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1. Introduccion.

Como ya es sabido, el marketing en la actualidad es un elemento
fundamental en cualquier empresa. El marketing tiene como principal objetivo
identificar y satisfacer las necesidades de los potenciales clientes.

Todas las empresas que compiten en situacion de mercado deben llevar a
cabo un preciso plan de marketing adaptado a las necesidades del consumidor.

La realizacion del plan de marketing es responsabilidad del departamento
comercial pero se necesita la coordinacion de todos los niveles de la empresa
para que se pueda llevar a cabo de forma efectiva.

Necesidad, deseo y demanda

- oo o —>m)

@ C.Md* } @ [1\?})
El'.'l,LIiLIBFtIt.‘.'II NEEESID#D e DESED ) DE MANDA EQUILIBRIO
Surge una carencia Cémo quisre Intencidn + Capacidad

satisfaceria adguititiva

Orienta

Marketing

Identifica Estimula

Figura 14. Marketing enfocado al deseo del consumidor. Fuente: Sayago, s.f.

La prioridad del marketing es identificar el deseo del potencial cliente. Una
vez localizado este deseo (necesidad), el marketing se encarga de persuadir al
potencial cliente para que se lleve a cabo la transaccion.

Con esta perspectiva, el cliente pasa a ser la piedra angular de toda una
serie de estudios dedicados a identificar cual es la necesidad del cliente,
cuanto esta dispuesto a pagar por ello, de qué manera se puede persuadir para
su compra y muchos otros factores que se van a desarrollar en siguientes
apartados.

Un correcto estudio de todos estos factores juntamente a una buena
aplicacién del plan llevaran a la empresa a su éxito, consiguiendo a largo plazo
sus objetivos preestablecidos.

2. Planteamiento del problema.

En este estudio se va a realizar un minucioso plan de marketing para una
empresa del sector servicios, precisamente una empresa de alojamiento
turistico.

La empresa en concreto es un agroturismo de nueva creacion en la zona del
"Pla de Mallorca".



Existe un aumento significativo de turistas que se desmarcan del turismo de
masas y buscan un turismo mas tranquilo (en contacto con la naturaleza). Si a
esto se le suma la poca oferta de establecimientos de este tipo que se ofrecen
en la isla de Mallorca, hace especial atractivo este estudio de oportunidad de
negocio.

Al ser una empresa de nueva creacion, requiere especial importancia un
buen estudio de mercado.

Se tendran que identificar qué necesidades aun no estan del todo cubiertas
para el consumidor y entrar en el mercado diferenciandose de los
competidores.

En el sector servicios coge especial importancia la realizacién de un buen
plan de marketing ya que, al ser el producto final un servicio prestado, conlleva
una serie de dificultades que no tendria un producto fisico (Serra, 2010). Estas
caracteristicas son las siguientes:

Caracteristicas Efectos en el marketing

Intangibilidad Mayor grado de incertidumbre por parte del cliente.
Dificultad de promocion.

No existen patentes de servicios.

Precio dificil de fijar (dificil conocer coste marginal).

Los compradores de servicios adquieren un derecho, pero
no una propiedad.

Inseparabilidad Cliente participa en el proceso productivo.

Personal de contacto forma parte del servicio.
Promocion y distribucién van casi ligados.

Necesidad de mayor comunicacién entre comprador y

vendedor.

Variabilidad

Dificultad de estandarizacion.
e Control de calidad dificil o costoso.

Caducidad e Los servicios no se pueden almacenar.

e Un exceso de capacidad no vendida implica una pérdida
irrecuperable de ingresos potenciales.

o Los servicios no se pueden devolver.

Estacionalidad e Fuertes fluctuaciones en la demanda.
¢ Necesidad de estimular la demanda en los periodos de
demanda baja.

Interdependenci e La satisfaccion del consumidor no depende de un solo
a operador turistico.
e Las ventas de pueden verse afectadas por los otros
operadores turisticos,

Elevados e El coste marginal es minimo.

costes fijos ¢ Necesidad de mantener una ocupacion maxima.

frente costes e Elreducido coste marginal propicia la reduccion de precios
variables para mantener ocupaciones elevadas.

Tabla 45. Caracteristicas de los servicios turisticos y sus efectos en el marketing.
Fuente: Serra, 2010. Elaboracion propia

3. Justificacion de la eleccion.
La eleccion de realizar un plan de marketing para un agroturismo son varias:

1. La localizacién del nuevo agroturismo se encuentra en las afueras de
Porreres, una pequenfa localidad del centro del "Pla de Mallorca", un
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lugar idilico para todas aquellas personas que busquen un turismo de
tranquilidad y desconexion.

Figura 15. Localidad de Porreres. Fuente: Elaboracién ropia

La finca donde se encuentra el agroturismo esta pegada a una bodega de
vino y junto a sus extensos vifiledos. En dicha bodega se realiza la vendimia
cada ano de forma tradicional.

Esto hace especialmente atractiva esta oferta de agroturismo frente a otras
y puede conllevar una ventaja competitiva entre los competidores.

Figura 16. Agroturismo y vifiedo. Fuente: Elaboracion propia

2. Elturismo rural en Espana esta creciendo de forma consistente desde
hace mas de 20 afos. En la actualidad, ademas, existen varias
iniciativas promovidas por las Administraciones Publicas encaminadas a
incentivar el turismo rural y hacerlo mas competitivo.
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Muchos estudios han demostrado que la oferta de turismo rural en las
Islas Baleares representa una de las menores ofertas de este tipo de
turismo en todas las Comunidades Autondmicas de Espafia. De eso se
extrae que en Mallorca existe una potencial oferta de turismo rural que
no esta todavia cubierta.

El hecho que se ha mencionado en el punto anterior hace que la
competencia en cuanto a turismo rural sea mucho menor en esta zona
geografica. Esto hace mas facil el estudio de la competencia, de sus
puntos fuertes y débiles; propiciando una mejor entrada de la nueva
empresa en el sector.

El panorama economico. El agroturismo se situa en una antigua masia
muy bien conservada. La inversion inicial no seria excesivamente
elevada y la financiacion del proyecto seria exclusivamente privada.

4. Finalidad del estudio.

La finalidad de este estudio es elaborar un plan de marketing para el
agroturismo y comprobar que este nuevo plan de negocio pueda ser viable.

Para realizar un correcto plan de marketing se tendran que seguir las
siguientes directrices:

1.

Primero, se tendra que hacer un analisis externo donde se observaran
las caracteristicas del mercado global, de la competencia, del mercado
objetivo y del macro entorno de la empresa.

En segundo lugar hay que realizar un analisis interno de la empresa.
¢, Qué producto o productos se quieren ofrecer?, ; Qué estructura tiene
que tener la empresa?, ; En qué posicion financiera se encuentra la

empresa? y otros muchos aspectos que puedan afectar a la empresa.

Una vez obtenida la informacién externa e interna de la empresa llega el
momento de realizar un diagnéstico.

Este diagndstico va a reflejar las oportunidades de negocio que existen,
las posibles amenazas que se preven , los puntos débiles que tiene el
negocio y cuales son sus puntos fuertes (obtencion de ventaja
competitiva).

Con los resultados del diagnéstico anterior se podran fijar los objetivos.
Estos objetivos tienen que ser promovidos por todos los miembros de la
empresa y su consecucion va a ser la principal finalidad de todos los
integrantes de la empresa.

Una vez definidos los objetivos empresariales se tendran que fijar unas
lineas estratégicas de actuacion para que se pueda llegar a dichos
objetivos. Con estas lineas estratégicas y un disefio de acciones de
marketing-mix el plan de marketing estara ya acabado.

Solo faltara ejecutar el plan de marketing y realizar una serie de
controles y acciones correctoras (si se da el caso de que el proyecto no
va por el camino que se buscaba) (Serra, 2010).
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Figura 17. Plan de marketing. Fuente: Suay, 2014

5. Delimitacion del problema.

El estudio se va a centrar en realizar un plan de marketing para un agroturismo
de nueva creacion en la zona de "Son Sans", cerca de Porreres (Mallorca). Al

cliente se le va a ofrecer gran tranquilidad, contacto con la naturaleza y con los
lugarefios del pueblo, gastronomia exquisita (tipica mallorquina) y gran confort.

La delimitacién temporal de este estudio se extiende del noviembre del 2015
hasta el mayo de 2016. Un total de 7 meses para realizar a cabo el proyecto.

6. Objetivos del estudio.

Los objetivos del estudio se han ido mencionando a lo largo de los otros
puntos; se detallan a continuacion:

6.1. Objetivo general.

El objetivo general es elaborar un plan de marketing para el agroturismo de
"Son Sans".

6.2. Objetivos especificos.
Entre los objetivos especificos se encuentran:

e Realizar un estudio de mercado 6ptimo; que sirva como referencia
para implantar unos objetivos acordes a la empresa.



e Analizar la competencia del mercado proximo.
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e Determinar el perfil del cliente que va a consumir el servicio y sus

principales preferencias.

e Ajustar las estrategias de marketing-mix a las necesidades reales

de los potenciales clientes.

e Comprobar la viabilidad de la empresa en situacion real.

7. Marco teodrico.

Antes de empezar con el estudio es necesario recordar una serie de

conceptos que se deben tener claros para el correcto entendimiento del plan.

Una de las definiciones clave a tener en cuenta es la definicion de
marketing. Hay muchas definiciones de marketing en la actualidad. Kotler,
Bowen, Makens, Garcia y Flores (2011) afirman que: "Marketing es la ciencia y
el arte de captar, mantener y hacer crecer el numero de clientes rentables" (p.

