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Resumen 

Tras 27 años especializándose en cicloturismo, el hotel IBEROSTAR 

Playa de Muro se ha percatado de que no ha realizado las acciones 

comunicativas suficientes para transmitir el mensaje de especialización al 

segmento cicloturista.  

Las nacionalidades de los cicloturistas que se hospedan en el hotel son, 

en su gran mayoría, alemana, suiza y austriaca gracias a un único tour-

operador con el que existe una buena relación. Si bien, la intención de dirigirse 

al segmento cicloturista británico y la inexistencia de relaciones con algún tour-

operador que les pudiera facilitar la comunicación con este segmento en 

concreto, les hizo incorporar a un director deportivo para transmitir el mensaje 

de especialización a ese mercado.  

El presente trabajo, después del análisis de diferentes conceptos y datos 

relacionados con el turismo en general y con el cicloturismo en particular, así 

como del propio hotel, propone un plan de comunicación que podría ayudar al 

IBEROSTAR Playa de Muro a posicionarse como un hotel ideal para turistas 

que desean practicar ciclismo en un lugar privilegiado como es Mallorca, así 

como a transmitir el mensaje de la  especialización en cicloturismo que durante 

tantos años han ido elaborando. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Abstract 

After 27 years specializing in bicycle touring, the IBEROSTAR Playa de 

Muro hotel has realized that hasn’t sufficient communicative actions to convey 

the message of specialization to cyclist segment.  

 The nationalities of cyclists staying at the hotel are, mostly, German, 

Swiss and Austrian thanks to a unique tour operator with which there is a good 

relationship. The hotel intends to go to British cyclist segment but the lack of 

relations with a tour operator who could they facilitate communication with this 

particular segment, made them incorporate an sport director to convey the 

message of specialization to that market. 

This Final Degree Work, after one analysis of different concepts and 

dates related to tourism in general and cycling in particular as well as the hotel 

itself, proposes a communication plan that could help the IBEROSTAR Playa de 

Muro to position itself as an ideal place for tourists who want to enjoy cycling in 

a privileged place like Mallorca and to convey the message specializing in 

bicycle touring that for so many years the hotel has been developing. 
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1. Introducción  

Que el turismo es el principal motor económico de las Islas Baleares es 

por todos sabido. Que Internet forma parte, cada vez más, del día a día de las 

personas es algo que, actualmente, nadie se atreve a negar. Que el turismo 

puede verse muy condicionado por Internet y, sobre todo, por las redes 

sociales, es un hecho que está siendo cada vez más relevante y que, por tanto, 

merece ser objeto de estudio para aclarar el cómo y el porqué y, sobre todo, 

cómo las Islas pueden sacar el máximo provecho de ello. 

Existen otros puntos a considerar que justifican el interés del presente 

estudio. En primer lugar, la estacionalidad turística que caracteriza, a día de 

hoy, a las Islas Baleares. En segundo lugar, el auge del turismo deportivo en 

las mismas, sobre todo en cuanto a cicloturismo se refiere. Así, será también 

interesante un análisis de la forma en que este cicloturismo emergente en las 

Islas puede ayudar a su desestacionalización. 

A lo largo de este trabajo se definirá el marketing de destinos turísticos, 

así como el comportamiento del consumidor turístico y, además, su proceso de 

selección del destino. 

Así pues, una vez definidos los conceptos citados anteriormente, se 

procederá a la realización de un análisis de dos hoteles determinados de la isla 

de Mallorca y a la posterior propuesta de un plan de comunicación conjunto 

para ambos: los hoteles IBEROSTAR Playa de Muro e IBEROSTAR Playa de 

Muro Village.  
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2. Objeto del trabajo  

Los hoteles IBEROSTAR Playa de Muro e IBEROSTAR Playa de Muro 

Village se están especializando en el sector cicloturista desde hace muchos 

años, y pretenden desarrollar aún más esta especialización. 

Sin embargo, no se está llevando a cabo una estrategia que comunique 

suficientemente todos los servicios e instalaciones que se ofrecen para los 

turistas que visitan la Isla para practicar cicloturismo que, cabe destacar, cada 

vez son más.  

En los hoteles se hospedan cicloturistas sobre todo de Alemania, Austria 

y Suiza, que les son proporcionados en su gran mayoría por un tour-operador 

en concreto. No obstante, desde la dirección de los hoteles se ha detectado la 

necesidad de dirigirse al segmento de cicloturistas de Gran Bretaña. Al no 

existir intermediario con ese mercado, es imperiosa la necesidad de diseñar un 

plan de comunicación que permita comunicar el mensaje correcto al mercado 

adecuado. 

Por tanto, gran parte del estudio se centrará en la elaboración de una 

propuesta de un plan de comunicación que intentará paliar este problema y, 

además, fomentar un cambio de imagen del destino turístico de Baleares 

dejando atrás el concepto de que las Baleares son únicamente un destino de 

sol y playa, como son tradicionalmente conocidas, para dejar paso a una visión 

más actual y real: las Islas Baleares como destino turístico experencial. 

Así pues, el plan de comunicación también pretenderá ayudar a 

solventar uno de los rasgos del destino turístico de Baleares en la actualidad, la 

estacionalidad, fomentando el cicloturismo e intentando incrementar la 

demanda en los meses considerados, por ahora, temporada media-baja. 

3. Metodología empleada  

Para el desarrollo de este trabajo se han analizado, en primer lugar, los 

conceptos de “destino turístico” y “marketing turístico”, haciendo hincapié en el 



8 
 

comportamiento del potencial cliente a la hora de seleccionar el destino al que 

viajará. 

Por otra parte, se hace referencia a la importancia actual del comercio 

electrónico y al auge del turismo 2.0., hechos que hacen que sea indispensable 

tener en cuenta Internet y las redes sociales a la hora de analizar actividades 

relacionadas con el turismo y de diseñar políticas de comunicación efectivas. 

Una vez definidos los conceptos principales, se presenta al Grupo 

IBEROSTAR y, en concreto, a la división de IBEROSTAR Hotels & Resorts. 

Dentro de esta última, pertenecientes a la categoría IBEROSTAR Premium, se 

encuentran los Hoteles IBEROSTAR Playa de Muro e IBEROSTAR Playa de 

Muro Village, ambos objeto de la propuesta de plan de comunicación que se ha 

realizado en este trabajo. 

En primer lugar, se analiza el segmento del mercado al que se dirigirá el 

plan de comunicación: los cicloturistas. Además, se realiza un análisis de la 

estrategia de marketing actual de los hoteles, así como un análisis DAFO y de 

las acciones comunicativas de los hoteles competidores.   

Previamente a la realización de la propuesta del plan de comunicación, 

se definen los objetivos y las líneas estratégicas de actuación que convendría 

seguir.  

Posteriormente, se diseña la propuesta del plan de comunicación y una 

política de marca específica para el cicloturismo: “IBEROSTAR Cycling World”. 

Además, se citan también aquellos puntos a tener en cuenta a la hora de asistir 

a ferias turísticas o relacionadas con el ciclismo, lo que ha supuesto la 

necesidad de consultar conceptos de marketing ferial. 

Por otra parte, se proponen también otros elementos comunicativos 

como el diseño de un sitio web específico, la creación de un perfil en redes 

sociales, el envío de newsletter, etc. 

Finalmente, se hace mención a las conclusiones en las que se 

determinan las ideas principales obtenidas en este trabajo. 
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4. Destinos turísticos 

4.1. Concepto  

Lejos de ser únicamente una zona a la que una persona viaja, puede 

decirse que el destino turístico se caracteriza no únicamente por ser una zona 

geográfica sino, además, por ser un conjunto de expectativas y, más tarde, 

percepciones, que un turista crea en función de la imagen que tiene del destino 

en concreto, del itinerario de su viaje y de la razón que le ha llevado a visitarlo, 

entre otros. 

Para Bigné, Font y Andreu (2000), el destino turístico es una unidad que 

integra diversos recursos turísticos e infraestructuras, formando un sistema, en 

la planificación y gestión de la cual deben colaborar los diferentes organismos 

para evitar desigualdades entre oferta y demanda que pudieran provocar que el 

destino no funcionase a su pleno rendimiento. Por tanto, es necesaria una 

integración de los productos y servicios que se ofrecen para que el turista 

perciba sus vacaciones como una experiencia global.  

Los mismos autores indican cuatro tipos diferentes de destinos turísticos 

según la distribución de recursos y su uso por parte de los turistas: 

-Destino único. Desde el punto de vista de los organismos que gestionan 

los destinos, esta es la tipología ideal. El destino tiene actividades para 

realizar y los turistas no desean visitar ningún otro sitio más.  

- Destino como sede central y visita a los alrededores. El turista visita un 

destino (centro) desde el que realizará visitas a otros lugares cercanos.  

- Circuito. El turista viaja a diferentes lugares desplazándose de uno a 

otro para visitarlos todos, sin volver al mismo centro. 

- Viaje en ruta. Implica diferentes paradas, aunque no todas en el mismo 

destino específico.  

Según esta clasificación, Mallorca estaría incluida en la primera de las 

categorías, que resulta ser la más idónea según los expertos.
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4.2. Imagen del destino 

La imagen es un conjunto de creencias, ideas e impresiones acerca del 

destino, y ejerce una función de mediación entre las características del destino 

y las motivaciones y deseos del turista. (Santana, Rodríguez, Díaz, & Ramos, 

2010) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Así pues, y según los mismos autores, esta imagen puede tener 

influencia en distintos aspectos: 

1. Elección del destino. 

2. Generación de expectativas previas. 

3. Percepción y valoración en el destino. 

4. Patrones de comportamiento. 

5. Grado de satisfacción y fidelidad. 

6. Fomento de una forma determinada de desarrollo turístico. 

También puede definirse la imagen del destino como una mezcla de 

percepciones positivas y negativas que representan la realidad antes de que el 

turista elija el destino que visitará, de forma que únicamente se conseguirá que 

el cliente viaje a un destino en concreto cuando la imagen que éste tenga de él 

tenga más aspectos positivos que negativos.  (Carballo, Araña, León, 

González, & Moreno, 2011) 
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Además, la intangibilidad que caracteriza al producto turístico hace que 

la decisión que el turista tome se vea envuelta en una nube de incertidumbre 

que únicamente se verá disipada cuando tenga la experiencia de visitar el 

destino y corrobore que la imagen positiva que tenía previa a la visita 

concuerda con la experiencia que, efectivamente, viva en el lugar elegido.  

Por tanto, es necesario posicionar correctamente el destino en la mente 

de los turistas potenciales, es decir, encajar las características del destino con 

las necesidades de cada uno de ellos.  (Reilly, 1990, citado en Carballo, Araña, 

León, González & Moreno, 2011) 

Serra (2011) define la imagen como la manera en que se percibe la 

realidad del destino turístico. Es un conjunto de percepciones, creencias, 

conocimientos, ideas y expectativas que forman lo que la persona asume o 

cree que es la realidad del destino. Una determinada imagen causa una 

determinada actitud hacia el destino que influirá, a su vez, en el proceso de 

decisión del turista.  

En el caso de Islas Baleares, la imagen que ha tenido tradicionalmente 

es la de un destino de sol y playa idóneo para relajarse en las increíbles playas 

que tiene o bien para disfrutar del ocio nocturno, en el caso de los turistas más 

jóvenes.  

La imagen tradicional del destino de las Islas ha tenido como 

consecuencia una estacionalidad cada vez mayor, ya que el turismo de sol y 

playa las visita en el periodo comprendido entre los meses de junio y 

septiembre, mayoritariamente. A continuación se muestra la ocupación hotelera 

en la isla de Mallorca en el año 2013, según datos del Instituto de Estadística 

de las Islas Baleares (IBESTAT).  
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Como se observa en la Figura 2, existe una clara estacionalidad en los 

meses de temporada alta donde la ocupación hotelera en Mallorca alcanza su 

máximo en un 91’8% en el mes de agosto. Sin embargo, la cifra más baja que 

alcanzó en 2013 fue de un 32’1% en el mes de diciembre. 

Por una parte, la temporada alta en la Isla comenzó en junio con una 

ocupación del 81’8%, habiendo sido la ocupación en mayo del 69’4%.  

Por otra parte, terminó en septiembre con una ocupación del 83’7%, cifra 

que disminuyó hasta el 64’2% en el mes de octubre. 

