tenga
dificultades para poder establecer una asociación
producto-precio. En la actualidad, si bien es
cierto que se ha avanzado en esta área, todavía
se mantienen algunas de estas cuestiones.

3.3. Política de distribución

El área de distribución en el turismo rural ha
sido, hasta hace poco, una de las principales
debilidades de esta modalidad turística. Su con-
dición de turismo minoritario, entre otras razo-
nes, impedía su distribución a través de los cir-
cuitos convencionales. Actualmente, y aunque
todavía es necesario profundizar en las formas
de distribución más apropiadas, se han dado
pasos muy significativos en este sentido: utiliza-
ción de intermediarios como las agencias de via-
jes, presentaciones en ferias turísticas o el desa-
rrollo de centrales de reservas aplicando las
nuevas tecnologías.

Con respecto a este tema, Caso, Elipe, Langa
y Renieblas (2000), indican, en concreto, que
internet es un medio idóneo para el turismo rural
ya que:

— Supone un soporte físico mucho más eco-
nómico y atractivo que un catálogo impreso.

— Suministra la tecnología necesaria para
crear centrales de reservas realmente funciona-
les.

— Es un medio de promoción y publicidad
eficaz y de costes más económicos que los con-
vencionales.

Evidentemente, la utilización de internet
puede conllevar importantes ventajas para el
turismo rural en su conjunto, pero su aplicación
debe adecuarse siempre a las características de
cada caso concreto. 

No obstante, a pesar de los avances, entende-
mos que las carencias en este área se derivan de
la falta de investigación necesaria para determi-
nar si el turismo rural debe desarrollar fórmulas
de distribución específicas o si, por el contrario,
puede aprovechar las ya existentes en el sector
turístico, realizando las adaptaciones pertinen-
tes. 

Hay que tener en cuenta que el turismo rural
presenta claras diferencias con otras modalida-
des turísticas, por lo que tal vez los canales tra-
dicionalmente empleados en el sector turístico
no se adecuen a sus características. Además, el
tipo de público objetivo al que debe dirigirse su
comercialización también presenta aspectos par-
ticulares, en algunos casos muy diferentes de los
de otros turistas. El estudio de dichos turistas
nos indicará cuáles son los canales de distribu-
ción más idóneos para acceder a ellos.

Desde el propio sector se deben establecer
fórmulas de cooperación entre todos los implica-
dos, de tal forma que se diseñen los canales más
apropiados para su distribución.

3.4. Política de comunicación

Respecto al área de comunicación, en nuestra
opinión las actuaciones a desarrollar en ella son
prioritarias. Consideramos, siguiendo a Traverso
(1996), que la comunicación debe desempeñar
un papel clave en el futuro del sector, por su
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incidencia en la satisfacción de los visitantes y
en la limitación de los impactos negativos que el
turismo rural pudiera tener en las zonas de
actuación. 

Además, entendemos que la comunicación en
el turismo rural debe planificarse y desarrollarse
de acuerdo a las particularidades de esta modali-
dad turística. 

En cuanto a los aspectos más escasamente
tratados en esta área, Crosby (1993), siguiendo
el Informe sobre el Turismo Rural elaborado por
la Secretaría General de Turismo en 1992, seña-
la como principales debilidades de la comunica-
ción turística rural las siguientes:

— Comunicación poco informativa y no
motivadora, lo que induce mínimamente a la
acción.

— Dificultad para establecer un posiciona-
miento claro en la mente del consumidor, princi-
palmente por la gran variedad de productos, fór-
mulas y ofertas existentes.

— Bajo nivel de marcas comercializadas y
reconocidas.

— Gran número de empresas, organismos y
asociaciones que desarrollan sus actividades de
comunicación sin apenas coordinación.

— Insuficiente formación comercial práctica
de las diferentes personas físicas y jurídicas que
desarrollan su actuación en este sector.

— Rechazo a la comercialización por sus
connotaciones mercantilistas para algunos de los
sectores involucrados.

— Falta de elaboración y organización de
productos turísticos, lo que dificulta su comuni-
cación.

Asimismo, en el año 1996, un estudio poste-
rior de dicho organismo redunda nuevamente en
algunas de estas deficiencias y menciona, en
concreto, los débiles canales de información
existentes (Gómez, 1999).

Algunas de estas carencias señaladas en los
años 1992 y 1996 se recogieron también en las
conclusiones del Congreso Nacional de Turismo,
celebrado el 25 de noviembre de 1997. 

Consideramos que muchas de ellas se mantie-
nen en gran medida actualmente pero, sin
embargo, también es verdad que en este campo
se han logrado avances significativos. Uno de

ellos es la edición de guías de turismo rural que
recogen una buena parte de la oferta existente y
cuya distribución a través de librerías, principal-
mente, supone un acceso cada vez más fácil del
público al conocimiento de las ofertas turísticas
rurales. 
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