13).

De la anterior frase se extrae que el foco principal del marketing es el
cliente. En un mundo globalizado como el actual, donde todo el mundo dispone
de gran cantidad de informacion, una empresa debe focalizar sus esfuerzos en
captar clientes. Una vez captados, tiene que tener la capacidad de
mantenerlos. Para ello, el marketing dispone de una serie de instrumentos para
poder lograrlo.

Estos instrumentos son principalmente cuatro, llamados las 4 P's del
marketing. Estos cuatro instrumentos son: Producto, Precio, Promocion y
Distribucién (Place en inglés).

PRODUCTO PRECIO

Satisface las necesidades A que precio sera

de los clientes. £Qué imntroducido en el
quigren?, LComo es? Laen mercado nuestro

que cantidad? édGué producto v con que tipo
color? dcon que de descuantos.,
calidad?, etc. Proporciona ingresos.

MmMi
MARKET
DSTRIBUCION PROMOCION
Cual es el acceso al Aquellos esfuerzos para
mercado yv que canales dar a conocer el
se utilizardn. producto en las

condiciones adecuadas.

Figura 18. Las 4 P's del marketing. Fuente: Tu departamento de marketing, 2014
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Estos cuatro instrumentos se pueden dividir en:

¢ Instrumentos estratégicos: decisiones que van a afectar al
largo plazo y que van a ser dificiles de modificar una vez
establecidos.

¢ Instrumentos tacticos: decisiones que afectan al corto plazo y
que son "faciles" de cambiar.

Entre los instrumentos estratégicos se encuentra el producto y la
distribucién mientras que los instrumentos tacticos van a ser el precio y la
promocion. (Serra, 2010).

La combinacion de estas 4 P's es esencial para la consecucién de los
objetivos y en el caso del sector servicios, deben afadirse a estas 4 P's otras 3
P's mas a tener en cuenta.

Estas 3 P's son: las personas, los procedimientos y el servicio al

consumidor.

1. Las Personas: en los servicios, la persona que ofrece el servicio forma
parte del producto, es una parte inseparable del producto final.

2. Los Procedimientos: cogen especial importancia porque, al ser un
servicio un producto intangible, los procedimientos estandarizan el
producto y eso reduce la incertidumbre del cliente, ademas de asegurar
un correcto servicio igual y/o equitativo para todos los clientes.

3. El servicio al consumidor: es especialmente importante en el tracto

directo con el cliente y se quiere esmerar en que la relacion entre
empresa-cliente sea duradera (Grande, 2000).

l Producto

Personas

Precio

Marketing ‘
Procesos Mix

Promocién

Consumidores Distribucién

-y S

Figura 19. Herramientas del marketing en sector servicios (7 P's). Fuente: Tu
departamento de marketing, 2014
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Otro concepto que hay que destacar es el concepto de plan de marketing.
Como narra Grande (2000), el plan de marketing es "un documento de
gestion, que recoge de forma pormenorizada, ordenada y faciimente
compresible, el conjunto de acciones de marketing que se pretenden llevar a
cabo, para alcanzar unos objetivos concretos, en un ambiente de mercado" (p.
288).

El plan de marketing no es mas que el resultado escrito de un estudio
realizado por la empresa (0 a peticion de la empresa), en donde se recogen
una serie de programas y estrategias a seguir para llegar a los objetivos
establecidos.

Todos los planes de marketing estaran formados por una parte de marketing
estratégico y una parte de marketing operativo.

¢ El marketing estratégico se encarga de la parte de analisis de
mercado, competidores, sector y otros muchos factores.

o El marketing operativo es el encargado de llevar a cabo las acciones
que se han extraido del marketing estratégico.

- Marketing estratégico =
K __h-_.' - |

= Marketing operativo -

Figura 20. Marketing estratégico y marketing operativo. Fuente: Serra (2010). Elaboracion propia

Para empezar con el plan de marketing primer sera necesario elaborar un
analisis de situacion.

El analisis de situacion se divide en dos: un analisis interno (dentro de la
empresa) y un analisis externo (factores externos a la empresa).

Dentro del analisis interno se estudian factores como el marketing
empresarial, la cartera de productos, el estado financiero o la estructura
empresarial.

Por otro lado, el analisis externo estudia entre otros el mercado, los
competidores, el sector o el macro entorno.

De este analisis se podran extraer las fortalezas y las debilidades de la
empresa junto a las oportunidades que existen en el mercado objetivo y las
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amenazas que tendra la nueva empresa frente a competidores (futuros o
actuales).

En el caso de una empresa de nueva creacién el analisis de situacion
interno puede carecer de coherencia en algunos aspectos ya que todavia no se
han establecido ningunas estrategias de marketing o ningun producto. Habra
algunos aspectos que no podran ser objeto de estudio, aunque si se podran
observar ciertos valores como el estado financiero o el tipo de estructura
empresarial que se persigue.

Para realizar el analisis externo de mercado y competieres, una herramienta
que se ofrece es la investigacion comercial de mercado. La investigacion
comercial consiste en la recogida de informacion y su analisis con el propésito
de dar asistencia a la direccion de la empresa en la fijacion de su plan de
marketing (Vich, 2013).

Ambiente Externo del Marketing

Ambiente Externo
(no controlable)

Cambio
Social

Marketing Demograficos
\]

Condiciones
Pro_duct_q Econdémicas
Distribucion o
Promocion
Precio

Competencia

Mercado Meta

actores legales®
y politicos

i Tecnologia
Monitoreo g

Ambiental

Figura 21. Factores externos a la empresa. Fuente: Garcia, 2004

Existen varios tipos de disefios de investigacidon comercial; este estudio se
centrara basicamente en dos:

1. Estudios exploratorios. Se utilizan para encontrar informacion rapida.
Con esta informacion se podran encontrar variables clave en la
investigacion y se podra formular de manera mas concisa el estudio.
Son los estudios que se hacen cuando el investigador no tiene suficiente
comprension en la materia. Son preliminares, poco formales y recogen
principalmente informacion secundaria (datos ya existentes en la materia
que ya han sido tratados previamente). El problema de estos estudios es
que, a menudo, no se ajustan perfectamente al problema y se deben
complementar con otros estudios.

2. Estudios descriptivos. Son estudios formales, principalmente por
elaboracién propia de la empresa, en donde se recoge informacion
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directa del mercado. La informacién que se obtiene de estos estudios se
denomina informacion primaria. Es informacion que todavia no se ha
recogido por ninguna otra empresa y es una informacion que se suele
ajustar a la que realmente necesita la empresa. Para la realizacién de
este tipo de estudios se debe seleccionar una muestra (grupo de
personas a las que se someter el estudio). A esta seleccidn se le realiza
una serie de preguntas y los datos obtenidos son analizados para
extraer conclusiones exactas del problema.

La combinacion de estos dos tipos de estudios conllevaran a la obtencion de
infinita informacién valida para el estudio en cuestion (Serra, 2010).

A partir de la informacién que se extraiga del analisis de situacion, se podra
llevar a cabo un diagnéstico de empresa. En este diagndstico se expondran las
fortalezas y debilidades de la empresa junto a sus oportunidades y amenazas.
A esto se le llama realizar un analisis DAFO.

ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO
|

| FDHTtLEIA.S || nElengs I ¢

Figura 22. Matriz DAFO. Fuente: Campillo, s.f.

El analisis DAFO determinara en qué posicion competitiva se encuentra la
empresa. Situara las oportunidades que debe explotar la empresa y las
posibles amenazas que puedan alterar el ritmo de la empresa.

A partir del analisis DAFO la empresa podra fijar sus objetivos y
confeccionar una estrategia de actuacion acorde con los objetivos que se
pretendan conseguir.

Las estrategias son las vias que se van a utilizar por parte de la empresa
para lograr los objetivos fijados. Existen muchos tipos de estrategias a seguir.
Algunas de ellas son las estrategias genéricas, las estrategias frente a
competidores, las estrategias de crecimiento,... (Serra, 2010).

Segun Porter (1980) existen 3 tipos de estrategias genéricas:
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o Estrategia de liderazgo en costes. Se pretende reducir costes a
partir de la produccion a gran escala. El objetivo de esta
estrategia es poder ofrecer al cliente unos precios mas atractivos
y menores a los de la competencia. En su contra, esta estrategia
tiene que la produccion es practicamente indiferenciada a la de
los competidores, con lo que si deja de tener esa ventaja
competitiva en costes la empresa va a tener serios problemas
para captar nuevos clientes.

o Estrategia de diferenciacion. La intencion de la empresa es la
de realzar alguna caracteristica o aspecto de su oferta que pueda
ser atractiva para algun sector del mercado. El objetivo es
aparentar una imagen de producto unica para el cliente que lo
busca (cubre la necesidad de un segmento de mercado
especifico).

o Estrategia de especializacion en segmentos. Con esta
estrategia se pretende centrar los esfuerzos en aquellos
segmentos de mercado en los que se tiene, 0 se puede
conseguir, una ventaja competitiva. Esta estrategia es
especialmente recomendable para las pequenas empresas del
sector turistico.

Pues, la segmentacién consiste en identificar las diferentes caracteristicas
de los consumidores y diferenciarlas entre si. La segmentacion busca ofrecer
un producto diferente adaptado para todos aquellos diferentes segmentos de
mercado existentes, con el fin de cubrir las diferentes necesidades que puedan
haber.