 

 

 

 

 

 

 

 



14 
 

En la Figura 3 se representa la evolución de la estacionalidad1 en las 

Islas Baleares en el periodo 2003 – 2013.  

La estacionalidad es un rasgo creciente en las Islas. Como refleja la 

Figura 4, ha ido incrementándose a lo largo de los años. La estacionalidad se 

ha calculado mediante el análisis de la desviación típica de la ocupación 

hotelera mensual en Baleares (Anexo I). 

Se observa un significante aumento desde el año 2009. La 

estacionalidad pasó de ser del 15’9% en 2009 al 18’5% en 2010, 

representando un incremento de más de 2 puntos y medio en apenas un año.  

El ejercicio 2011 supuso la cifra más alta de estacionalidad en las 

Baleares, llegando a ser de casi un 22%. Aunque en 2012 y 2013 se observa 

una pequeña disminución, la estacionalidad fue de un 20’5%, 

aproximadamente, en cada uno de los dos años. 

Así pues, goza de especial importancia el fomentar un cambio de 

imagen en el destino turístico de Baleares. Si se consigue que las Baleares 

cambien su imagen y se den a conocer como un destino de experiencias y 

vivencias diferentes a las de sol y playa, muy probablemente se consiga una 

paulatina desestacionalización que palie el problema de la estacionalidad. 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
La estacionalidad anual de Baleares (Figura 3)  se ha obtenido calculando la desviación típica de la 

ocupación hotelera mensual en cada año a partir de datos proporcionados por el Instituto Nacional de 
Estadística y del Instituto de Estadística de las Islas Baleares. (ANEXO I) 
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4.3. Ciclo de vida del destino 

Mediante el análisis de la teoría el ciclo de vida será posible conocer el 

comportamiento de los elementos que configuran un destino así como 

identificar los rasgos propios de cada una de las etapas por las que pasa el 

mismo para, de esta manera, adecuar las estrategias pertinentes según la 

etapa del ciclo de vida en la que se encuentre. 

Los estudios sobre el ciclo de vida de los humanos se han importado a la 

economía, siendo típico estudiar el ciclo de vida de los productos o las 

empresas.  

Así, el comportamiento del producto en cuanto a las ventas y los 

beneficios que genera permite describir las etapas que atraviesa a lo largo de 

su vida y, generalmente, se representa de la siguiente manera: 

 

 

 

 

 

 

 

 En cuanto a destinos turísticos se refiere, el modelo teórico más 

relevante es el de Richard Butler (1980). En él, se predice la evolución de los 

destinos turísticos analizando los procesos temporalmente secuenciados que 

concurren en los mismos. 
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Así, y según explican Bigné, Font y Andreu (2000), por una parte, y 

Serra (2011), por otra, en el modelo se tienen en cuenta el tiempo y el número 

de turistas, y se diferencian 6 etapas: 

1.Etapa de exploración: Es la etapa de descubrimiento del destino, 

donde es visitado por un pequeño número de turistas que se suelen 

caracterizar por tener un alto poder adquisitivo y huir de las grandes masas 

turísticas de destinos que ya son conocidos. 

2.Etapa de implicación: La sociedad local detecta una oportunidad y se 

esfuerza por ofrecer instalaciones y servicios adecuados para los turistas. Los 

beneficios se incrementan debido a las economías de escala y la cantidad de 

turistas crece. 

3.Etapa de desarrollo: El número de turistas se ve significativamente 

incrementado, si bien ya no tienen el alto poder adquisitivo que caracterizaba a 

los turistas de la primera etapa. Los tour-operadores comienzan a interesarse 

por el destino, aunque puede que esto afecte a la imagen del mismo. Un 

exceso de visitantes sin la correcta planificación turística puede tener como 

consecuencia un deterioro de las instalaciones y recursos del destino.  

4. Etapa de consolidación: El destino se considera de masas, y aquellos 

turistas que lo visitaron primero pasan a interesarse por otro tipo de destinos. 

Aunque la tasa de crecimiento cae, sigue siendo positiva por lo que en esta 

etapa habrá altos beneficios. Podría decirse que el destino de Mallorca se 

encuentra en esta etapa. 

5. Etapa de estancamiento: El número de turistas que visitan el destino 

deja de crecer y, por tanto, la demanda está generalmente formada por visitas 

de repetición. El medioambiente y los recursos del destino pueden verse 

afectados por una cantidad excesiva de turistas.  

6. Etapa post-estancamiento: Son tres las posibles etapas por las que 

puede pasar un destino turístico una vez ya ha superado la etapa de 

estancamiento: 
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 En primer lugar, podría darse el caso de que las autoridades públicas 

realizaran una buena planificación que restaurase las presiones ejercidas sobre 

el entorno, sociedad y economía locales, de forma que consiguiera mantener el 

número de visitantes y que el producto turístico no sufriera grandes cambios, lo 

que se denominaría etapa de estabilización. 

Por otra parte, podrían realizarse cambios en el producto (nuevos usos, 

nuevos clientes, reposicionamiento…) que hicieran que el destino siguiera 

siendo competitivo de forma que el número de visitantes se estabilizara, lo que 

significaría encontrarse en la etapa de rejuvenecimiento.  

Por último, podría darse el caso de que los intentos de incrementar o 

mantener el número de turistas no hubieran tenido éxito y, por tanto, las 

infraestructuras adecuadas al turismo deberán ser rehabilitadas. Este caso es 

el conocido como etapa de declive.  

En la Figura 5 se representa el ciclo de vida del destino turístico de la 

siguiente manera: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



18 
 

4.3.1. Mallorca en etapa de madurez: Respuesta del destino 

Mallorca es un destino cuya tasa de crecimiento de turismo sigue siendo 

positiva a pesar de ser considerado un destino de masas. Así pues, y como se 

ha comentado anteriormente, la etapa del ciclo de vida en la que se encuentra 

es la de madurez o consolidación.  

En la Figura 6 se observa la tendencia del número de turistas que visitan 

la Isla desde el año 2010 hasta el pasado 2013: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según el IBESTAT, el número de turistas en Mallorca incrementó un 

50% en el periodo 2010-2013, siendo un 4% el aumento del número de turistas 

en 2013 respecto al año anterior.  

Ante esta situación y con el fin de evitar llegar a la etapa de 

estancamiento, donde la tasa de crecimiento dejaría de ser positiva, el destino 

ha llevado a cabo determinadas acciones como respuesta a la etapa en la que 

se encuentra. 

En primer lugar, el Plan de Marketing para la isla de Mallorca en el 

periodo 2009 – 2014, publicado por la Conselleria de Turisme i Esports de les 

Illes Balears, contempla 5 estrategias a llevar a cabo mediante un total de 27 

tácticas, en concreto: 
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1. Adecuar el producto ofrecido a las temporadas media y baja, mediante 

tácticas como, por ejemplo, la creación de DMC’s (Destination Management 

Company), empresas locales cuyo objetivo es estructurar y comercializar 

productos y experiencias turísticas, el desarrollo de experiencias para estos 

meses de menor demanda o la creación de eventos y proyectos especiales, 

entre otros. 

2. Si bien es cierto que el porcentaje de clientes que reservan las 

habitaciones directamente al hotel aumenta, es todavía muy elevada la 

cantidad de reservas que se hacen a través de intermediarios. Por tanto, la 

segunda estrategia del Plan de Marketing de Mallorca 2009-2014 contempla 

tácticas para apoyar e incentivar a los tour-operadores a que recomienden más 

y mejor a Mallorca como, por ejemplo, la creación de una Red de agencias 

especializadas de la cual sólo podrán formar parte aquellos tour-operadores 

que completen un programa de formación que les otorgará tanto beneficios 

como obligaciones para con el destino.  

3. La tercera de las estrategias es la de desarrollar el mejor sistema de 

ventas y fidelización del mercado mediante un proyecto de e-commerce que 

consiste en la creación de una página web potente que muestre toda la 

información acerca de Mallorca, así como las actividades y centros culturales y 

deportivos, entre otros aspectos, y, además, permita hacer reservas y comprar 

los billetes a través de ella.  

4. Reposicionar las islas a 365, es decir, conseguir que la isla se 

posicione no sólo como un destino de sol y playa en verano, sino como un 

destino a visitar en cualquier época del año. Para ello, se recurre al diseño de 

folletos y otras publicaciones, relaciones públicas, publicidad offline y online, 

etc. 

5. Gestión muy rigurosa del plan. Una de las tácticas para llevar a cabo 

una buena gestión del plan es la realización de investigaciones de mercado 

para mejorar la tomas de decisiones y las estrategias de marketing a llevar a 

cabo analizando los resultados obtenidos de diferentes estadísticas sobre el 

turismo en la isla. Para la consecución de esta táctica será necesaria la 
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colaboración de 20 de las empresas principales del sector turístico en la 

investigación de mercado.  

Además de este Plan de Marketing 2009 – 2014, el destino ha tenido 

otras respuestas. También desde la Conselleria de Turisme i Esports de les 

Illes Balears, se publicó el Plan Integral de Turismo 2012 – 2015 (2012:32), con 

el que se pretende  “garantizar la rentabilidad de las Islas Baleares como 

destino turístico en el futuro, mejorando sus recursos y la calidad de vida de 

sus residentes dentro del marco de los Planes de Intervención de Ámbito 

Turístico”. 

Otra de las estrategias de dicho Plan Integral de Turismo es establecer 

un modelo de gestión e identificación territorial que permita la diversificación y 

diferenciación del producto y la conexión con la marca “Mallorca”. Además, 

también se pretende generar conocimiento a partir de datos obtenidos para 

diseñar escenarios de comportamiento futuros con el fin de orientar las 

actuaciones a llevar a cabo. 

Por otra parte, otra de las estrategias es adaptar la promoción a los 

nuevos comportamientos del consumidor para atraer al turista a un destino 

diferenciado, motivacional y experiencial. Por último, el Plan aboga también por 

una formación continuada a gestores y a personal de servicio al cliente para 

que sean altamente capaces y competitivos.   

Estas respuestas por parte del destino son muestra de la utilidad de 

analizar su ciclo de vida e identificar correctamente la etapa en la que se 

encuentra.  

5. Marketing turístico 

5.1. Concepto 

El marketing de destinos turísticos no tiene como único objetivo 

incrementar el número de visitas sino, como indican Bigné, Font y Andreu 

(2000), satisfacer las necesidades tanto de los turistas como de la comunidad 

local. Así, habrá que considerar al destino como un conjunto de servicios e 

infraestructuras turísticas, por una parte, y de recursos públicos, por otra. Este 
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conjunto deberá crear más valor que los destinos competidores frente al 

potencial turista para así atraerlo y fidelizarlo. 

Por otro lado, puede hacerse referencia a una de las definiciones más 

completas del marketing turístico: Es la adaptación sistemática y coordinada de 

las políticas de los emprendedores de negocios turísticos, ya sean privados o 

estatales, y a nivel local, regional, nacional o internacional, para conseguir la 

óptima satisfacción de los grupos determinados de consumidores y lograr un 

beneficio apropiado. (Krippendorf , 1971, citado en Acerenza, 2006) 

Otro punto de vista sobre el marketing turístico es el que aporta Serra 

(2011), cuando lo define como el hecho de convertir al cliente en el centro de 

todas las decisiones que se toman en la empresa teniendo en cuenta sus 

necesidades y opiniones acerca de los productos y, además, inculcar un 

pensamiento de voluntad hacia los clientes a los empleados de la misma. 

5.2. Comportamiento del consumidor cicloturista  

Para poder realizar una adecuada estrategia de marketing es 

indispensable conocer la forma en que el consumidor turístico decide cuál será 

el lugar que visitará en su próximo viaje.  

Primeramente, cabe destacar que la Organización Mundial del Turismo 

(OMT) diferencia entre los conceptos de “visitante internacional” y “visitante 

interno”, como cita Serra (2011). El primero hace referencia a la persona que 

viaja a un país distinto al de su residencia habitual por un periodo no superior a 

un año y cuyo motivo de la visita no es el de realizar una actividad remunerada. 

El segundo concepto hace referencia a la persona que reside en un país y que 

viaja a un lugar del mismo, distinto al de su residencia habitual, por un periodo 

no superior a un año y cuyo motivo de la visita no es el de ejercer una actividad 

remunerada. 