Se pueden segmentar los mercados de muchos modos posibles; teniendo
como variable la situacién geografica, las necesidades, los comportamientos, la
situacion demografica,... E infinitas otras posibilidades de segmentacién
(siempre que identifique a los consumidores por un rasgo diferenciador entre
los demas) (Kotler et al., 2011).

Kotler (1988) diferencia cuatro estrategias diferentes frente a los
competidores:

o Estrategia del lider. El lider es aquella empresa que tiene una
posicion ventajosa frente a sus competidores. El lider es el que
posee una cuota de mercado mas elevada y los competidores son
los que siguen su estela en el mercado.

o Estrategia del desafiador. La empresa que utiliza esta estrategia
pretende alcanzar la posicion de lider. La empresa en cuestion no
tiene el dominio del mercado pero pretende obtenerlo
incrementado su cuota de mercado frente al lider actual.

o Estrategia del seguidor. Son empresas con cuota de mercado
reducida que adaptan sus decisiones a las decisiones del lider.
No pretenden atacar al dominador del mercado sino que
coexisten con él y comparten cuota de mercado.

o Estrategia de especialista. Esta estrategia consiste en
concentrarse en un segmento pequefio 0 en uno pocos y huir de
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la totalidad del mercado para asi especializarse en ese segmento
y poder tener una situacion de dominio frente a sus competidores
directos en ese segmento, sin que la competencia pueda
amenazarle. Esta estrategia es la ideal para aquellas pequefias
empresas del sector turistico.

Una vez establecida la estrategia de la empresa, el siguiente paso en el plan
de marketing es desarrollar un disefio de acciones de marketing-mix. Para ello
se debe estudiar el producto, el precio, la promocién y la distribucion (Serra,
2010). Cada uno de estos elementos se detallan a continuacion:

El producto puede diferenciarse entre producto basico, producto tangible y
producto aumentado.

Producto Aumentado

Producto

Producto
Basico

Figura 23. Partes del producto. Fuente: Serra, 2010. Elaboracion propia

El producto basico (o nuclear): es el producto en si que busca el
consumidor.

El producto tangible: consiste en todo aquello que se le ofrecera al
consumidor en el momento de consumo del producto. Este producto
tangible sera percibido por el consumidor y en muchas ocasiones ya
sera conocido por este, debido a la estrategia de promocion de la
empresa. Este producto tangible sera util para diferenciarse de la
competencia pero es facilmente imitado y eso no es lo ideal para
mantener una ventaja competitiva frente a la competencia.

El producto aumentado: es todo aquel producto que (aunque no se
pueda ver de forma directa) permite a la empresa diferenciarse del resto
y es percibido por los consumidores como una valor afiadido por encima
de sus expectativas. Este producto aumentado puede ser tanto fisico
como intangible. Por ejemplo, se considera como producto aumentado el
hecho de poner complementos de bafio en un hotel aunque también
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seria producto aumentado la tranquilidad o el grado de contacto con la
naturaleza de un agroturismo (Serra, 2010).

Para la confeccion del producto también se tiene que tener en cuenta el
ciclo de vida del producto. Existen 4 etapas en la vida de un producto:

e Fase de introduccion. La demanda es mas baja y crece lentamente.

e Fase de crecimiento. La demanda del producto aumenta de forma
exponencial.

e Fase de madurez. La demanda se estabiliza (es la fase de mayor
rendimiento econémico del producto).

e Fase de declive. La demanda va descendiendo. En la fase de declive el
producto acaba desapareciendo o la empresa tiene que reinventarlo
para diferenciarlo y volver a empezar el ciclo del producto (Grande,
2000).

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

v, introduccion ; crecimiento : madurez : declive

Turismo
Rural

Turismo
Deportivo

Turismo
Sol y Playa

tiernpo

Grafico 27. Ciclo de vida del producto. Fuente: Conduce tu empresa, 2013. Elaboraciéon
propia
La fijacion del precio de un servicio no es tarea facil. La imagen del
producto, la dificultad en establecer un coste exacto, la estrategia de la
corporacion, el ciclo de vida del producto, la competencia y muchos otros
factores hacen especialmente dificil la fijacién del precio por parte de la
empresa.

Cabe destacar que el coste desde el punto de vista del consumidor no solo
es su coste monetario. El coste total percibido por parte del consumidor va a
ser el valor monetario sumado a un coste no financiero que engloba todos
aquellos costes (molestias) que sufre de manera indirecta el cliente (antes,
durante y después de realizar el consumo). Entre estos costes no financieros
estan el coste de tiempo, el coste de incomodidades, los costes en relacion al
personal y muchos mas factores que puedan modificar el valor percibido por
parte del cliente (Serra, 2010).




21

I
’

= /

valor Precio
Percibido

Figura 24. Valor percibido y precio. Fuente: Cantone, 2011

La estrategia empresarial a seguir es reducir estos costes no financieros
todo lo posible.

Una reduccion en estos costes afecta directamente al valor percibido por
parte del consumidor. Al aumentar el valor percibido, a su vez, hace mas
competitiva la empresa, ya que podra ofrecer un servicio mejor al mismo precio
que otra empresa competidora o podra reducir los precios ofrecidos a los
clientes (Serra, 2010).

La necesidad imperiosa de alcanzar el maximo de capacidad en el sector
servicios hace también que el precio sea un instrumento importantisimo para
llevarlo a cabo.

Para alcanzar dicho objetivo, las empresas de servicios disponen de ciertas
herramientas para lograrlo. Una de ellas es la existencia de precios
estratégicos y precios tacticos.

Serra (2010) los diferencia asi: "los precios estratégicos son los precios
publicados, a veces con meses de antelacion al suministro del servicio, en los
folletos, guias, etc"(p.252).

Extrapolando, los precios estratégicos son aquellos precios que se sacan
una vez realizado el presupuesto comercial, fruto de una decision estratégica.

Son aquellos precios que la empresa utiliza para dar a conocer su estrategia
empresarial. Con este precio el consumidor crea una imagen del producto
asociado y a la vez se utiliza como forma de segmentacion del mercado
objetivo de la empresa y como forma de posicionamiento en el mercado (Serra,
2010).

Serra (2010) también explica que:

Los precios tacticos son los precios reales con los que se esta
dispuesto a operar o vender capacidad en el corto plazo (una
determinada franja horaria, dia 0 semana) cuando se observa
que, con los precios estratégicos, va a quedar un considerable
porcentaje de capacidad inutilizada, sin vender. (p.252)

Son precios que reflejan decisiones tacticas, con el simple propdsito de
reducir el excedente de oferta por parte de la empresa.



22

Una vez vista la diferencia entre precios estratégicos y precios tacticos cabe
mencionar que existen muchas estrategias de fijacion de precios para los
servicios.

A continuacion se van a desarrollar algunas que puedan ser relevantes
para el proyecto en cuestion:

COMPETENCIA
DEL AMBIENTE

ASPECTOS

PSICOLOGICOS COMPETIDORES

PRECIO

SEGMENTACION
DEL MERCADO

NECESIDADES
DE LOS
CLIENTES

LISTA DE
MARCA

Figura 25. Estrategias de fijacion de precios. Fuente: Pricing Revenue Management,
s.f.

1. Estrategia en funcién de la imagen. Como su propio nombre indica, esta
estrategia trata de establecer un precio acondicionado a la imagen que la
empresa quiere mostrar a los clientes. Esta estrategia coge especial
importancia en el sector servicios debido al mayor grado de incertidumbre
que existe a la hora de comprar un servicio. Un precio elevado puede ser
percibido por el consumidor como una sefial de mayor calidad en el servicio
lo que, a su vez, reduce la incertidumbre percibida a la hora de realizar la
reserva. Entraria en la categoria de aspectos psicologicos para la fijacion de
precios (Serra, 2010).

2. Estrategia de descremacion. Esta estrategia consiste en fijar precios altos
al lanzar el producto y solo atraer a aquel segmento de mercado que quiera
0 pueda pagar ese precio. Esta estrategia viene a ser una estrategia de
segmentacion de mercado (Grande, 2000).

3. Estrategia de penetracién. Al contrario que en la anterior estrategia, esta
estrategia consiste en todo lo contrario. Establece unos precios mas bajos a
los establecidos en el mercado para ganar cuota y entrar rapidamente en el
mercado (Grande, 2000).

4. Estrategia de precios diferenciales o precios discriminados. Esta
estrategia consiste en cobrar diferentes precios para un mismo producto.
Con esta estrategia se elimina al maximo el excedente del consumidor, ya
que a los consumidores que estan dispuesto a pagar mas se les cobra un
precio mas alto y a los consumidores que no puedan pagar tanto se les
cobra un precio mas barato.
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Discriminacion de precios
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Grafico 28. Discriminacion de precios. Fuente: Parkin, 2011. Elaboracién propia

El problema principal de esta estrategia es la dificultad de establecer un
precio para todos los consumidores del mercado objetivo. Los métodos
discriminatorios son extensos, pudiendo discriminar precios tanto a nivel de
temporada (temporada alta-baja) como discriminar por cantidad, antigiedad o
geografia, entre otras (Serra, 2010).

5. Estrategia de precios frente a competidores. Esta estrategia se basa en
establecer unos precios empresariales en referencia a los precios de los
competidores que se han podido observar. Una vez cogida la referencia del
sector la empresa es la encargada de implantar sus precios en funcion de
cual sea su objetivo empresarial (Grande, 2010).

La eleccion de la estrategia de fijacién de precios no tiene que ser Unica 'y
exclusivamente una. Se pueden usar varias estrategias a la vez segun
convenga a la empresa para lograr sus objetivos.

Una vez establecida la linea de productos y sus precios sera necesario darlo
a conocer al mercado. Aqui es donde entra en juego la promocioén.

La promocidn es la que se encarga de estimular la demanda del producto.
Para la promocion se distinguen una serie de herramientas diferentes cuyo
objetivo es el de incentivar las ventas del negocio.

Las herramientas que se van a plantear en este proyecto son las siguientes:
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Publicidad

Insercion de anuncios en diversos medios de comunicacion de
masas: televisidn, prensa, revistas, radio, cine, publicidad
exterior... Inclusién de anuncios en libros y guias turisticas,
folletos y paginas web de otras instituciones u operadores
turisticos.

Relaciones
publicas

Conjunto de acciones tendentes a conseguir la difusién, a
través de los distintos medios de comunicacién, de buena
propaganda, es decir, de informacién favorable para la empresa
o destino y sus productos o servicios de forma gratuita.
Conjunto de acciones tendentes a mantener buenas relaciones
o tratar de influir sobre las decisiones de determinados publicos
0 colectivos.

Promociones de
ventas

Conjunto de acciones que, mediante diversos estimulos, tratan
de incrementar la demanda a corlo plazo. Pueden ir dirigidas a
los intermediarios, a vendedores propios, consumidores o
prescriptores.

Venta personal

Conjunto de acciones promocionales y de estimulo a las ventas
llevadas a cabo por equipos de vendedores. Cuando no se trata
de venta directa al publico, las acciones de venta personal
estan dirigidas, basicamente, a los distribuidores e
intermediarios.

Tabla 46. Herramientas de promocién. Fuente: Serra, 2010. Elaboracion propia

El ultimo factor del mix promocional es la distribucion. La distribucion es la
que se encara (en el sector servicios) de trasladar a los clientes de su punto de
origen al lugar de destino donde se da el servicio.

La distribucion en el sector servicios también es la que se encargada de
trasladar informacion tangible de la empresa al consumidor (intenta tangibilizar
el servicio). Se trata de una decision estratégica ya que una decision sobre el
sistema de distribucion es dificiimente reversible a corto plazo (Grande, 2000).

Para lograr los objeticos de la distribucidn, existen varios canales de

distribucion:

aéreas. hoteles,
compafiias de
alquiler de

Oferentes de Consorcio/
productos Central de reservas Agencia de
turisticos 7 viajes
especificos minorista Cliente
Mayorista o tour final
operador
(Compafiias,

coches,_.)

Broker/
Wholesaler

Figura 13. Canales de distribucién. Fuente: Serra, 2010. Elaboracion propia

El canal que coge especial importancia para una empresa de turismo rural
de pequenas dimensiones como la que se esta estudiando es el canal de
distribucion directo. En este canal es la propia empresa la que ofrece el
servicio sin pasar por ningun intermediario. La oferta directa puede ser en el
mismo establecimiento, a través de internet o a través de centrales de reservas

propias.
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Con este canal se elimina el excedente del precio que se lleva el
intermediario y se pueden rebajar los precios directos ofrecidos a los clientes.

A pesar de esto, los otros canales de distribucion indirectos, también son
atractivos para las empresas de servicios debido a una serie de factores que se
ven a continuacion:

¢ Informacion. Recogen y distribuyen estudios de mercado.

e Promocion. Desarrollan y difunden comunicaciones persuasivas
sobre su oferta.

e Contacto. Buscan compradores potenciales.
e Adaptan oferta y demanda.
e Negociacion. Acuerdan precios.

e Distribucion fisica. Son los encargados de hacer llegar el producto
fisico (como puedan ser folletos,...) al usuario final.

e Financiacién. Cubren los gastos del canal.

e Asuncion de riesgos. Asumen el riesgo de no vender la cantidad
comprada a la empresa de servicios (Kotler et al., 2011).

8. Metodologia.

Para empezar con cualquier plan de marketing primero es necesario realizar
un estudio de la situacion actual de la empresa. Este estudio se divide en dos;
un analisis de situacidn externo y un analisis de situacion interno.

8.1. Analisis de situacion externo.

Hace ya muchos anos que se observo que el rendimiento de una empresa
no depende de ella misma. Se observo que existen muchos factores que
pueden alterar su ritmo y no son controlables por su parte. Ante esto, las
empresas adaptaron sus estudios y ahora se tienen en cuenta esos factores a
la hora de establecer unas estrategias determinadas.

El analisis de situacion externo engloba todos esos factores que puedan
afectar, de forma directa o indirecta, el porvenir de la empresa y que no son
controlables por su parte.

Para llevar a cabo este analisis se va a recurrir tanto al estudio exploratorio
como al estudio descriptivo. A partir de estos estudios se va a obtener un mix
de informacién primaria y secundaria muy util para poder establecer los
objetivos empresariales.

A continuacion se van a analizar 4 de los principales factores que pueden
afectar a la empresa. Estos factores son el sector, el macroentorno, la
competencia, el segmento de mercado (y sus consumidores).

8.1.1. Analisis del sector.
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El sector que se va a analizar en este apartado es el sector turistico en
general.

Se sabe que el sector turistico a nivel mundial tiene un peso muy grande en
la economia. Este hecho ha quedado reflejado hace poco tiempo en un estudio
realizado por la asociacion empresarial World Travel&Tourism Council. Segun
este informe el sector turistico y de viajes alcanzé un 3,1% del PIB mundial en
2014 (World Travel&Tourism Council [WTTC], 2014).

Este porcentaje solo hace referencia a los efectos directos del turismo, si se
suman los efectos directos e indirectos del sector turistico, estos generaron un
9,8% de la produccion mundial en 2014. Este porcentaje esta por encima al de
otros sectores como la agricultura (8,5%), la educacion (8,4%) o la banca
(5,9%), entre otros (WTTC, 2014). El siguiente cuadro ilustra el porcentaje de
PIB que alcanza cada sector a nivel mundial:

S Global GDP Impact by Industry
Share of total economy GDP
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B Diect

25%
20%
15%
10% ~
5% 7 . . l
0%

DXl & A@= G

Grafico 29. Impacto global (en %) de cada sector a la industria mundial. Fuente:
WTTC,
2014

En el cuadro anterior se puede ver que el sector turistico sélo fue superado
por el sector minero, el sector de servicios financieros y el sector de venta al
por menor en cuanto a produccién mundial. Si solo se observara la contribucion
directa, el sector turistico baja hasta la séptima posicion.

Ademas, el porcentaje de produccidn del sector servicios a nivel global
viene aumentando desde el afio 2010 hasta la actualidad. Estaba situado a
efectos directos en el 2,8% del PIB mundial en el 2010 y ha alcanzado el 3,7%
en el 2015 (WTTC, 2014).
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Grafico 30. Porcentaje del sector servicios frente a la economia mundial. Fuente:

WTTC, 2014

Si se observa el sector turistico desde el punto de vista del empleo, es aun
mas importante para la economia mundial.

En 2014 el sector turistico generd él solo 105.408.000 puestos de empleo
directos. Esto supone el 3,6% del empleo total a nivel global. Ademas se prevé
que aumente esta cantidad una media del 2% anual a lo largo de los proximos
10 afios, alcanzando asi el 3,9% del empleo total en 2025 (WTTC, 2014).
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Grafico 31. Evolucion del empleo en miles y en % de la economia. Fuente: WTTC, 2014.

Elaboracion propia

Si se contempla solo la economia espariola, el porcentaje que representa el
sector turistico en la produccion nacional aumenta de forma considerable frente

al mercado global.

El sector turistico en Espafia generé el 15,2% de la produccion nacional en
2014, solo superado por el sector de ventas al por menor. En la economia
espafola el impacto que tiene el sector turistico en la produccién nacional es
muy superior a la media mundial, solo superado por el sector de la venta al por

menor (WTTC, 2014).

Este hecho hace que Espafia tenga un modelo muy dependiente. Es decir,
la economia espafola va a depender en mayor medida de la situacién
economica de los principales paises emisores de turistas. En épocas de
recesion, Espafa va a tener un efecto negativo doble sobre su produccién, ya
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que su produccion depende en mucha medida del bienestar de los demas
paises debido a su sector turistico.
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Grafico 32. Porcentaje del PIB del sector servicios en la economia espaiola. Fuente:
WTTC, 2014

En cuanto al empleo, el sector turistico en Espafia generé en 2014
2.700.000 empleos directos. Esta cifra se reduce en que el sector servicios, ya

sea directa o indirectamente, genero el 15,3% del empleo en el territorio
espanol. Esta cifra dobld por ejemplo al sector de la ensefianza (WTTC, 2014).
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Grafico 33. Porcentaje de empleo en el sector servicios en Espaia. Fuente: WTTC, 2014

En un reciente estudio elaborado por el Foro Econémico Mundial se ha
colocado al sector turistico espafol como el mas competitivo a nivel mundial.
La publicacién del ranking se hace cada dos afios y en la anterior publicacion
(2013) el sector turistico espafol se situaba en la cuarta posicion.