 Dentro de la matización de la OMT, es necesario hacer referencia 

también a la diferencia que existe entre “visitante turista” y “visitante 

excursionista”, radicando la misma en que el primero pernoctará en el destino y 

el segundo únicamente lo visitará durante el día en cuestión.  
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Por su parte, y una vez matizados los diferentes conceptos utilizados, 

puede decirse que el comportamiento del consumidor turístico es el proceso 

que se lleva a cabo desde que experimenta la necesidad de realizar un viaje 

hasta el momento en que lo realiza. (Serra, 2011) 

Aplicado al cicloturista, puede decirse que el comportamiento del 

consumidor hace referencia al proceso de decisión que tiene lugar desde que 

éste experimenta la necesidad de realizar un viaje para practicar ciclismo hasta 

el momento en que lo realiza.  

También puede definirse comportamiento del consumidor al proceso de 

recopilar información con el objeto de evaluar los destinos, productos y 

servicios para llevar a cabo una decisión de compra. (Bigné, Font, & Andreu, 

2000) 

 Según apunta Serra (2011), para conocer lo suficiente el 

comportamiento del consumidor turístico y, por tanto, poder tomar las 

decisiones correctas, es necesario conocer los siguientes puntos: 

1. Qué tipos de productos turísticos consume: tipo de alojamiento, tipo 
de transporte… 

 2. Quién los compra y quién influye en la decisión. 

3. Por qué los compra, es decir, cuáles han sido las motivaciones y 
beneficios buscados por el turista en el destino y qué factores influyen 
más en su decisión (precio, proximidad, etc.) 

 4. Cómo los compra y utiliza. 

 5. Cuándo los compra (antelación en la compra, periodos de viaje, etc.) 

 6. Dónde los compra: Internet, agencias de viajes, etc. 

 7. Cuánto compra: Frecuencia de realización de viajes. 

 En cuanto al comportamiento del cicloturista en el destino, será 

necesario conocer las actividades que realiza (además del ciclismo), el gasto 

que realiza, los factores que le producen una mayor o menor satisfacción, etc.  

5.2.1. Condicionantes internos 

 A la hora de decidir el destino a visitar, el turista se verá influenciado por 

una serie de condicionantes internos que se suelen generalizar agrupándolos 
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en: motivación, percepción, experiencia y aprendizaje, características 

personales y las actitudes.  

Motivación: Es el elemento que activa el proceso de decisión del 

consumidor reconociendo una necesidad: en este caso, la de viajar. Pueden 

distinguirse diferentes motivaciones, según apuntan Serra (2011) y Bigné, Font 

y Andreu (2000): 

- Motivos de trabajo: Son los que se realizan a lugares donde los 
negocios requieren que se viaje. La elasticidad-precio de la demanda 
es muy inelástica ya que es la empresa quien paga los gastos. Los 
viajes son de corta duración y la compra se realiza con poca 
antelación. 
 

- Motivaciones físicas: Realización de actividades deportivas o de 
descanso.  

 
- Motivaciones culturales: Visitas a monumentos, espectáculos, 

aprendizaje de idiomas… 
 
- Motivaciones interpersonales: Visitas a amigos y familiares, hacer 

nuevas amistades… 
 
- Motivaciones de estatus y prestigio: Relacionadas con la propia 

imagen. 
 
- Motivaciones de puro ocio: Comprar, disfrutar de climas agradables, 

mejorar el estado de ánimo… 

Obviamente, en el proceso de decisión del turista hay lugar para varias 

de las motivaciones a la vez.  

Por ejemplo, la visita a Mallorca por parte de un turista que desea 

practicar ciclismo podría ser a causa de varias de las motivaciones a la vez. La 

primera, sin lugar a dudas, sería la motivación física debido a que viaja para 

realizar un deporte. Además, cabría también considerar la posibilidad de que el 

turista quisiera conocer a gente con sus mismos intereses (motivación 

interpersonal). 

Percepción: Hace referencia a la forma y grado con el que se interpretan 

los estímulos exteriores a los que está expuesto: agencias de viajes, medios de 

comunicación, experiencia propia, etc. Pueden diferenciarse cuatro etapas 

(Serra, 2011): 



24 
 

- Exposición a la información  

- Atención prestada 

- Comprensión e interpretación del mensaje 

- Retención de la información en la memoria 

Estas cuatro etapas pueden describirse de la siguiente manera: Las 

personas escogen aquello que prefieren oír o ver cuando perciben información, 

de manera que prestan más atención y retienen más la información que les 

interesa y que concuerda con sus opiniones. Así pues, el consumidor no 

siempre interpreta la información recibida como se pretendía con la estrategia 

de marketing llevada a cabo. 

Experiencia y aprendizaje: La experiencia y el posterior aprendizaje son 

claves a la hora de tomar decisiones futuras: la repetición o no del destino. Si la 

experiencia en el destino ha sido positiva, muy probablemente el turista tomará 

la decisión de repetir el destino en su próximo viaje, lo que supondrá una 

fidelización que reducirá el tiempo utilizado en buscar y evaluar información la 

próxima vez que desee viajar. 

Actitudes: Las actitudes son predisposiciones favorables o desfavorables 

hacia un producto, servicio o destino, y conducirán al consumidor a comprar o 

no determinados productos. Están influenciadas por familiares, grupos sociales, 

información recibida, experiencia y personalidad del turista en concreto. 

Características personales: Las características personales del 

comprador influyen en la decisión de visitar o no un destino, así como la 

frecuencia en que viajará, la duración del viaje, etc. Puede diferenciarse entre: 

- Características demográficas: Sexo, edad, estado civil, etc.  

- Características socioeconómicas: Ocupación, nivel de ingresos, nivel 

de estudios, etc. 

- Características psicográficas: Personalidad, estilo de vida, intereses, 

etc. 

- Condiciones de salud: Búsqueda de destinos adaptados a posibles 

minusvalías o incapacidades.  
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5.2.2. Condicionantes externos 

Además de los factores internos que acaban de explicarse, el 

comportamiento del consumidor también está condicionado por una serie de 

influencias externas. (Serra, 2011) 

Por una parte, el entorno económico local (fase expansiva o recesiva del 

ciclo económico, expectativas, inflación, tipos de interés…) es un factor a tener 

en cuenta en el tipo de viaje que se realiza y el destino que se visita. No es un 

factor que afecte significativamente al hecho de viajar, si bien sí causa la 

elección de destinos más próximos y/o baratos. Si se hace referencia al 

entorno económico del destino, sí puede causar que el destino se descarte 

como opción en el caso de riesgos para la salud, guerras o inestabilidades 

políticas. 

Por otra parte, la cultura y los valores sociales, así como los grupos de 

referencia de una persona, son determinantes en las pautas de 

comportamiento del consumidor.  

En cuanto a los grupos de referencia, se puede diferenciar entre los 

grupos a los cuales pertenece y los grupos a los cuales les gustaría pertenecer. 

Estos últimos son muy utilizados en marketing porque las personas buscan 

hacer las mismas cosas que las personas que ya forman parte del grupo o que 

son de referencia para ellos.  

En este sentido, cabe destacar también la importancia del “boca-oído” ya 

que el consumidor tenderá a comunicar su experiencia en el viaje con sus 

amigos y familiares y, obviamente, esta experiencia comunicada puede influir 

en futuras decisiones que los amigos y familiares tengan que tomar en cuanto a 

la elección de un destino. 
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5.3. Proceso de decisión del destino 

El proceso de decisión del turista está formado por tres etapas, según 

Bigné, Font y Andreu (2000): 

1. Antes de la compra y decisión de compra: El turista tiene en cuenta 

sus preferencias, motivaciones y las expectativas acerca del lugar que 

quiere visitar para, así, tomar la decisión y comprar. 

2. Durante las vacaciones: El turista experimenta el trato y los servicios 

turísticos disponibles en el destino. 

3. Evaluación post-viaje: El turista recapacitará sobre los componentes 

del producto turístico que eligió y sobre la satisfacción que le ha 

aportado visitar el destino. Además, tendrán lugar las decisiones futuras 

relativas a la repetición o no del destino.  

 En primer lugar, el turista reconocerá la necesidad de viajar y, con ello, 

la necesidad de elegir un destino adecuado.  

 Teniendo en cuenta los límites económicos y temporales que tengan, los 

consumidores buscarán información que les ayude a decidir. Esta información 

les provendrá, por una parte, de su propia experiencia o de experiencias de 

gente conocida y, por otra, de fuentes externas como tour-operadores, 

agencias de viajes, publicidad del destino en el país de origen, páginas web, 

medios de comunicación… 

 El turista considerará un número inicial de destinos que irá reduciéndose 

a medida que vaya recibiendo información y vaya evaluándola, hasta llegar al 

destino final que visitará.  

Una vez que el turista ya ha visitado el destino, recapacitará sobre la 

cercanía entre las expectativas previas al viaje y las experiencias vividas. Así, 

el nivel de satisfacción que haya experimentado influirá sobre futuras 

decisiones que le llevarán a repetir o cambiar de destino, así como sobre 

futuras decisiones de otras personas a las que el turista les haya transmitido su 

nivel de satisfacción y su opinión sobre las experiencias que ha vivido en el 

viaje. 
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6. Nuevas tendencias del siglo XXI: El turismo 2.0. 

No cabe duda de que las Internet forma parte, cada vez más, de la vida 

cotidiana de las personas. Tanto es así, que se está convirtiendo en un factor 

relevante a tener en cuenta a la hora de hablar del turismo. Los sitios web han 

pasado de ser estáticos a ser dinámicos, permitiendo que los internautas 

generen su propio contenido compartiendo imágenes, opiniones y experiencias. 

El conocido como turismo 2.0. hace referencia a la búsqueda de 

información a través de Internet por parte de los turistas a la hora de tener que 

llevar a cabo el proceso de decisión del destino al cual viajarán. Además, el 

concepto abarca también la imperiosa necesidad de las personas de comunicar 

sus experiencias: las actividades que están llevando a cabo, el sitio en el que lo 

están haciendo y sus opiniones, por ejemplo. 

Según apunta Carlos Esteve, director de marketing online de “Atrápalo”, 

en su participación en el ebook de Hosteltur “La evolución de la web social 

desde 14 puntos de vista” (2013), el hecho de que el potencial turista busque 

información a través de Internet hace que no solamente pueda acceder a la 

información ofrecida por el hotel, sino también a la generada por el resto de 

usuarios de la red mediante valoraciones, videos o fotografías. Esteve también 

apunta que Internet facilita muchísimo al turista la comparación de diferentes 

hoteles en su toma de decisión, además de hacerle conocedor de la influencia 

que tiene en la empresa por el hecho de poder dar a conocer su satisfacción o 

insatisfacción al mundo entero.  

Alberto Calcerrada, director de comunicación en Trivago España, 

participa también en el ebook “La evolución de la web social desde 14 puntos 

de vista” (2013) apuntando, entre otras cosas, que este contenido generado por 

los internautas ha provocado un cambio en los hábitos del potencial turista. A 

día de hoy, leer opiniones del resto de usuarios durante el proceso de toma de 

decisión se ha convertido en algo habitual. Aunque una única opinión, ya sea 

positiva o negativa, no decantará finalmente la decisión del usuario, sí lo hará 

el conjunto de opiniones a las que tenga acceso, es decir, a la reputación 

online que tenga la compañía.  
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No obstante, el usuario no únicamente mira opiniones o precios, sino 

que presta atención a información como imágenes, distancia a puntos turísticos 

o de entretenimiento, servicios como wifi o parking, etc. Por tanto, la reputación 

no sólo dependerá de opiniones, sino de la información que el hotel ofrezca y 

de la forma en que lo haga. 

7. Comercio electrónico 

Una vez hecha la referencia a Internet y a su importancia en la elección 

del destino turístico, cabe señalar ahora la posibilidad que tiene el usuario de 

hacer la reserva de su alojamiento a través de Internet directamente al hotel en 

el que se hospedará. 

El comercio electrónico B2C2 hace referencia a la compra y venta de 

productos a través de Internet, pagando con medios electrónicos como tarjetas 

de crédito, por ejemplo. 

El Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de 

la Información (ONTSI), según apunta en su sitio web www.ontsi.red.es, es un 

órgano adscrito a la entidad pública empresarial Red.es, cuyo objetivo principal 

es el análisis del sector de las telecomunicaciones y de la sociedad de la 

información.  

En 2012 realizó un estudio sobre comercio electrónico, del cual se citan 

a continuación algunos de los datos obtenidos que reflejan el importante papel 

del comercio electrónico en la actualidad y la oportunidad que supone, entre 

otros, para los alojamientos turísticos. 

El número de internautas compradores pasó de 13’2 millones en 2011 a  

15’2 en 2012, lo que supone un incremento de un 15%. La frecuencia de 

compra también se ha visto incrementada, ya que en 2011 un 13’3% de los 

compradores online lo hacían al menos una vez al mes, mientras que en 2012 

lo hicieron un 16’8%. 

                                                           
2
 B2C hace referencia a “Bussines to Costumer”, es decir, a la venta dirigida directamente desde la 

empresa al consumidor final.  
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En el año 2011, un 39% de los internautas compradores reservaron 

alojamiento online, mientras que en 2012 el porcentaje aumentó hasta el 

41’9%, es decir, 6.365.050 personas, cuyo gasto medio fue de 481’25€. 

De los internautas que reservaron alojamiento turístico online, un 80’4% 

buscó información a través de Internet y un 75’4% comparó los precios online, 

siendo la búsqueda online y a través del móvil los métodos principales de 

búsqueda de información y comparación de precios. 

Además de la posibilidad que tiene el cliente de hacer la reserva de 

alojamiento a través de un ordenador, cabe hacer referencia al incremento de  

descargas de aplicaciones turísticas para dispositivos móviles 

Según el estudio de mercado de apps turísticas publicado por 

SEGITTUR, en 2011 se realizaron un total de 23.000 millones de descargas de 

aplicaciones en todo el mundo, y se estimaba que esa cifra ascendiera a 

32.000 millones al año siguiente. 

La aplicación de Tripavisor acaparaba ya en 2011 un 27% de las 

descargas del mercado de la información, las opiniones y las reservas de 

alojamiento turístico, con 13 millones de descargas anuales, seguido de las 

aplicaciones de Booking.com y de Hotels.com, con una cifra aproximada de 

casi 7 millones de descargas cada una. 

En el mismo estudio se hizo referencia a que comenzaban a despuntar 

nuevos modelos de aplicaciones turísticas como, por ejemplo, Hotel Tonight, 

Hilton y Marriott, únicas marcas que entraron en el ranking de aplicaciones 

turísticas más descargadas con cifras de entre 1’5 millones y 0’5 millones de 

descargas anuales, aproximadamente. 

Actualmente, gracias a la rápida y constante evolución de las nuevas 

tecnologías y al seguimiento que las diferentes compañías han realizado sobre 

ellas, son muchas más las marcas que se han percatado de esta nueva 

tendencia tecnológica y que, por tanto, se han sumado a la creación de apps 

turísticas. Son ejemplos de ello compañías como Barceló, Riu Hotels, Melià, 

NH Hotels y el propio Grupo IBEROSTAR.  
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8. Grupo IBEROSTAR 

8.1. ¿Qué es? 

El grupo IBEROSTAR es una empresa española y multinacional, de 

propiedad 100% familiar que entró en la industria turística comprando Viajes 

Iberia en 1956, aunque no fue hasta 1986 cuando Miguel Fluxà fundó los 

primeros hoteles en Mallorca y Canarias.  

Consta de varias divisiones, según se informa es su sitio web3. 

- IBEROSTATE Golf, Villas & Condos, encargada de desarrollar 

viviendas de alta categoría. 

 

- IBEROservice International, cuyo objeto es el de cubrir las 

necesidades de los viajeros. 

 

- Fundación IBEROSTAR ayuda al desarrollo de los lugares donde 

opera el grupo. 

 

- IBEROSTAR Hotels & Resorts es la división hotelera mediante la 

cual se crean experiencias vacacionales únicas. 

Al ser el principal objetivo del presente trabajo el diseño de una 

propuesta de plan de comunicación para dos de los hoteles IBEROSTAR, será 

la última de las divisiones (IBEROSTAR Hotels & Resorts) a la que se prestará 

una mayor atención en adelante.   

8.2. Misión, visión y valores del Grupo 

La misión del grupo, según apuntan en su página web corporativa, es 

proporcionar experiencias inolvidables mediante la oferta de un servicio de 

calidad excelente para, así, conseguir su visión: Ser el referente como grupo 

hotelero vacacional. 

En cuanto a la visión, pretenden ser el referente como grupo hotelero 

vacacional, gestionándolo de modo que se transmita confianza tanto a los 

clientes como a los empleados y a los socios. 

                                                           
3
www.grupoiberostar.com 
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En cuanto a los valores que caracterizan al Grupo, destacan la vocación 

al servicio con la concienciación de que el cliente es su razón de ser, la calidad 

y excelencia, la cercanía y responsabilidad con los empleados, la innovación 

permanente y el compromiso con el entorno. 

 En el periodo 2011 – 2013, los ingresos del grupo se han visto 

incrementados en un 14’7%, aproximadamente, pasando de 1.066 millones de 

euros en 2011 a 1.223 millones en 2013. En el mismo periodo, el número de 

empleados se vio incrementado de 21.000 a 21.925, según el documento sobre 

el perfil de la compañía publicado por el Grupo a principios de 2014. 

8.3. Responsabilidad Social Corporativa (RSC) 

El grupo IBEROSTAR está comprometido con la sociedad y el 

medioambiente, por lo que la RSC es algo que tiene muy en cuenta a la hora 

de diseñar sus planes de actuación. En su página web existe un apartado para 

este concepto, donde se explican las actuaciones que siguen: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Como se observa en la Figura 7, la RSC de IBEROSTAR está basada 

en una serie de acciones que cuidan tanto al medioambiente como a las 
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personas y la sociedad que forma parte, de una forma u otra, de la 

organización. 

Así, uno de los pilares es la existencia de un buen gobierno corporativo 

que incorpore la ética en la dirección y gestión. Además, es importante también 

la existencia de una innovación respetuosa con personas y medioambiente y la 

creación de un entorno laboral óptimo donde destaque la igualdad de 

oportunidades y la diversidad funcional en el trabajo. 

 IBEROSTAR entiende que una forma de ser socialmente responsables 

es agradecer la confianza que el cliente ha depositado en el hotel en concreto. 

Por ese motivo, se aboga también por una orientación a la calidad y a la 

excelencia. 

 La sociedad que rodea a cada hotel también es importante, por lo que el 

grupo muestra preocupación por el desarrollo social y económico de las zonas 

donde está situado, además de un compromiso por la preservación 

medioambiental.  

Algo que muestra aún más su implicación con la RSC es la adhesión del 

Grupo al “Código Ético Mundial para el Turismo”, de la OMT, y al “Código para 

la Protección de Niños, Niñas y Adolescentes frente a la Explotación Sexual 

Comercial en los Viajes y el Turismo”.  

Con el fin de cumplir los objetivos definidos por su Responsabilidad 

Social, se creó en 2004 la Fundación IBEROSTAR para desarrollar el 

Programa de Integración social de Niños y Niñas con Discapacidad, Aprenem 

Junts, así como para encargarse de la promoción cultural, es decir, de divulgar 

y concienciar a la sociedad sobre temas de interés. La Fundación colabora con 

diferentes asociaciones, fundaciones y demás instituciones como Cáritas, 

Aspace, Fundación Vicente Ferrer o Unicef. Esta es una prueba más del 

compromiso de IBEROSTAR con la Responsabilidad Social Corporativa y con 

el desarrollo de aquellos lugares en los que están presentes.  
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9. IBEROSTAR Hotels & Resorts 

La división hotelera de IBEROSTAR es la destinada a que los clientes 

disfruten de unas vacaciones inolvidables en todos los sentidos posibles.  

Por este motivo, todos los hoteles IBEROSTAR son de 4 o 5 estrellas y 

están situados junto a las playas más hermosas de los 16 países en los que 

están presentes, ofreciendo restaurantes buffet, jardines, piscinas, servicios de 

spa… Dentro de estos 16 países, cuenta con más de 100 hoteles repartidos en 

España, Mediterráneo, norte de África, Caribe y América Latina (Brasil). 

La dedicación a la satisfacción de los clientes de cada uno de los hoteles 

se ve reflejada con los numerosos premios que han recibido algunos de ellos 

como, por ejemplo, el premio Holiday Check en 2014 al hotel IBEROSTAR 

Punta Cana (República Dominicana),  o el premio Traveller’s Choice 2013 al 

hotel IBEROSTAR Grand Paraíso (México) como mejor hotel “todo incluido” del 

mundo. 

Los hoteles IBEROSTAR están diferenciados en cuatro categorías: 

1. The Grand Collection son hoteles boutique con instalaciones de lujo y 

servicios de alta categoría. La mayoría de estos hoteles son sólo 

para adultos. Dos de estos hoteles están presentes en España (Islas 

Canarias) y cinco en América. 

 

2. IBEROSTAR Premium Gold son hoteles de 5 estrellas con régimen 

de todo incluido con instalaciones y servicios de alta categoría, 

pensados tanto para niños como para adultos. La categoría está 

formada por 12 hoteles, 2 de ellos en España (uno de ellos es el 

IBEROSTAR Son Antem Golf Resort & Spa, en Mallorca). 

 

3. IBEROSTAR Premium Son 32 los hoteles que forman esta categoría, 

estando situados 12 de ellos en España (5 en Mallorca). Se 

caracterizan por unos amplios programas de entretenimiento y por 

una excelente gastronomía, estando pensados para toda la familia.  
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4. IBEROSTAR ofrece la mejor relación calidad-precio, sin renunciar a 

las infraestructuras de alto nivel, a la profesionalidad de sus 

empleados, a la excelente gastronomía y a los programas de 

entretenimiento. Son 29 los hoteles que conforman esta categoría, 14 

de ellos en España. 

10. Hoteles IBEROSTAR Playa de Muro | IBEROSTAR 

Playa de Muro Village 

10.1. ¿Qué son? 

Los hoteles IBEROSTAR Playa de Muro e IBEROSTAR Playa de Muro 

Village están situados en primera línea de una de las playas más bonitas de la 

isla de Mallorca, playa de Muro (Alcudia), caracterizada por tener 5 kilómetros 

de arena fina y blanca y por, además, contar con un hermoso pinar que 

acentúa aún más la comodidad de quienes la visitan. 

Ambos hoteles ofrecen a sus huéspedes la posibilidad de contratar el 

régimen de “todo incluido”, y cuentan con piscinas, jardines y SPA, aunque una 

de las características que más pretenden destacar es su fuerte especialización 

en cicloturismo. Además de compartir ubicación, ya que están situados uno al 

lado del otro, comparten también la dirección general. Por este motivo, en 

adelante, al nombrarse al hotel IBEROSTAR Playa de Muro se estará haciendo 

referencia, también, al hotel IBEROSTAR Playa de Muro Village.  

El IBEROSTAR Playa de Muro tiene una calificación de 4 estrellas y 

dispone de 447 habitaciones renovadas, repartidas en 2 edificios 

independientes de 3 plantas. 

Por su parte, el IBEROSTAR Playa de Muro Village es un hotel de 5 

estrellas que dispone de 190 habitaciones repartidas en 7 edificios 

independientes. 

La posibilidad de compartir el diseño del plan de comunicación entre los 

dos hoteles tiene la ventaja de que sea posible dirigirse a un sector más amplio 

de turistas, ya que se abarcará el segmento cicloturista de dos niveles 

económicos diferentes. 
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 Los dos hoteles son el alojamiento de los mejores equipos ciclistas 

internacionales que visitan Mallorca para realizar actividades como la 

competición “IBEROSTAR Challenge Mallorca” y afrontar el reto de la “Marcha 

Cicloturista Internacional Mallorca 312”. 

 Ambos hoteles llevan 27 años adaptándose a las necesidades de los 

cicloturistas ofreciéndoles gimnasio con maquinaria de alta calidad, spa, taller 

para bicicletas, posibilidad de alquilar, garaje con plaza para más de 1.200 

bicicletas, entrada especial para ciclistas, masajistas deportivos, tienda 

especializada en el hotel…  

 No obstante, esta especialización se centró en el alojamiento de 

cicloturistas de origen alemán, austriaco y suizo gracias al tour-operador 

Bicycle Holidays Max Hürzeler, quien es el responsable de un 75%, 

aproximadamente, de las reservas en el hotel4, lo que hace que el poder de 

negociación del tour-operador frente al hotel sea elevado.   

 En la actualidad, la compañía tiene el reto de alcanzar el mercado 

británico, por lo que incorporó a un director deportivo, Xisco Lliteras, el pasado 

año 2013 para desarrollar y comunicar esta especialización al nuevo mercado 

objetivo.  