Esta primera posicion se debe principalmente a la buena puntuacién que
han obtenido las infraestructuras del pais, sus recursos culturales y su
adaptacion a los recursos tecnologicos (El Pais, 2015)). A continuacién se vera
una tabla con la posicion y la puntuacion obtenida por Espafia en el afio 2015:



» Los resultados de Espaiia en el examen
a su sector turistico

indice de competitividad de viajes y turismo
Entomo propicio
Ambiente de negocios
Segundad y wigitancia
Salud e higiene
Recursos humanos y mercado de trabajo
Preparacion TIC
Politicas de viajes y turismo
Priorizacion de viajes y tunsmo
Aperiura intermnacional
Compettividad en precio
Sosterubilidad ambiental
Infraestructura
Infraestructuras de transporte aédreo
Infraestructuras portuaria y lerresire
Infraestructuras de servicio turistico
Recursos naturales y culturales
Recursos naturales
Recursos culturales y viajas de negocios

Posiciéon Puntos
(1-141) {1-1)

1 53
15 526
100 4,00
kY 597
33 6,11
M 4,87
3 526
4,66

589

41 303
105 422
29 461
2 5,68
12 491
10 5,54
4 6,58

4 5,64
14 459
1 6,60

Tabla 47. Resultados del estudio de competitividad de la industria

turistica espaiola. Fuente: El Pais, 2015
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Otro factor importante a analizar en el analisis del sector es la existencia de

barreras de entrada. Las barreras de entrada no son mas que posibles
obstaculos que puedan existir a la hora de entrar en un sector concreto.

Figura 14. Barreras de entrada para el negocio. Fuente: Herrero, 2014
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Segun Porter existen seis tipos de barreras de entrada:

Economias de escala. Los competidores ya establecidos en un
mercado alcanzan estas economias de escala gracias a la reduccién de
los cotes unitarios de produccion a medida que aumenta el volumen
producido.

Esto se debe a la reduccion de los costes fijos unitarios y, ademas,
se suma el mayor poder que consigue la empresa frente a los
proveedores a medida que aumentas la produccién.

La existencia de estas economias de escala hacen mas competitivas
a las empresas competidoras, pudiendo reducir precios y alcanzar
nuevas cuotas de mercado. Este hecho hace mas complicada la
inclusién de la nueva empresa en el sector.

Alta inversiodn inicial. Es l6gico que si un negocio requiere de una gran
inversion inicial sera un obstaculo mayor para la creacion de la nueva
empresa que si la inversion econdmica es débil.

El capital que se destina para que el negocio sea operativo es un
factor clave a estudiar para saber si la inversion podra ser rentable o no.

Accesibilidad a los proveedores y a los canales de distribucién. El
sector turistico, en este sentido, no pone grandes inconvenientes a la
hora de introducirse una nueva empresa. La accesibilidad a los
proveedores es facil y como canales de distribucién coge cada vez mas
fuerza el canal de distribucion directo por internet.

Si el canal de distribucién es a partir de un tour operador,
actualmente hay muchas formas de ponerse en contacto con multitud de
tour operadores que estan dispuestos a pactar un contrato para el nuevo
establecimiento.

Con la inclusion de las nuevas tecnologias en el sector turistico se ha
conseguido que la distribucion del servicio turistico sea mas facil y
economica. Las comisiones que cobran actualmente los tour operadores
o las agencias de viajes es mucho menor a las de hace una década.
Esto se debe a la creciente demanda directa que sufren ahora los
establecimientos turisticos, que ven que con la creacién de una simple
pagina web es posible vender al publico de forma muy econdémica.

Alta diferenciacion del producto ofertado. Si alguno de los
competidores cuenta con un producto muy bien posicionado en el
mercado esto va a implicar un mayor coste por parte de la nueva
empresa para entrar en el sector y ganar cuota de mercado.

En el caso del sector servicios al ser el producto algo intangible, es
mas complicado dicho posicionamiento, debido a que no es tan facil
comparar los servicios entre si. La entrada en el sector, en este sentido,
tendria que ser mas asequible (por ejemplo, no es lo mismo entrar en el
sector turistico que entrar en el sector del automovilismo).

Falta de experiencia en el sector. La falta de experiencia en el sector
al que se intenta acceder puede ser también una traba para aquellas
empresas que quieran entrar sin estar perfectamente informadas.
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e Barreras legales. Las barreras legales no son mas que las posibles
trabas administrativas que puedan ponerte los organismos oficiales para
la entrada de dicha empresa en el sector (Porter, 1980).

En el caso del sector turistico se necesitaran para empezar la
actividad los permisos necesarios que exijan los organismos locales y la
legislacion de control de medios ambientales. Ademas también sera
necesario que el propietario acredite esta informacién ante algun ente
publico, junto al proyecto empresarial que se lleva a cabo. Algunos
requisitos minimos en cuanto al sector turistico rural seran, por ejemplo,
agua potable, electricidad, calefaccion, una antigiedad de la finca,
habitaciones con ventilacion exterior y muchos mas.

Para finalizar con el analisis del sector, debe mencionarse su estructura de
costes. La particularidad de su estructura de costes recae en que los costes
fijos (normalmente) son muy elevados, y especialmente en el sector hotelero.

En cambio, los costes variables suelen representar una parte minima del
coste total de la empresa turistica. De aqui viene el objetivo principal de las
empresas de alojamiento turistico: mantener el maximo de habitaciones
ocupadas.

Si se consigue este objetivo, el coste fijo se divide entre un mayor numero
de individuos, haciendo que el coste unitario por reserva disminuya. A
consecuencia de esto, las empresas del sector turistico centran mas sus
esfuerzos en conseguir la ocupacion maxima que en reducir los costes, ya que
muchos de estos costes son fijos.

Se puede concluir que es un momento propicio para entrar en el sector. El
sector turistico en Europa, y especialmente en Espafia, tiene unas perspectivas
inmejorables. Hay que sumar también que las barreras de entrada no
supondran un grave obstaculo (a priori) para la nueva empresa y habra que
prestar especial importancia a la estructura de costes. Sera importante reducir
la estacionalidad y conseguir un numero elevado de reservas, para que el coste
unitario fijo se vea reducido.

8.1.2. Analisis del macroentorno.

Como dice Serra (2010), se pueden distinguir en el macroentorno de la
empresa seis grandes magnitudes que pueden afectar su porvenir y, por tanto,
se tienen que tener en cuenta:

-Entorno demografico. Es sabido que la poblacion mundial esta
aumentado a medida que pasan los anos. Un estudio reciente realizado por las
Naciones Unidas explica que en el afio 2030 la poblacion mundial alcanzara los
8.500 millones de personas, frente a los 7.300 millones que hay actualmente.
Eso significa un aumento de mas de 1.000 millones de personas en sélo 15
afios(Naciones Unidas, 2015).

A continuacion se presenta una tabla que ilustra este crecimiento:
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Papulation (millions)
Major area 2015 2030 2050 2100

WO, oo i 7 349 8501 9725 11213
PN L oo i i e 6 i 1 186 1 679 2478 4 387
R 4393 4923 5267 4 889
RO ... o it i oo i 138 T34 107 646
Latin Amenca and the Canibbean ... 634 721 T84 721
MNorthern AMETICA ........cccvveiiiciisns serssssrrmnens 358 396 433 500
e R O R 39 47 57 71

Tabla 48. Tabla de crecimiento de poblacion. Fuente: Naciones Unidas, 2015
De la anterior tabla se puede extraer que:
e La poblacién mundial aumentara.

e El aumento vendra dado, principalmente, por el elevado crecimiento
que experimenta la poblacién africana, que en solo 35 afios ya
duplicara su poblacién actual. Este crecimiento en los paises
subdesarrollados preocupa bastante ya que esto es sinénimo de
aumento de pobreza a nivel mundial.

e Europa es el unico continente que desciende en poblacion a medida
que pasan los afios. Este hecho va a afectar de forma directa al
analisis, ya que, aunque a nivel mundial haya un incremento de
poblacién, en el continente Europeo (que es dénde va a operar la
empresa a la que se realiza el estudio) el nivel de poblacién
desciende.

e El descenso de la poblacién en Europa es debido a que la tasa de
natalidad del continente ha disminuido. La tasa de natalidad europea
se situa en torno a los 2,1 hijos, dato que dista bastante de la tasa de
natalidad africana, situada en mas de 5 hijos por familia (NU, 2015).

A este hecho se le tiene que sumar que en el mundo ha habido un aumento
de longevidad en la vida de las personas. Este hecho hace que la edad media
mundial haya aumentado, envejeciendo cada vez mas la poblacion.

En solo 15 arios la tasa de mortalidad ha aumentado de los 67 anos a los
70. La tasa sigue siendo baja ya que la esperanza de vida en Africa no supera
los 60 anos, mientras que en Europa la tasa media de mortalidad es de 77
anos.

La suma de todos estos efectos conlleva un envejecimiento masivo de la
poblacién mundial. El continente mas afectado por este envejecimiento es
Europa, cuyo porcentaje de personas mayores a los 60 afios representa un
24% de la poblacién total. Esta tendencia esta asegurada en el corto plazo en
todos los continentes y supone un serio problema para la sociedad actual (NU,
2015).
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Figura 15. Situacién demografica actual. Fuente: GRG, 2010

Otro factor demografico importante que cabe destacar es que en la ultima
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quincena de anos la migracion neta en Europa y América del norte se situa en
2,8 millones de personas por afio. Esta tendencia hace que la poblacion en los

paises mas desarrollados aumente.

Si en lugar de observar el entorno geografico se observa el entorno

econdmico, se observa que la inmigracion en los paises econdmicamente mas

fuertes alcanza los 4,1 millones de migrantes por afio; una tendencia que se
prevé que siga en el medio plazo. Esto se debe a que los emigrantes buscan
aumentos salariales que tienen otros paises frente a los suyos.

En el pasado afio otro gran factor que ha afectado a la migracion son los
refugiados que han emigrado de su pais, principalmente los afectados por la
crisis de Siria (NU, 2015).