Así pues, el plan de comunicación a desarrollar tendrá como principal 

objetivo la consecución del reto planteado por la empresa: alcanzar el 

segmento cicloturista del Reino Unido. 

10.2. Segmentación del mercado: Cicloturistas 

Los turistas de un mismo destino tienen diferentes características y 

motivaciones que les han llevado a viajar. Por tanto, será necesaria una 

correcta segmentación del mercado para desarrollar una estrategia de 

comunicación  efectiva. 

La segmentación consiste en la división de un mercado en grupos más o 

menos homogéneos que permitan diferenciar a grupos de turistas en función 

de sus características y necesidades. (Serra, 2011) 

                                                           
4
 Información facilitada por Xisco Lliteras, director deportivo del hotel IBEROSTAR Playa de Muro.  
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De esta manera, la empresa estará más capacitada para adaptar su 

estrategia de marketing al segmento de mercado al que quiere dirigirse, ya que 

comprenderá mejor las necesidades de los consumidores. 

Así pues, el perfil consumidor al que se tendrá que prestar atención a la 

hora de realizar el plan de comunicación será el del cicloturista. Según el 

estudio sobre productos turísticos emergentes en las Islas Baleares publicado 

por la Cámara de Comercio en enero de 2010, el perfil de cicloturista en 

Baleares es el siguiente: 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

No obstante los datos que aparecen en la Figura 8, la edad de los 

cicloturistas que visitan el IBEROSTAR Playa de Muro se sitúa por encima de 

la publicada por la Cámara de Comercio, estando comprendida entre los 45 y 

60 años, según ha afirmado Xisco Lliteras. Además, tampoco coinciden las 

nacionalidades publicadas en el estudio ya que en el IBEROSTAR Playa de 

Muro predomina la nacionalidad alemana, si bien el porcentaje de cicloturistas 

españoles que se hospedan en él es mínimo. 
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10.3. Análisis de la estrategia actual de IBEROSTAR 

A la hora de analizar la estrategia de marketing llevada a cabo por 

IBEROSTAR Playa de Muro, hay que tener en cuenta la complejidad en la 

definición del producto que ofrecen y la necesidad de una correcta formulación 

del mismo para no incurrir en una estrategia errónea. 

El producto que va a analizarse es un producto turístico que resulta ser 

una combinación de servicio, idea, lugar y experiencias, entre otros factores. 

Por tanto, tendrán que tenerse en cuenta sus características sin olvidar que se 

trata de un producto mixto en el que se combinan aspectos tangibles, como las 

instalaciones, e intangibles, como los servicios ofrecidos en el hotel.  

 Según apunta Serra (2011), el producto puede adoptar dos enfoques 

diferentes. El primero, centrado en los atributos del mismo. El segundo, 

centrado en las necesidades del consumidor y los beneficios que éste busca. 

En este segundo enfoque, cabe destacar que “los consumidores no compran 

productos, compran beneficios esperados. Son los beneficios lo que constituye 

el producto” (Levitt, 1960, citado en Serra, 2011:220). 

 Con el fin de que el producto que se ofrece sea competitivo y capaz de 

conseguir una diferenciación, deben tenerse en cuenta las dimensiones del 

producto que distinguía Levitt (1980) y que se definen a continuación: 

 -Producto genérico: Son las características básicas del producto. En el 

caso de IBEROSTAR Playa de Muro, el servicio básico que el cliente busca es 

un alojamiento en el que descansar después de practicar ciclismo. 

 -Producto esperado: Conjunto de prestaciones que el consumidor espera 

obtener cuando compre el producto. En esta dimensión se incluyen, además de 

las características generales de la habitación ofrecida al cliente, el resto de 

atributos del hotel como, por ejemplo, una piscina limpia, jardines cuidados y 

gimnasio con maquinaria adecuada para un correcto entrenamiento de los 

ciclistas que deseen hacer uso de él con asesoramiento profesional.  

 -Producto incrementado: Prestaciones incorporadas al producto con el 

objetivo de darle un valor añadido que lo diferencie de la oferta de la 

competencia y con la intención, además, de superar las expectativas del 
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consumidor. El producto incrementado de IBEROSTAR Playa de Muro está 

formado por las instalaciones especializadas para los cicloturistas, como un 

garaje con capacidad para 1.200 bicicletas, tienda especializada dentro del 

hotel, taller, menú para deportistas… 

 -Producto potencial: Hace referencia a todas las innovaciones que se 

llegarán a incorporar al producto. Por ejemplo, el IBEROSTAR Playa de Muro 

podría ofrecer paquetes especiales para ciclistas que incluyeran masajes, fruta 

fresca en la habitación, etc. 

En cuanto a la política de precios, una vez analizados éstos en los dos 

hoteles, se concluye que el IBEROSTAR Playa de Muro Village tiene unos 

precios, de media, un 46%5 más elevados que el IBEROSTAR Playa de Muro.  

A continuación, en la Figura 9, se detallan los precios orientativos 

obtenidos en el mes de abril desde las web de ambos hoteles: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ambos hoteles utilizan una política de precios expansiva en la 

temporada junio-septiembre y, además, los precios también son más elevados 

en el mes de abril, cuando tiene lugar la Marcha Cicloturista Internacional 

                                                           
5
 Porcentaje calculado según los precios ofrecidos en la página web de los hoteles para el periodo abril 

2014 - octubre 2014. 



40 
 

Mallorca 312, en la que los ciclistas tienen el reto de completar los 312 

kilómetros de la ruta en un día determinado.6  

Si bien, al ser el IBEROSTAR Playa de Muro el alojamiento oficial de la 

Marcha Cicloturista Internacional Mallorca 312, se ofrecen precios especiales 

para sus participantes si reservan la habitación con antelación. Por ejemplo, 

según indican en su web www.mallorca312.com, el precio es de unos 60€ si se 

reserva antes del mes de enero del mismo año en que se celebrará la Marcha 

Cicloturista. 

El precio medio de una habitación doble, una noche, con régimen de 

media pensión, en temporada alta es de 190€ en el IBEROSTAR Playa de 

Muro y de 288€ en el IBEROSTAR Playa de Muro Village. 

Así pues, se observa que la fijación de precios que llevan a cabo en los 

hoteles es en función de la elasticidad de la demanda. La demanda será más 

elástica los meses de verano o en el mes de abril debido al evento cicloturista, 

lo que quiere decir que existe una menor sensibilidad al precio por parte de los 

turistas.  

Por el contrario, la demanda en los meses de temporada baja es más 

inelástica, lo que hace que la sensibilidad al precio sea mayor y, por tanto, 

éstos deban ser más bajos para que el turista decida hospedarse en el hotel. 

 En cuanto a la política de distribución, debe tenerse en cuenta que ésta 

tiene como función facilitar al cliente la reserva del alojamiento en el hotel. Así 

pues, el cliente que desee hospedarse en el IBEROSTAR Playa de Muro puede 

hacer la reserva bien a través del tour-operador Bicycle Holidays Max Hürzeler 

o bien mediante la página web del hotel.  

 Así como indica Serra (2011), las formas de distribución presentan una 

constante evolución por el impacto de las nuevas tecnologías, lo que hace que 

sea necesario un seguimiento adecuado de estos cambios para poder detectar 

posibles amenazas u oportunidades.  

                                                           
6
 Los ciclistas tienen la oportunidad de realizar la “Mallorca167”, de 167 kilómetros, en lugar de la 

“Mallorca312”. Ambas marchas se realizan al mismo tiempo. 

http://www.mallorca312.com/
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 Un ejemplo sería el incremento de descargas de aplicaciones turísticas 

para dispositivos móviles (smartphones o tablets). Son numerosas las 

compañías hoteleras que cuentan con su propia app para facilitar el acceso a 

información y la reserva de alojamiento al cliente, incluido el Grupo 

IBEROSTAR. 

En cuanto a la política de promoción, Serra (2011) afirma que se trata 

del conjunto de actividades que pretenden comunicar la existencia y beneficios 

de un determinado producto e intenta persuadir al consumidor para que lo 

adquiera. Además, también puede servir para crear una buena imagen de la 

compañía o destino turístico e incrementar su notoriedad. 

En el caso de IBEROSTAR Playa de Muro, y como ya se ha comentado, 

no se ha realizado una política de promoción específica para la especialización 

cicloturística que ofrece, por lo que no se han dado a conocer suficientemente 

ni su existencia ni sus beneficios.  

Las acciones comunicativas que, hasta el momento, se han llevado a 

cabo desde el hotel han ido dirigidas al turismo de sol y playa. Por tanto, la 

política de promoción que se ha realizado no ha posicionado demasiado al 

hotel como un alojamiento especializado en cicloturismo e ideal para el 

entrenamiento de equipos profesionales.  

10.4. Análisis de las acciones comunicativas de la competencia 

El cicloturismo es un tipo de turismo en auge en Mallorca y éste es un 

hecho del cual no solamente se ha percatado el IBEROSTAR Playa de Muro. 

Si bien es cierto que éste cuenta con la experiencia de 27 años 

especializándose en el cicloturismo, muchos otros hoteles de la isla también 

intentan captar este segmento del mercado. 

Por tanto, sería interesante analizar qué acciones comunicativas llevan a 

cabo los hoteles competidores para transmitir el mensaje al segmento 

cicloturista. Así, el IBEROSTAR Playa de Muro podría prestar atención a 

aquellas acciones que hace de mejor o peor manera para recapacitar y mejorar 

en todos los aspectos que sea posible.  
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Barceló Pueblo Park **** 

El hotel Barceló Pueblo Park está situado en la Playa de Palma. En la 

página principal de su sitio web hacen referencia a que es un hotel ideal para 

los amantes del deporte y, además, aparece un enlace a un apartado concreto 

para el ciclismo. 

El nombre específico para el cicloturismo en el hotel es “Barceló Cycle 

Center”. En la web se explican los servicios para ciclistas que se ofrecen, así 

como las ofertas especiales para los mismos.  

Además, se hace referencia a equipos profesionales de prestigio que se 

han alojado en el hotel y se muestra un video de 30 segundos de duración que 

muestra las instalaciones que los ciclistas tienen a su disposición mientras 

éstos hacen uso de ellas. 

Hotel Viva Blue & Spa **** 

El Viva Blue & Spa, en Playa de Muro, se define en su sitio web como un 

hotel completamente equipado para ciclistas que quieren visitar la isla. La 

compañía, en su página web principal, cuenta con un botón que redirecciona al 

internauta al sitio “VIVA Cycling”.  

En este apartado se explican las instalaciones y servicios disponibles, si 

bien no aparecen una cantidad suficiente de imágenes que muestren realmente 

lo que ofrece el hotel. Además, se adjunta un fichero especificando las rutas 

ciclistas en Mallorca y los precios de alquiler de las bicicletas.  

Grupotel Los Príncipes & Spa**** | Grupotel Parc Natural & Spa ***** 

Estos dos hoteles situados en Playa de Muro cuentan con instalaciones 

para ciclistas como, por ejemplo, talleres y garaje de bicicletas. No obstante, en 

sus páginas web apenas se citan en un apartado relacionado con deportes. 

 Además, tampoco hay imágenes que muestren a los cicloturistas que 

estos hoteles son idóneos para ellos ya que únicamente aparecen dos 

fotografías en la galería, sin explicar nada sobre ellas o sobre las instalaciones 

de las que disponen. 
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JS Alcudi-Mar **** 

El JS Alcudi-Mar, situado también en Playa de Muro, anuncia en su web 

que inauguró en 2012 su “Centro Ciclista” con garaje, taller, tienda, gimnasio, 

etc. Además, aparece un enlace a un apartado específico para el centro de 

ciclismo, además de un banner que dirige al mismo apartado.. En él, se definen 

los servicios ofrecidos a los cicloturistas y aparecen fotografías de cada uno de 

ellos. 

Así pues, se observa que hoteles de diferentes compañías están 

ofreciendo servicios específicos a cicloturistas y hacen esfuerzos por 

comunicarlo.  

Por tanto, el IBEROSTAR Playa de Muro podría hacer un seguimiento 

de las acciones comunicativas de su competencia a la vez que comienza a 

llevar a cabo un adecuado plan de comunicación. Así pues, esto le permitiría 

posicionarse mejor que el resto de hoteles, observando aquellas acciones que 

llevan a cabo los hoteles competidores, para poder diferenciar adecuadamente 

la especialización en cicloturismo que ha trabajado durante años. 

10.5. Análisis DAFO 

El análisis DAFO es una forma de resumir el análisis interno y externo de 

la empresa mediante la identificación, por una parte, de las amenazas y 

oportunidades externas y, por la otra, de sus fortalezas y debilidades internas. 

 Una definición de la matriz DAFO es la de “estructura conceptual para el 

análisis sistemático que facilita la comparación de las amenazas y 

oportunidades externas con las fuerzas y debilidades internas de la 

organización”. (Munuera y Rodríguez, 1998, citados en Bigné, Font y Andreu, 

2000:357). 
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A continuación, en la Figura 10 se definen tanto las fortalezas y 

debilidades internas, es decir, que el hotel puede controlar, como las 

oportunidades y amenazas externas, aquellas que pertenecen al entorno y, por 

tanto, quedan fuera del alcance del hotel.  
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11. Plan de comunicación 

11.1. Planificación 

El plan de comunicación debe especificar las decisiones que permitirán 

acercar al mercado el producto que se ofrece. Así pues, es el resultado de una 

planificación comercial que forma parte de la planificación estratégica de la 

empresa. (Serra, 2011) 

Previamente al diseño del plan de comunicación es necesario analizar la 

situación en la que se encuentra en la actualidad la compañía y definir la 

situación futura que se pretende alcanzar.  

Así pues, mediante el análisis realizado sobre IBEROSTAR Playa de 

Muro, se observa que no se comunica específicamente la especialización que 

se ha llevado a cabo. Se encuentra en una situación en la que el hotel cuenta 

con las instalaciones adecuadas para que los cicloturistas se hospeden allí, 

pero éstas están insuficientemente comunicadas.  

Cabe tener en cuenta, además, que los hoteles competidores sí están 

haciendo esfuerzos por comunicar que ellos son también un lugar adecuado 

para el hospedaje de cicloturistas que visitan Mallorca.  

Por tanto, la situación futura que se pretenderá alcanzar será la de 

transmitir adecuadamente un mensaje de especialización en cicloturismo al 

mercado objetivo británico mediante la realización de un plan de comunicación 

efectivo.   

11.2. Definición de los objetivos 

La esencia de los objetivos a conseguir con el plan de comunicación 

radica en la correcta comunicación de una especialización que el hotel ha 

llevado a cabo durante años a un segmento de mercado en concreto, como es 

el cicloturista. No obstante, no se busca únicamente la comunicación de la 

especialización al segmento cicloturista sino que, más concretamente, se 

busca la comunicación al segmento cicloturista británico. 

Por otra parte, dando a conocer al mercado la especialización en 

cicloturismo, se pretende incrementar la demanda en los meses de menor 
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ocupación hotelera para, además, ayudar a paliar la estacionalidad que afecta 

a Mallorca.  

11.3. Líneas estratégicas de actuación 

Para la consecución de los objetivos propuestos, y como apunta Serra 

(2011), es necesario el planteamiento de una estrategia de actuación.  

Porter (1980, citado en Serra, 2011) diferencia tres tipos de estrategias a 

seguir dependiendo de la ventaja competitiva objetivo y de la amplitud del 

mercado al que se dirija la empresa: 

 

 

  

 

 

Por tanto, teniendo en cuenta la Figura 11, la estrategia a seguir por 

parte de IBEROSTAR Playa de Muro sería la de especialización ya que 

pretende explotar las instalaciones y servicios de los que consta sin dejar de 

lado la gran calidad que les caracteriza, especializándose en un segmento de 

mercado como es el cicloturismo. 

 Así pues, las acciones de comunicación a llevar a cabo deberán acercar 

al segmento de los cicloturistas el producto específico que se ofrece: un hotel 

con instalaciones y servicios pensados, exclusivamente, para ellos. 

 Una vez se hayan desarrollado las acciones de comunicación oportunas, 

será necesario que el hotel evalúe y controle los resultados obtenidos para 

asegurar el cumplimiento de los objetivos propuestos inicialmente. Se deberá 

tener en cuenta que tanto el entorno como el mercado están en constante 

cambio y que, por tanto, algunas de las acciones llevadas a cabo podrían dejar 

de funcionar, lo que implicaría un análisis de las causas y la implementación de 

acciones correctoras. 
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11.4. Elaboración de la propuesta de plan de comunicación:                                  

“IBEROSTAR Cycling World. Playa de Muro.” 

11.4.1. Política de marca 

En primer lugar, es necesario llevar a cabo una correcta política de 

marca para diferenciar el producto que se ofrece y para que, además, sirva 

como instrumento de creación de valor añadido.  

Además de instrumento identificador, la marca aporta seguridad al 

consumidor y reduce su incertidumbre al adquirir un producto turístico que no 

puede probar.  

La importancia de la marca radica también en la facilitación de la 

segmentación de mercado. Además, permite llevar a cabo estrategias de 

extensión de marca introduciendo en el mercado categorías de productos bajo 

marcas de otros productos ya existentes.  

Por tanto, la estrategia de marca que se recomendaría llevar a cabo en 

texto contexto sería la de marca familia o marca paraguas. Según define Serra 

(2011), esta estrategia consiste en que cada producto cuenta con una marca 

distinta que tiene siempre una parte en común con las demás, que suele ser el 

nombre de la empresa. En el caso de IBEROSTAR, se aprovecharía el 

reconocimiento y prestigio de la marca  asociándose con la calidad a la vez que 

se dirigiría al segmento cicloturista.  

Así pues, la propuesta de marca que se presenta en este trabajo es la 

de “IBEROSTAR Cycling World”, con la intención de que se transmita 

rápidamente que alojándose en el hotel se estará adentrando, 

automáticamente, en un ambiente total de ciclismo.   

Además de la creación de una marca específica para el cicloturismo, 

sería necesaria también la inclusión de un eslogan en las acciones de 

comunicación que el hotel lleve a cabo. El eslogan debería transmitir la 

experiencia que se le ofrece al cliente como, por ejemplo, “siente el mundo del 

ciclismo en IBEROSTAR”. 
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Una propuesta de logotipo que proporcionaría elementos para identificar 

a la marca rápidamente con el mundo ciclista que se pretende transmitir es  la 

que se muestra a continuación, modificando el logotipo de “IBEROSTAR Hotels 

& Resorts” para dejar paso a “IBEROSTAR Cycling Word. Playa de Muro”. 

 

 

 

 

 

 

11.4.2. Asistencia a ferias turísticas: Marketing ferial 

La presencia de IBEROSTAR Playa de Muro en ferias turísticas (e, 

incluso, relacionadas con el ciclismo) abre un abanico de oportunidades para 

dar a conocer su especialización en cicloturismo en los mercados. 

Además, es de suma importancia la presencia de la compañía en las 

ferias turísticas/ciclistas llevadas a cabo en ciudades británicas o, incluso, en 

otras ciudades en las que haya altas posibilidades de que acudan las personas 

de origen británico interesadas en el cicloturismo. 

Algunas de las ferias que resultarían interesantes para el IBEROSTAR 

Playa de Muro son las siguientes: 

- Fitur (Feria Internacional de Turismo, Madrid). Según los datos publicados 

en su página web, en la edición de 2014 ha habido un total de 217.780  

participantes con origen en más de 160 países diferentes, 120.231 de ellos 

profesionales y 97.549 visitantes. Los participantes aumentaron en un 3% 

respecto a la edición anterior, mientras que los visitantes lo hicieron en un 

7%.  
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- World Travel Market (Londres), es una feria de cuatro días que suele 

realizarse anualmente en el mes de noviembre, relacionada con la industria 

de viajes y de turismo.  

 

- The Cycle Show (Birmingham, Reino Unido) se trata de un escaparate de 

productos relacionados con el ciclismo que ofrece la posibilidad de mostrar 

el servicio que se ofrece a toda persona interesada en ese deporte. 

 

- The London Bike Show (Londres) permite a los fabricantes de productos 

relacionados con el ciclismo exponerlos, además de servir de escenario 

para exhibiciones y  conferencias. 

 

- Unibike (Madrid) realizará su primera edición en el mes de septiembre de 

2014 y está dirigida tanto a profesionales como aficionados del ciclismo que 

estén interesados tanto en productos como en novedades y actividades 

ciclistas. 

Así pues, será necesario estudiar las estrategias de marketing a llevar a 

cabo antes, durante y después de las ferias, teniendo en cuenta las pautas que 

marca el marketing ferial. 

11.4.2.1. Marketing pre-feria 

 

Primeramente, es de suma importancia que la compañía acuda a cada 

una de las ferias con unos objetivos cuantificables prefijados. En caso 

contrario, se habrá invertido tiempo y dinero en acudir a la feria y, una vez 

finalizada, no se podrán calcular los resultados obtenidos. (Navarro, 2001) 

Algunos de los objetivos a plantearse antes de la asistencia a la feria por 

parte del hotel podrían ser, por ejemplo, la consecución de un porcentaje 

determinado de contactos para, así, realizar una base de datos de los visitantes 

al stand en la feria, repartir una cantidad concreta de folletos informativos de 

los hoteles (siempre y cuando sea a personas que de verdad estén o puedan 

estar interesadas en el producto que se ofrece), etc. 
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El equipo humano del stand debe ser conocedor de los objetivos con los 

que se ha asistido a la feria y contribuir a su consecución de forma responsable 

y profesional. 

Debe tenerse en cuenta que las acciones de comunicación que la 

empresa desarrolla en la feria se intensifican al llevarse a cabo en un periodo 

corto de tiempo y ante numerosas personas. Por este motivo es importante que 

tanto los objetivos como las estrategias y actitudes a llevar a cabo una vez 

comience la feria estén bien definidos. 

11.4.2.2. Marketing durante la feria 

Una vez en la feria, la decoración del stand que tenga a su disponibilidad 

la empresa es importante. Debe tenerse en cuenta que no es sólo el producto 

lo que se debe ofrecer, sino la imagen general de la experiencia que se está 

vendiendo. Por tanto, una gran imagen de ciclistas pedaleando por la Serra de 

Tramuntana junto al logotipo de “IBEROSTAR Cycling World. Playa de Muro”, 

sería una buena opción para tener como imagen principal en el stand.  

En el caso del IBEROSTAR Playa de Muro, no deberían mostrarse 

únicamente las instalaciones especializadas para ciclistas de las que dispone, 

sino todo el conjunto de experiencias relacionadas con el ciclismo que el cliente 

vivirá si decide hospedarse allí.  

Recalcando que lo que se quiere vender es una experiencia ciclista 

única en un entorno fabuloso, hay que tener en cuenta que el potencial cliente 

se verá más identificado con una imagen de ciclistas haciendo uso de las 

instalaciones, que con una imagen de las instalaciones vacías. La calidez que 

las fotografías de gente con su misma afición le transmitan a la persona que 

visita el stand facilitará el hecho de que se sienta identificado y, por tanto, de 

que aumente su interés en conocer las instalaciones ofrecidas por el hotel. 

Folletos informativos 

El diseño de folletos informativos para distribuir en las ferias a las que se 

asista es indispensable para que el potencial cliente no olvide fácilmente el 

stand que ha visitado.  
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El folleto debería mostrar el logotipo de la empresa7, así como sus datos 

de contacto, imágenes de los servicios ofrecidos por el hotel con ciclistas 

haciendo uso de ellos, breves explicaciones de estos servicios y una 

presentación de la magnífica isla que visitarán si deciden hospedarse en el 

IBEROSTAR Playa de Muro que incluya, como mínimo, una fotografía de 

ciclistas con paisajes de fondo como la Serra de Tramuntana, por ejemplo.  

Además de la calidad del contenido escrito que se incluya, es también 

importante tener en cuenta la imagen general que el potencial cliente percibirá 

al ver, por primera vez, uno de los folletos. Por tanto, obviamente, es necesario 

que las imágenes tengan una buena resolución, que los textos no sean 

demasiado extensos y que exista una coherencia entre los colores utilizados en 

los folletos con los utilizados tanto en el logotipo como en el resto de elementos 

de comunicación. Otro aspecto a tener en cuenta es la importancia de que los 

folletos estén disponibles en varios idiomas o de que, si son textos cortos, 

estén en varios idiomas en el mismo folleto. 