Por ultimo mencionar que otra causa demografica que puede afectar a la
demanda es la estructura de las familias. Existe una tendencia en donde el
divorcio forma parte del dia a dia. Este hecho hace que existan muchas
familias con padres separados, con custodia compartida de los hijos y que
puede condicionar a la hora de contratar un servicio turistico (NU, 2015).

-Entorno econémico. Si se analiza la situacién econdmica actual y
venidera, el Fondo Monetario Internacional prevé segun su reporte
"Perspectivas de la Economia Mundial" que el PIB real a nivel mundial
alcanzara el 3,6% en 2016. En el siguiente cuadro se observan las
proyecciones de la economia mundial:
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Panorama de las proyecciones de Perspectivas de la economia mundial
(Variacidn porcentual anual, salvo indicacidn en contraria)
[Diferencia con s proy. de  Diferencia con bas proy. de
b Achwalizacitn de julio de |2 edicidn de abril de 2015
Proyeccionss 2015 diel infiorme WED" del infiorme WED'
2014 2015 2016 2015 206 215 2016
Products musdial 34 11 i6 =02 =02 0.4 =02
Ecosomizs svanzadas 18 0 22 =01 =02 =04 =02
Estados Unidos 24 25 28 01 =02 =05 =03
Zoea del euro 0g 15 16 00 =01 L) oo
mlemnania 16 1.5 1.6 01 =01 a1 01
Francia 02 1,2 15 00 00 00 oo
|1 =04 [T} 13 01 01 03 oz
Espafia 14 11 25 a0 a0 Lill] as
Japbn =01 [T} 1,0 02 =02 =04 =02
Feing Uinido in 25 22 o1 00 =02 =01
Caradd 24 1,0 1.7 =05 =04 =12 =03
(fras sconomias avancuias? 28 23 27 =04 =04 05 04
Economias de mercados emergenies y en desarrollo 46 40 45 =02 =02 =03 =02
Alrica sutrsahariang 50 a8 43 =06 =08 =07 =08
Nigeria 63 40 43 =05 =07 =08 =07
Suddfrica 15 14 13 =08 =08 =08 =08
Amdricy Lating y o Caribe 13 =032 08 =08 =09 =12 =12
Brasil 01 =10 =10 =15 =17 =20 =20
Mic 21 23 8 =01 =02 0.7 =05
Comunidad de Estadces Independientss 10 =27 0.5 =05 =07 =01 02
Russia 0E =18 =08 =04 0.8 0o 03
Exchido Rusia 19 =01 8 =08 =05 =05 =04
Econdmizs emenpentes v én desarrolly de Asia BA 685 64 =01 00 =01 ap
China T3 6.8 53 o0 00 o0 0.0
Irtig® 13 T3 75 =02 0o =02 oo
ASEAN-5* 45 48 45 =01 =02 =08 =04
Econdmiss emengiates v en detarmalla de Europa 28 an n o1 0.1 01 =02
Oviente Medio, Norte de Alrica, Alganistin y Pakistin 27 25 9 =01 0.1 =04 a1
Arabia Saudita 35 a4 2 [ 1] =02 04 =05
Parfidas informathas
Unihe Eropea 15 19 19 00 =01 01 o0
Paies en desarrolo de bajo ingress B0 48 58 =03 =04 =07 =02
Oriente Medio y Rore de 2.5 23 8 =01 01 =04 a1
Crecimientt maundial segin lipos de cambio de mercado 27 25 in =01 =02 =04 =02

Tabla 49. Panorama de las proyecciones de perspectivas de la economia mundial. Fuente:
Fondo Monetario Internacional, 2015

De la anterior tabla se pueden extraer varios factores importantes a
destacar:

En primer lugar, el PIB de las economias avanzadas dibuja una
tendencia creciente en los ultimos afos, pudiendo alcanzar el 2,2 por
ciento en el 2016.

El anterior valor del PIB, esta muy por debajo del obtenido por parte de
las economias de mercados emergentes, que se situaria en los 4,5
puntos porcentuales en el 2016, recuperando la tendencia creciente que
habia perdido hasta el 2015. Es obvio que las economias emergentes
como China o América latina han ido pausando paulatinamente su
crecimiento, siendo el 2015 el quinto afio seguido que desciende.

La tendencia alcista en las economias avanzadas se debe
principalmente por la recuperacion de la "zona euro" y Japon.

La economia estadounidense sigue una tendencia de estabilidad
creciente. Esto es debido a la reduccién de la inflacién que ha sufrido y a
la buena politica de empleo que han llevado a cabo, con la que han
conseguido reducir el desempleo del 5,6% al 5,1% en un trimestre
(Fondo Monetario Internacional, 2015).

Otro valor importante es la tasa de inflacion de la economia mundial. Como
se ve en el siguiente grafico, la tasa de inflacion mundial (tanto en las
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economias avanzadas como en las economias de paises emergentes) ha
disminuido en los ultimos afios.

18- Agregados mundiales: Nivel general de inflacion

1ﬁj
14?
12_—

—— Economias emergentes y en desarrollo’
—— Economias avanzadas
—— Mundo’

ol sl o D e w1 oad
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Grafico 34. Evolucion de la tasa de inflacion mundial. Fuente: Fondo Monetario Internacional,
2015

En el 2015 la inflacion en los paises de economias avanzadas se ha visto
reducida debido, principalmente, al abaratamiento del precio del petréleo,
aunque las perspectivas para el 2016 indican que aumentara la inflacion pero
sin llegar al porcentaje deseado por los bancos centrales.

En los paises emergentes se observa que en el 2015 la inflacion ha
aumentado. Este resultado puede ser engafoso, ya que este aumento se debe
en toda su medida a las proyecciones que han sufrido al alza tanto Venezuela
(mas de un 100% en el 2015) como Ucrania (alrededor del 50%). Estos dos
datos contrarrestan con todos los otros paises, cuya inflacion en el 2015 ronda
el 4,2% de media. Los prondsticos para el 2016 en estas economias de
mercados emergentes contrarrestaran a las economias avanzadas y tenderan
a la baja, a causa del abaratamiento de las materias primas entre otros (FMI,
2015).

El abaratamiento de las materias primas no solo tiene efecto en la tasa de
inflacion, también afecta al tipo de cambio del dinero.

El hecho de abaratarse las materias primas ha acarreado una sustancial
depreciacion del tipo de cambio de muchos paises exportadores de materias
primas. Pese a eso, los movimientos del tipo de cambio de las economias
avanzadas no han sido muy significativo en el ultimo trimestre de 2015.

La situacion volatil de los mercados financieros en tiempos recientes han
hecho que la aversion al riesgo por parte de los inversores creciera. La bolsa
se ha desplomado y con ella los precios de las acciones. Los tipos de intereses
mundiales siguen estables a la baja y eso supone un gran problema para las
politicas a aplicar por parte de los bancos centrales (FMI, 201).

Otro factor que cabe destacar son las politicas monetarias y fiscales
establecidas en la actualidad. La politica monetaria que se lleva a cabo
actualmente situa la tasa de interés rondado el cero por cien.
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Grafico 35. Politica monetaria y tipo de interés. Fuente: Acosta, s.f.

Para mantener los tipos de intereses al alza, o necesario seria mantener
una politica monetaria contraria a la actual. Este hecho debe ser respaldado
(en la medida de lo posible) con una politica fiscal complementaria, aunque no
todos los paises tiene el margen de maniobra suficiente.

Para lograr el objetivo de aumentos de tipos de interés, seria necesario que se
fortalecieran también los balances y canales de oferta de crédito (bancos y
entidades de crédito). El hecho de gestionar una deuda publica elevada, ligada
a un entorno de tasas de inflacion y crecimiento bajos sigue siendo un
quebradero de cabeza para algunos paises (FMI, 2015).

La tasa de desempleo es otro factor muy importante a la hora de realizar el
estudio. La situacién econémica actual ha llevado a la economia mundial a
alcanzar los 197,1 millones de parados. Un dato muy alarmante que segun las
previsiones aumentara en el 2016 hasta los 199,4 millones.

Tasa de desempleo mundial y desempleo total, 2005-2015
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Grafico 36. Evolucién de la tasa de desempleo mundial. Fuente: Organizacién Internacional
del Trabajo, 2015.

La Organizacion internacional del Trabajo en un reciente estudio
argumentaba que la desaceleracién de la economia mundial en el 2015 tiene
un efecto retardado en los mercados y estos se veran afectados en los afios
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venideros en cuanto a desempleo (Organizacion Internacional del Trabajo,
2015).

En la mayoria de las economias avanzadas, la tendencia se caracteriz6 por
un aumento del empleo superior al esperado en 2015, aunque las tasas de
paro siguen estando a un nivel muy alto en algunos paises del sur de Europa
(Espana).

Los que si han conseguido reducir su tasa de desempleo (aplicando unas
buenas politicas de reduccion) han sido Estados Unidos y algunos paises del
centro y norte de Europa.

La situacion en Espaina es preocupante, la tasa de paro se situa en el
22,1%. Las previsiones para el 2016 y el 2017 son del 21,5% y 21,3%
respectivamente. La grafica dibuja una tendencia a la baja aunque muy
paulatinamente.

Este hecho no implica que la tasa de paro siga siendo muy alarmante, una
de las tasas de paro mayores de Europa y del mundo desarrollado (OIT, 2015).