Video promocional 

La reproducción de un video promocional tanto en el stand de la feria 

como en el sitio web especializado en cicloturismo es una forma cercana y fácil 

de hacer llegar al mercado la experiencia que IBEROSTAR Playa de Muro les 

ofrece.  

Paula Barros, redactora y community manager, destaca, en 

www.marketingcomunidad.com,  las ventajas de la utilización de videos por 

parte de las empresas. 

Según Barros, un 70% de los internautas prefiere contenidos 

audiovisuales antes que los textuales, y un 85% de aquellos que visualizan 

videos corporativos acaban comprando el bien o servicio ofrecido. Además, los 

buscadores más relevantes en Internet aportan valor añadido a las páginas 

web que contienen videos, incrementando en un 50% la posibilidad de 

aparecer en las primeras posiciones de búsqueda. 

                                                           
7
 Es recomendable que el logotipo incluido en el folleto sea similar al que se ha propuesto 

anteriormente, en el que se especifica claramente la relación de la marca con el ciclismo. 

http://www.marketingcomunidad.com/
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El video promocional debería transmitir las sensaciones y experiencias 

que vive un cicloturista al hospedarse en el IBEROSTAR Playa de Muro. Es 

conveniente que al inicio aparezca el logotipo específico de cicloturismo de la 

empresa, y vayan sucediéndose diferentes escenas en las que los cicloturistas 

hagan uso de las distintas instalaciones que tienen a su disposición. 

Así pues, una propuesta de las escenas que deberían aparecer en el 

video es la siguiente: 

1º Logotipo “IBEROSTAR Cycling World. Playa de Muro” 

2º Ciclistas pedaleando con el paisaje de Mallorca de fondo, en el que se 
aprecian el mar y la Serra de Tramuntana.  

3º Ciclistas entrando al hotel por la entrada específica para bicicletas. 

4º Ciclistas en el taller, en el garaje de bicicletas, etc. 

5º Monitor dando una clase de spinning en el gimnasio del hotel. 

6º Spa y saunas. 

7º Masajista deportivo. 

8º Clientes sirviéndose el menú adaptado a deportistas. 

9º Clientes en la tienda deportiva situada en el hall del hotel.   

10º Ciclistas aprovisionándose con las bebidas y barritas energéticas 
ofrecidas por el hotel para salir de nuevo con la bicicleta. 

11º Ciclistas saliendo del hotel en bicicleta. 

12º De nuevo, paisaje de Mallorca con personas practicando ciclismo. 

13º Logotipo “IBEROSTAR Cycling World. Playa de Muro” junto con el 
eslogan elegido. 

La duración del video promocional no debería ser demasiado extensa 

para conseguir que el cliente vea el video completo. Además, sería aconsejable 

que se le incluya música de fondo que no resulte molesta ni tampoco aburrida.  
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Prescriptores 

Contar con prescriptores que hablen del servicio que se ofrece es una 

gran oportunidad a la hora de dirigirse al mercado. Así pues, es importante 

tenerlos en cuenta a la hora de diseñar el plan de comunicación. 

Personalidades del mundo del ciclismo como Miguel Induráin, que ha 

participado en la reciente V edición de la Marcha Cicloturista Mallorca 312, 

pueden hacer de prescriptores en determinadas acciones de comunicación. 

Acciones como citar una frase positiva acerca de la experiencia en el 

IBEROSTAR Playa de Muro en los folletos, incluir alguna declaración del 

prescriptor en el video promocional o, incluso, la visita del mismo al stand en la 

feria, pueden ser un reclamo para potenciales clientes que incrementen su 

interés por el servicio que se ofrece. 

Base de datos 

 Una de las principales ventajas de acudir a la feria, además de darse a 

conocer entre el resto de empresas expositoras y los visitantes, es la 

oportunidad de crear una base de datos de calidad. 

Las personas que visiten el stand y se interesen por el servicio que el 

hotel está ofreciendo se convierten en público objetivo del mismo y, por tanto, 

no se debe desaprovechar la ocasión para conseguir algún tipo de dato de 

contacto de los visitantes. 

Para ello, será necesaria la creación de un formulario que se le ofrecerá 

al visitante para que complete con su nombre, país y correo electrónico (o, en 

caso de no disponer de uno, su correo postal), como mínimo.  

Es importante no pedir demasiada información para que la persona que 

completa el formulario no se sienta agobiada. Será igualmente importante que 

el formulario que se entregue esté escrito en varios idiomas para que el cliente 

lo pueda entender fácilmente, por ejemplo: nombre/name/prenom, según 

apunta Javier Cordero en su blog sobre marketing digital. 

Además, el formulario deberá incluir un apartado en el que el potencial 

cliente autorice que se le envíe información adicional y descuentos a su correo 
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electrónico. Posiblemente, el ofrecimiento de algún regalo en el momento en 

que se rellene el formulario como, por ejemplo, una camiseta, una gorra, o 

cualquier otro elemento similar, servirá para que el visitante tenga más 

predisposición a dar sus datos de contacto.  

11.4.2.3. Marketing post-feria 

 

Una vez ha finalizado la feria, es importante que los esfuerzos que se 

han volcado en ella duren un tiempo más, es decir, que la presencia de la 

empresa en la misma se alargue más de lo que ha durado la feria en sí.  

Por tanto, dar a conocer a través de medios de comunicación el éxito de 

la empresa en la feria despertaría el interés de quienes no han acudido a la 

misma y, además, las personas que sí visitaron el stand volverían a recordar su 

paso por allí.  

Así pues, una vez realizadas las conclusiones pertinentes sobre la feria, 

como el número de folletos repartidos, las posibles sinergias creadas, el 

número de visitantes al stand o la base de datos que se ha logrado, sería 

conveniente redactar un informe en el que se recapacite sobre todos estos 

aspectos. Este informe serviría a la dirección de la empresa para detectar qué 

se ha hecho correctamente y qué es mejorable y, además, serviría como base 

para la noticia que se podría publicar posteriormente en los medios de 

comunicación.  

Por otro lado, es importante seguir en contacto con las personas que 

visitaron el stand de la empresa por varios motivos. En primer lugar, para 

agradecerles su interés y hacerles recordar que visitaron el stand y el motivo o 

los motivos por los cuales lo hicieron y, en segundo lugar, para ofrecerle 

información adicional a la que obtuvo en la feria e intentar conseguir que los 

clientes potenciales se conviertan efectivamente en clientes.  

Para ello, se debería enviar un correo electrónico de agradecimiento por 

la visita al stand de la empresa, aprovechando la ocasión para ofrecer algún 

tipo de descuento especial post-feria como muestra del agradecimiento, por 

ejemplo. 
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11.4.3. Página Web 

La creación de un sitio web específico para IBEROSTAR Cycling World 

dentro de las páginas de IBEROSTAR Playa de Muro e IBEROSTAR Playa de 

Muro Village resulta indispensable en el plan de comunicación.  

Al entrar en el sitio web del hotel IBEROSTAR Playa de Muro, se 

muestran cuatro imágenes: tres de ellas son de las piscinas del hotel y la 

restante de una de las habitaciones. Sin embargo, no es ese el principal interés 

del segmento de los cicloturistas.  

Si un potencial cicloturista visita la página de inicio del hotel, no verá a 

primera vista ningún elemento que llame su atención comunicándole que es 

este el hotel idóneo para él, y no otro. 

Aunque es cierto que aparece un párrafo explicando que es ideal para 

ciclistas, éste no llama la atención y no refleja el grado de especialización que 

se ha llevado a cabo. Se observa a continuación en la Figura 13: 
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Así pues, sería necesaria la inclusión de un banner del sitio web de 

“IBEROSTAR Cycling World” en las páginas principales de los hoteles. 

El espacio web para “IBEROSTAR Cycling World” debería tener un 

diseño similar al de las páginas principales de los hoteles para que la marca 

IBEROSTAR envuelva el mundo del ciclismo que se quiere transmitir y se 

relacionen con el prestigio con el que cuenta. 

En la web de “IBEROSTAR Cycling World” deberían predominar 

imágenes de ciclistas disfrutando de la isla de Mallorca y de un hotel de alta 

calidad a la vez que cuidan su salud practicando ciclismo: es este y no otro el 

mensaje que debe transmitirse.  

La propuesta de sitio web para “IBEROSTAR Cycling World” es la 

siguiente: 

La página principal mostraría el logo específico y una imagen de ciclistas 

por Mallorca, en la que se apreciara que practican deporte con la Serra de 

Tramuntana y el mediterráneo a su alrededor. 

Después de que el internauta haya visto la imagen, en una frase se le 

debería invitar a que sea Mallorca su destino final y no otro. Por ejemplo: “el 

mundo del ciclismo en Mallorca”, “adéntrate en el mundo del ciclismo” o 

“pedalea en Mallorca como en ningún sitio”. 

¿Por qué elegir IBEROSTAR Playa de Muro para hospedarse? Es una 

pregunta que el internauta y potencial cliente se formulará y que, por tanto, se 

deberá responder correctamente. La forma adecuada de mostrar al cliente la 

especialización del hotel no radica únicamente en publicar imágenes de las 

instalaciones en la web, sino que será necesario transmitirle que son esas las 

instalaciones que necesita y las cuales le proporcionarán una gran satisfacción 

una vez utilizadas. 

Por tanto, sería aconsejable también la introducción del video 

promocional del que se ha hablado en el apartado 10.4.2. Marketing ferial, de 

este trabajo. 

Página principal del sitio web de IBEROSTAR Playa de Muro. 
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Así pues, la visualización de otros ciclistas en el hotel resultaría la mejor 

forma de que el potencial cliente sienta que podría ser él mismo quien 

apareciera en las imágenes y, además, de que sus ganas de hospedarse en el 

hotel aumenten. 

Para ello, en la web podrían introducirse imágenes de cada una de las 

instalaciones disponibles en el hotel acompañadas de una breve descripción de 

cada una de ellas. La descripción de estas especializaciones debería 

formularse invitando siempre al potencial cliente a utilizarlas, y harían 

referencia a: 

1. Entrada especial para ciclistas. 

2. SPA 

3. Masajes deportivos 

4. Taller de bicicletas 

5. Garaje  

6. Terraza con parking para bicicletas. 

7. Tienda especializada 

8. Gimnasio 

9. Menú para deportistas 

  

Un apartado de interés para el sitio web podría ser uno en el que se 

detallasen las características de las diferentes rutas que los cicloturistas 

pueden realizar desde IBEROSTAR Playa de Muro, de forma que la visita al 

sitio web también serviría de guía a la hora de escoger sus rutas.  

Otro aspecto a tener en cuenta es la integración de las redes sociales en 

la página web. Sería interesante que el internauta tuviera la posibilidad de dar 

su opinión tanto del hotel en general como de cada una de las rutas en 

particular y que, además, apareciera en su perfil de Facebook.  

De esta forma, todos los amigos en Facebook del cliente verían la 

opinión que éste tiene sobre algún aspecto del hotel. En este punto, hay que 

tener en cuenta que se trata de una característica de las redes sociales que 

puede ser perjudicial o ventajosa para la empresa: sea cual sea la opinión del 

internauta, ésta sería vista, probablemente, por cientos de personas de su 

entorno. Por tanto, deben ser aún más si caben los esfuerzos por tener el 

máximo porcentaje de clientes satisfechos. 
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11.4.4. Redes sociales 

Las redes sociales se han convertido en algo fundamental a tener en 

cuenta a la hora de diseñar la estrategia de marketing online de una empresa. 

Según el estudio sobre comercio electrónico realizando por el OMTSI (2012), el 

65’9% de los compradores por Internet utiliza redes sociales.  

De este 65’9%, un 96% utiliza Facebook habitualmente y un 35’1% 

Twitter, quedando el resto de redes sociales como Linkedin, Tuenti o Pinterest, 

entre otras, con menores porcentajes. 

Aunque un 74’3% de los usuarios de redes sociales afirma no tenerlas 

en cuenta en sus procesos de compra, los que sí lo hacen buscan información 

(35’8%) y comparan precios (24’7%) para sus compras online, además de 

comunicar su experiencia de compra (15’2%). 

Sin embargo, en 2012 el porcentaje de compradores que siguen a una 

marca en redes sociales se situó en un 33%, mientras que en el año anterior 

fue del 9%. Esto evidencia el auge de este canal y refleja la importancia para 

las marcas de tener presencia en redes sociales. 

Por tanto, sería necesaria la creación de perfiles en redes sociales para 

“IBEROSTAR Cycling World”, ya que su presencia en las redes aumentaría su 

popularidad y permitiría a los usuarios un mayor conocimiento sobre lo que 

ofrece IBEROSTAR Playa de Muro con su especialización en cicloturismo.  

Como se ha citado, un 96% de las personas que compran por Internet y 

utilizan redes sociales lo hacen tienen perfil en Facebook. Así pues, es esta la 

primera red social en la que “IBEROSTAR Cycling World” debería tener 

presencia, si bien se podría crear también un perfil de Twitter en caso de que 

se considerase necesario, que estaría regido de forma similar al perfil en 

Facebook. 

 La propuesta de perfil en Facebook consiste en que la imagen de perfil 

fuera el logotipo específico de “IBEROSTAR Cycling World”, y la imagen de 

portada mostrara a ciclistas disfrutando de alguno de los paisajes de Mallorca. 

Las publicaciones en el perfil se harían, como mínimo, 4 veces a la semana en 

castellano e inglés, aunque se tendrían en cuenta más idiomas en caso de que 



60 
 

se considerase necesario si se incorporaran como seguidores de la página 

personas que no entendieran ninguno de los dos idiomas propuestos. A 

continuación, en la Figura 14, se muestra una imagen del perfil propuesto: 

 

Las publicaciones que se realizasen en el perfil no deberían tener 

siempre el objetivo de promocionar, sino que muchas de ellas únicamente 

pretenderían desear un buen día al seguidor de la página, por ejemplo. De esta 

forma, se pretende que el perfil de “IBEROSTAR Cycling World” se considerase 

cercano a sus seguidores. 

Además, periódicamente se publicarían descuentos de los cuales 

únicamente los seguidores de la página podrían disfrutar, de manera que éstos 

sintieran cierta exclusividad. Muchos de los descuentos se podrían disfrutar en 

los meses de septiembre, octubre, enero, febrero y marzo, ya que son los 

meses en los que se pretende la visita de cicloturistas a la Isla. 

Por otra parte, serían también beneficiosas colaboraciones con grupos 

relacionados con el cicloturismo en Facebook para incrementar el número de 
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seguidores de la página. Además, se podría también invitar a los cicloturistas 

que se hospedan en el hotel a visitar el perfil.  

Una manera de conseguir un mayor número de seguidores en el perfil, 

así como de fidelizar clientes y, además, incrementar la sensación de marca 

cercana, es fomentando la necesidad del cicloturista de visitar el perfil en 

Facebook. Una persona en el hotel sería la encargada de captar, mediante 

fotografías, algunos de los mejores momentos que el cicloturista pase en él 

como, por ejemplo, la llegada o salida en bicicleta, momentos de descanso con 

otros ciclistas en la terraza, el momento de la cena… Siempre con el 

consentimiento del huésped, las imágenes serían publicadas en el perfil de 

Facebook de forma que, en la mayoría de ocasiones, la persona en cuestión lo 

visitaría para ver su fotografía y, con mucha probabilidad, la comentaría o 

compartiría con sus amigos.   

Una vez el perfil consiguiera seguidores, en ocasiones se les podrían 

pedir diferentes opiniones y, de antemano, hay que asumir que probablemente 

no todas serían positivas. Desde el perfil se deberían agradecer tanto las 

opiniones positivas como las negativas, así como contestar las preguntas que 

los usuarios puedan hacer, justificar determinadas acciones y ampliar la 

información si alguno de los seguidores lo pide. 

 A lo largo del presente trabajo se ha hecho mención en numerosas 

ocasiones a que el turista busca experiencias y, por tanto, eso es lo que se le 

debería ofrecer.  

En relación a este punto, una vez se tuviera una cantidad considerable 

de seguidores en la página y se hubiese conseguido que interactúen y se 

sintieran identificados, de algún modo, con “IBEROSTAR Cycling World”, 

podría organizarse un encuentro en el hotel de los seguidores en Facebook 

para hacer juntos una ruta ciclista específica, así como para llevar a cabo 

actividades concretas que se hubieran preparado para ese encuentro, como 

conferencias o concursos, por ejemplo.  

El encuentro podría llevarse a cabo durante 4 días, en los que habrá 

descuentos y ofertas para los seguidores de Facebook que deseen asistir. 
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Posiblemente, eventos como el citado anteriormente enriquecerían la 

página de contenido con videos e imágenes que los propios participantes 

publicarían, de forma que se mostraría la experiencia vivida y, probablemente, 

otras personas que no asistieron mostrarían interés por asistir a un evento 

similar que podría realizarse, por ejemplo, un año más tarde. 

11.4.5. Newsletter 

El envío de boletines electrónicos (newsletter) a los clientes, ya sean 

efectivos o potenciales, es una forma de estar en contacto con los mismos e 

intentar fidelizarlos.  

Los newsletter tendrían el objetivo de informar de las ofertas que se 

hicieran en el hotel, así como de noticias que se considerasen de interés. 

Además, se podría invitar al cliente a que siguiera a “IBEROSTAR Cycling 

World” en Facebook para poder beneficiarse de los descuentos especiales que 

se hagan para la red social. 

Con el fin de conseguir que los clientes no se den de baja de la 

newsletter, sería conveniente realizar los envíos en periodos no inferiores a los 

20 o 30 días.  

El envío de newsletter en fechas como, por ejemplo, la Navidad,  haría 

que aumentase la sensación de cercanía que percibe el cliente. Si se tienen los 

datos suficientes, también pueden enviarse descuentos especiales para ser 

utilizados en una fecha cercana al cumpleaños del cliente, por ejemplo.  

En la página web se podría incluir la opción de que el cliente, 

únicamente escribiendo su correo electrónico, se suscribiera a newsletter que 

ofrecen descuentos. Por tanto, los boletines se enviarían a las direcciones 

registradas a través de la página web, así como a las conseguidas en las ferias 

a las que la empresa haya asistido. 

Otra manera de conseguir base de datos para hacer los envíos es 

ofrecerle al cliente, al abandonar el hotel, la suscripción a este boletín periódico 

de descuentos.  
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La Marcha Cicloturista Internacional Mallorca312 tiene su centro de 

operaciones en el IBEROSTAR Playa de Muro. Según afirma Lliteras, director 

deportivo del IBEROSTAR Playa de Muro y, además, director general de  

Mallorca312, ésta intercambia bases de datos de ciclistas con Alta Badia, 

encargada de la Maratona dles Dolomites, en Italia, por lo que tanto la base de 

datos creada por Mallorca312 como la creada por Alta Badia estarán a 

disposición del IBEROSTAR Playa de Muro para enviar los correos electrónicos 

que se considerasen.  

11.4.6. Otros elementos de marketing 

Además de las acciones comunicativas que se lleven a cabo para que el 

público objetivo se convierta en cliente efectivo, también sería importante la 

inclusión en el hotel de diferentes elementos con el logotipo de “IBEROSTAR 

Cycling World” para que el cliente recordase la marca que le ha hecho vivir una 

experiencia ciclista en una isla como Mallorca.  

Algunos de estos elementos podrían ser banderas en la entrada del 

hotel, tanto con el logotipo como con alguna imagen relacionada con el ciclismo 

al aire libre.  

Estas banderas en el exterior del hotel podrían servir para que turistas 

que se han alojado en hoteles cercanos perciban que el IBEROSTAR Playa de 

Muro es el hotel idóneo para posibles futuras visitas en las que vayan a 

practicar cicloturismo.  

La colocación de alguna figura relacionada con el ciclismo en alguno de 

los jardines del hotel serviría para la identificación instantánea del mismo con el 

ciclismo.  

Además, si la figura que se coloque llama suficientemente la atención de 

los turistas, tanto de los que practican ciclismo como de los que no, podría ser 

un reclamo para que éstos se fotografiaran junto a ella y la publicaran en 

Internet, por ejemplo.  

Por último, también sería apropiada la colocación de algún tipo de rótulo 

de “IBEROSTAR Cycling World” en el exterior del hotel.  
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En la Figura 15, se observa que uno de los hoteles competidores del 

hotel, el Barceló Pueblo Park, tiene una entrada para bicicletas encabezada por 

un rótulo con el nombre de su Cycle Center.  

En cambio, en la Figura 16 aparece la entrada para bicicletas del 

IBEROSTAR Playa de Muro, que no dispone de ningún tipo de referencia que 

destaque con algún nombre específico. 
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12. Conclusión 

Son cada vez más los turistas que ven en Mallorca un destino ideal con 

un clima favorable y unos paisajes inmejorables donde practicar ciclismo. Así, 

es importante tener este hecho en cuenta cuando se analizan conceptos 

relacionados con el turismo. El cicloturismo es un tipo de turismo activo en 

auge en la Isla y, por tanto, el destino no debe desaprovechar la oportunidad de 

posicionarse como el lugar idóneo para practicarlo. 

 Al situarse Mallorca, actualmente, en la etapa de madurez de su ciclo de 

vida, se están desarrollando diferentes planes para dar respuesta a esta 

situación actual y evitar, así, situarse en la etapa de declive.  

 Ante el incremento de personas que practican cicloturismo en Mallorca, 

son numerosos los hoteles que intentan captar cuota de mercado en el 

segmento adecuando sus instalaciones a las necesidades de los ciclistas.  

 Sin embargo, el IBEROSTAR Playa de Muro cuenta con ventaja al llevar 

27 años realizando esta especialización en cicloturismo. El tour-operador 

Bicycle Holidays Max Hürzeler facilita al hotel cicloturistas de origen alemán, 

suizo y austríaco para que se hospeden en él. Sin embargo, al no tener ningún 

tour-operador que facilite al hotel huéspedes cicloturistas de origen británico, se 

ha detectado la necesidad de llevar a cabo un plan de comunicación que no 

sólo transmita el mensaje de turismo de sol y playa que se viene comunicando, 

sino que transmita el mensaje de especialización en cicloturismo a este 

mercado objetivo.  

 Así pues, se ha propuesto un plan de comunicación que intentaría 

posicionar al IBEROSTAR Playa de Muro en el hotel ideal para el hospedaje de 

cicloturistas. Además, en él se tiene muy en cuenta la oportunidad que dan las 

nuevas tecnologías para comunicar a personas de cualquier lugar del mundo.  

 Por tanto, concluye el presente trabajo con la intención de poder aportar 

algún elemento útil al plan de comunicación que el IBEROSTAR Playa de Muro 

pretende llevar a cabo y que le posicionará, como merece, como un hotel con 

las instalaciones y los servicios idóneos para cualquier cicloturista que visite la 

isla de Mallorca.  
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 Anexo I – Estacionalidad en Baleares 
 

Baleares | % Ocupación hotelera por plazas 

AÑO Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 
Desviación 

típica 

2003 41,74 49,54 58,21 60,99 58,4 74,57 82,28 90,44 76,47 54,97 49,68 40,16 16,11 

2004 40,15 53,39 59,97 56,03 55,22 71,84 82,88 90,26 76,84 54,91 52,48 40,39 15,92 

2005 40,45 51,44 59,17 53,27 59,44 73,32 83,71 90,02 80,92 57,45 55,49 40,24 16,36 

2006 43,6 50,72 57,46 63,42 60 81,45 88,44 91,68 80,61 59,44 58,55 49,72 16,03 

2007 44,51 49,76 60,81 64,33 57,05 78,99 89,16 89,55 79,91 55 53,83 44,74 16,40 

2008 44,04 50,8 57,59 58,74 60,7 75,38 87,02 88,95 75,41 53,69 42,95 37,37 17,11 

2009 38,14 45,96 54,56 60,24 56,06 71,28 81 81,77 68,99 51,68 42,41 34,68 15,87 

2010 33,02 43,42 53,45 53,41 57,44 72,2 85 89,43 75,19 52,37 46,7 35,67 18,46 

2011 32,03 43,79 53,83 65,14 59,78 80,56 89,96 92,81 81,53 56,83 43,18 28,72 21,82 

2012 32,31 43,79 54,37 58,33 60,62 80,98 90,12 92,02 82,58 58,88 43,78 38,51 20,56 

2013 38,92 45,63 53,69 58,76 64,83 80,36 89,29 91,97 82,13 60,93 40,77 31,76 20,53 

 

A partir de los porcentajes de ocupación hotelera en Mallorca mensuales, desde el año 2003 al 2013, se ha calculado la estacionalidad 

mediante el análisis de la desviación típica mensual de la ocupación en cada año. 
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