TASA DE PARO | COMPARATIVA
Datos en porcentaje

22,1

9.9
8,4 8,9 75
9,5
4.1
Com— ﬂFJ o— LA
ESPANA REIND UNIDO ITALIA FRANCIA ALEMANIA AUSTRIA SUECIA

Grafico 37. Comparativa de las tasas de paro en distintos paises europeos. Fuente:
extraido de Teinteresa. es (2012) por Eurosat, s.f.

La OIT asegura que, a este ritmo, Espafa va a estar 10 afios a alcanzar el
nivel de empleo que habia antes de la crisis. Para mas inri, el desempleo en
Espana es catastrofico. Compuesto principalmente por una gran cantidad de
parados de larga duracién y un nivel de desempleo juvenil por las nubes
(cercano al 50%) (OIT, 2015).

Para acabar con el entorno econémico, solo cabe resaltar la distribucion del
nivel de riqueza. En la actualidad, muchos estudios demuestran que la riqueza
en el mundo estd concentrada en unas pocas personas, cuya riqueza es
superior a la riqueza conjunta del resto del planeta.
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Figura 16. Desigualdad econémica mundial. Fuente: La Primerisima, n.d.

Un estudio reciente realizado por Oxfam, ha concluido que el 1% de le las
personas mas ricas del planeta, concentra mas riqueza que el 99% restante
(OXFAM, 2016).

Esta desigualdad en la reparticion de la riqueza acentua el problema de la
competitividad y la disparidad de las personas en el mercado.

La gran cantidad de riqueza que genera el mercado va a parar a la gente
que tiene un salario muy superior al salario medio, mientras que los
trabajadores de bajo status recogen un nivel de renta inferior al de su
productividad.

-Entorno socio-cultural. Estudiar el entorno socio-cultural de una sociedad
equivale a evaluar el sistema de valores, el estilo de vida, los grupos sociales y
las tendencias que siguen los integrantes de la sociedad.

A lo largo de los afios el consumo de las personas va variando. El concepto
de tendencia o moda afecta al consumo de los productos ofertados en el
mercado.

Estos cambios se pueden deber a cambios que sufre la sociedad tanto a
nivel cultural, como a nivel politico, econémico,...

La adaptacion a estos cambios es gradual y a medida que pasa el tiempo, el
sistema de valores y el estilo de vida de las personas se va adaptando al
unisono.
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Figura 17. Tendencias. Fuente: Gestion, 2013

El sistema de valores son los pensamientos que cada uno tiene en su
interior y suelen venir filtrados a través de la familia, religion, sociedad y otros
factores importantes de la vida.

Los valores suelen ir muy arraigados en la persona que los posee y
dificilmente cambian a lo largo del tiempo. El sistema de valores de una
sociedad puede llegar a condicionar mucho a la hora de realizar un plan de
marketing (Marketing Directo, 2004).

Otro factor que se suma al comportamiento del consumidor es el estilo de
vida. El estilo de vida refleja la actividad diaria que lleva cada individuo y su
modo de dirigirse en la vida. Son las actitudes y los comportamientos que
adoptan las personas (Marketing Directo, 2004).

En la actualidad, la globalizacion que ha sufrido la sociedad ha hecho que
las personas tengan un mayor numero de informacion a la hora de realizar una
compra. Si a esto le sumas que el nivel de culturizacién de las personas ha
aumentado, tenemos en el mercado un consumidor mucho mas exigente, que
sabe lo que realmente quiere y tiene unas expectativas bien fundadas de lo que
espera de ello (Rodriguez, Castrejéon y Cid, 2010).

Figura 18. Idea de consumidor actual. Fuente:
Manjén, 2015
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Este nuevo perfil de consumidor es mucho mas exigente que el de hace un
par de décadas y también tiene muy en cuenta las condiciones con las que se
ha logrado el producto. Los valores de determinados grupos sociales pueden
chocar con el método de elaboracion del producto de determinas empresas
(Rodriguez et al., 2010).

Por ejemplo, el hecho de que una empresa de textil esté vinculada con el
trabajo infantil en algunos paises de Asia puede chocar con un grupo de
personas cuya ideologia no pueda tolerar esta circunstancia.

La mezcla de valores y estilos de vida crea lo que hoy en dia conocemos
como tendencias o0 modas. A continuacion se exponen una serie de tendencias
que lideran en la actualidad:

Como se vio en el estudio del entorno demografico, hay un cambio
significativo en la estructura familiar. Existen multiples tipos de hogares,
ya sean parejas sin estar casados, sin hijos, divorciados, madre soltera y
muchos mas. Este hecho, junto a la incorporacion de la mujer en la vida
laboral en los ultimos afios modifican la estructura de los hogares, que a
su vez modifica el habito de consumo.

La tendencia que existia hace un tiempo de mayor nivel
econdmico=producto mas lujoso también esta desapareciendo. Pueden
encontrarse casos de personas con un nivel econémico alto que optan
por un nivel de vida austero.

Otra tendencia es la que tiene como pensamiento que el ocio es parte
imprescindible de la vida. Se encuentra cada vez mas extendida la idea
de que un tiempo dedicado al ocio y a los viajes es beneficioso para la
salud.

Hay una tendencia a cuidar su cuerpo que cada vez esta mas extendida
entre los consumidores.

Sigue siendo importante la experimentacion de nuevas sensaciones. El
turismo de desconexién cada vez esta mas extendido. Se busca
contacto con la naturaleza y una desconexion del mundo tecnologico.

Hay una tendencia por parte de los consumidores a salir de los
estandares impuestos por la sociedad. El consumidor quiere que se le
considere como un individuo individual, con sus gustos y preferencias
particulares, no con un grupo establecido.

Existe la tendencia a escapar de la vida cotidiana, la forma de escapar
de esta vida no es otra que con los viajes. A través de los viajes se
consigue huir de lo cotidiano y vivir una nueva experiencia, que puede
ser vital por aquel que la realice.

Otra tendencia que se da en la actualidad es la tendencia a los viajes
cortos. Como ya hemos dicho, los consumidores actuales estan mas
culturizados y, generalmente, disponen de poco tiempo para el ocio. Por
este motivo, lis viajes de estancias cortas han aumentado mucho en los
ultimos afos (Rodriguez et al., 2010).
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-Entorno natural o medioambiental. El medio ambiente es el conjunto de
componentes fisicos, quimicos, biolégicos,... que rodean a las personas o a la
sociedad en su conjunto. No sélo comprende el alrededor de las personas,
también comprende a estas mismas, a los objetos y a las relaciones entre ellas
(Adams&Lambert, 2006).

Figura 19. Medio ambiente y cambio climatico. Fuente: Nuevatribuna, 2015

El medio ambiente varia constantemente debido a las acciones que realiza
el ser humano sobre él. El hecho de que el ser humano sea el principal
causante de las alteraciones en el medio ambiente hace especialmente
importante que se apliquen una serie de leyes sobre su conservacion.

Cada vez son mas las leyes que regulan las medidas que debe tomar una
empresa para preservar el medio que les rodea. La conservacion de la flora 'y
fauna autoctona, la regulacién de las emisiones de CO,,... son algunas de las
regulaciones que se imponen para que las empresa resulten mas responsables
con el medio ambiente (Fundacié Forum Ambiental, 2002).

Esto se debe en mucha medida por el aumento de poder que tienen
algunos grupos ecologistas como Greenpeace o el GOB en Baleares. Estos
grupos han sido capaces de concienciar a la sociedad de que la preservacion
del ecosistema es primordial para el planeta y para eso las empresas deben
cumplir una serie de leyes para lograrlo.

Cada vez son mas las empresas que dedican un estricto seguimiento a la
preservacion del medio ambiente. Estas empresas sacan partido de las nuevas
leyes ambientales como tactica de promocién. Dan al mercado una imagen de
empresa ecologista y eso tiene su segmento de consumidores interesados.

Para lograr los objetivos fijados, tanto por el estado como por la empresa,
cada vez son mas las empresas que utilizan diferentes sistemas de gestion
ambiental. Se utilizan evaluaciones de impacto medioambiental de los
productos, se suelen llevar de forma periodica auditorias medioambientales y
controles preventivos. Las empresas con dimensiones considerables tienen ya
personal dedicado, unica y exclusivamente, a gestiones medioambientales
(Fundacié Forum Ambiental, 2002).
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Figura 20. Empresa y medio ambiente. Fuente: En el campo de las redes, 2016

El medio ambiente en las Baleares ha sido valorado recientemente por
Greenpeace en un estudio sobre el medio ambiente en Espafa y lo situaron la
novena comunidad auténoma con mejor entorno medioambiental de Espafia.

Le asignaron una calidad medioambiental media. Sus principales atributos
medioambientales son la agricultura ecolégica, la pesca artesanal, las grandes
areas protegidas (mas del 39% del espacio natural), la apuesta por la recogida
de residuos selectivos, la proteccion de la zona costera y la negativa a la
energia nuclear en el territorio balear, entre otros (Greenpeace, 2015).

-Entorno tecnolégico. La aparicion de las nuevas tecnologias en el sector
turistico ha significado un antes y un después en sus métodos de promocion y
distribucion.

La aparicion de internet y su masificacién entre casi todos los hogares del
planeta ha supuesto una nueva ventana para promocionar y distribuir un
servicio turistico (Parrilla, 2014).
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Figura 21. Tecnologia en el sector servicios. Fuente: Fernandez, 2015.
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La aparicion de las nuevas tecnologias ha afectado especialmente al sector
turistico debido a la importancia que tiene para el cliente el hecho de tener
informacion sobre el producto.

En el caso del sector servicios, al ser el producto un bien intangible, el
cliente necesita obtener la mayor cantidad de informacion posible para reducir
su incertidumbre, ya que hasta que no sea la fecha de disfrutar el servicio, esa
informacion sera el sustitutivo del producto real (Serra, 2010).

El cuadro siguiente muestra que porcentaje de reservas han alcanzado los
distintos servicios turisticos a través de internet:

Figura 22. Porcentajes de reservas por internet. Fuete: SEGITUR&ITH, 2014

El hecho de poder vender sus servicios directamente al consumidor
favorece directamente a las pequefias empresas turisticas que realizan una
fuerte segmentacion de mercado. A partir de la segmentacion buscan la
especializacion en el segmento y a partir de internet pueden llegar a su publico
objetivo (Serra, 2010).

A partir de este hecho, el sector servicios ha sido uno de los sectores mas
beneficiados por la nueva tecnologia. Con la nueva tecnologia las empresas de
servicios pueden dar a conocer sus servicios de forma directa al consumidor
final. En el caso de los viajes turisticos, las empresas pueden dirigir su oferta
directamente al consumidor aplicando descuentos sobre los precios, al no tener
que pagar ninguna comision a intermediarios.

La creciente utilizacion de internet ha llevado a que las agencias de viajes
fisicas vieran una caida estrepitosa de su demanda. Este hecho ha significado
una nueva adaptacion a la demanda actual, lo que ha propiciado que esas
agencias de viajes fisicas pasaran a operar en el mercado electronico. Cada
vez son mas las agencias de viajes que optan por operar en el mercado
electronico antes que en el mercado fisico (Serra, 2010).

El hecho de la masificacion de la difusion de internet ha llevado a la
posibilidad de expandir el negocio de muchas empresas. Las empresa pueden
ahora ofrecer paquetes dinamicos a los clientes. En los paquetes dinamicos es
el cliente quien compone lo que va a ser su producto final a disfrutar. Al tener el
cliente toda la informacion sobre los servicios dados, el cliente ya puede
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confeccionar su producto final al mismo momento de realizar la reserva (Serra,
2010).

La repercusion de esa expansiéon también va a afectar al producto ofrecido
por las empresas turisticas. Los consumidores cada vez valoran mas a las
empresas de alojamiento donde haya una buena red wi-fi para poder acceder a
internet de forma comoda y gratuita. Eso viene propiciado por la necesidad de
mantener el contacto con los suyos y la necesidad de busqueda de informacién
en el lugar de destino. Los viajes son cada vez menos planificados y la
posibilidad de acceder a la red en el alojamiento turistico posibilita la busqueda
de informacién del destino.

Figura 23. Conexién mundial pr internet. Fuente: Ramirez, 2015

Al anterior criterio también debe afiadirse que los clientes valoran hechos
como tener enchufes suficientes en la habitacion, poder ver la television en su
idioma y todos aquellos avances tecnoldgicos que pueden favorecer la estancia
del cliente (Hosteltur, 2013).

Para finalizar con el entorno tecnoldgico, cabe destacar que la tecnologia en
el sector del transporte también ha avanzado mucho y eso hace posible que los
canales de distribucion sean mas confortables para los consumidores.

Ya se ha mencionado que el coste del producto turistico esta compuesto por
el coste financiero mas el coste no financiero desde el punto de vista de los
consumidores. Los avances tecnoldgicos reducen los costes no financieros con
lo que la competitividad de la empresa se ve aumentada.

-Entorno legal y politico. Para finalizar con el analisis del macroentorno se
debe analizar el entorno politico y legal del destino turistico de referencia y de
los destinos turisticos competidores.

Primeramente, cabe destacar que Espafia y las Islas Baleares son un
destino percibido actualmente como muy seguro. El buen clima, la escasa
posibilidad de catastrofes naturales, la seguridad vial y sanitaria, la seguridad
ante ataques terroristas y mucho mas hacen de las Islas Baleares uno de los
mejores destinos turisticos para visitar en 2016.
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Las reservas turisticas en las Islas Baleares se dispararon en 2014 y
siguieron la tendencia en 2015. Las previsiones son mejores aun para el 2016.
Los recientes ataques terroristas en Francia, la inestabilidad politica en los
otros destinos de la costa mediterranea (Tunez, Egipto) y la crisis en Siria han
sido (en gran parte) los principales detonantes del aumento de reservas en las
Islas Baleares (20 minutos, 2015).

La reciente aparicion en escena del grupo terrorista Islamico (ISIS) ha hecho
que los turistas sean muchos mas precavidos a la hora de realizar su viaje. Los
consumidores de viajes aumentan su nivel de exigencia en cuanto a la
seguridad del destino. Para ello, existen normativas de proteccién en los
destinos turisticos. Estas normativas que deben aplicar las empresas turisticas
pretenden dar al viajero una mayor seguridad en el destino (Garmendia, 2015).

Otro factor que puede afectar al destino turistico es la estabilidad politica.
Actualmente en Espafia, el estado de gobierno aun no ha proclamado un
presidente y si este hecho no se soluciona rapido, puede verse como un
destino inestable politicamente y esto puede afectar en cuanto al volumen de
demanda del destino.

Ademas, van a existir diferentes normativas a la hora de elaborar un
negocio dependiendo del partido que gobierne. Se tendra que tener en cuenta
que la eleccion final del partido que va a gobernar podra afectar de forma
significativa en cuanto a normativas de negocio. Sera necesario adaptar la
elaboracién de la empresa dependiendo del tipo de gobierno que se
establezca.

Tras los datos analizados del macroentorno de la empresa se puede
concluir que existen unas condiciones Optimas para la realizacion del proyecto
empresarial del agroturismo en Porreres. Los factores que afectan
positivamente a la creacion del agroturismo son:

-Las perspectivas de crecimiento del PIB en 2016.

-Las nuevas tendencias que se dispersan del turismo global de "sol y
playa" buscando un segmento mas rural.

-Los avances tecnoldgicos que han favorecido a la distribucion y
promocioén del turismo rural en particular.

-La imagen de seguridad que tiene Mallorca actualmente como destino
turistico frente a otros destinos turisticos.

8.1.3. Analisis de la competencia.

Al analizar la competencia se tiene que distinguir entre competidores
existentes y competidores potenciales:

e Competidores potenciales. La aparicion de nuevos competidores va a
depender en gran medida de las barreras de entrada que tenga el sector
en el que se va a trabajar. Ya se han comentado en este estudio las
barreras de entrada que existen en el sector del alojamiento. Las
principales barreras son:

e Economias de escala.
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o Diferenciacion.

¢ Alta inversion de capital inicial.

e Falta experiencia en el sector.

e Accesibilidad a los proveedores y a los canales de distribucion.
e Barreras legales (politica gubernamental) (Porter, 1980).

Para los competidores potenciales, las barreras legales en el segmento del
turismo rural de las Islas Baleares puede ser un grave inconveniente, ya que
las leyes referentes a este segmento son bastante estrictas en las Islas
Baleares.

La ley Balear para la creacion de un negocio de turismo rural establece una
serie de requisitos para poder ejercer el negocio que pueden ser de caracter
vital a la hora de entrar en el segmento.

Algunos ejemplos son:

Tipo de alojamiento Medidas legales

Hotel Rural -Requisitos vivienda: construidas con anterioridad al 1940,
situadas en terreno no urbanizable.

- Disposiciones y normas técnicas: adecuado a las que
regularice la Conserjeria de Turismo.

- Permiso obras: No se podran realizar obras que aumenten
el volumen edificado ni que varien la estética arquitectonica
original.

-Requisitos parcela: no podra ser inferior a los 50.000 m*

- Capacidad: maximo de 25 unidades ofertadas, con un
maximo de 50 plazas.

- Servicios obligatorios: servicio desayuno y media pension.

Agroturismo -Requisitos vivienda: construidas con anterioridad al 1960,
situadas en terreno no urbanizable.

- Requisito explotacién: obligatoriedad de coexistir una
explotacion agricola, ganadera o forestal mientras se ofrezca
el servicio turistico.

- Disposiciones y normas técnicas: adecuado a las que
regularice la Conserjeria de Turismo y la Conserjeria de
Agricultura y Pesca.

- Permiso obras: No se podran realizar obras que aumenten
el volumen edificado ni que varien la estética arquitectonica
original.

-Requisitos parcela: no podra ser inferior a los 25.000 m*

- Capacidad: maximo de 12 unidades ofertadas, con un
maximo de 24 plazas.

- Servicios obligatorios: servicio desayuno.

- Extincidn negocio: acreditacion anual de la actividad
agricola, ganadera o forestal. En caso contrario, se extingue
la licencia de servicio turistico rural.

Tabla 50. Barreras legales del Turismo Rural. Fuente: Agencia de turismo de Balears. Elaboraciéon
propia

Otra de las principales barreras que debe superar el competidor potencial es
la alta inversion inicial que requieren los establecimientos de este tipo.

Al ser viviendas construidas con anterioridad al 1960, muchas de ellas se
encuentran en estado deteriorado y necesitan de una fuerte inversion inicial
para poner el negocio en funcionamiento. Ademas, algunas de las zonas donde
se situan estas fincas todavia no tienen suministro de agua y luz; por
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consiguiente, hacer llegar los suministros basicos a la finca requiere de un
mayor gasto econdémico.

Hay que sumarle también el coste de avituallamiento del establecimiento
para que cumpla con los requisitos minimos para poder ejercer el servicio
segun la Conserjeria de Turismo (Agencia de Turismo de Baleares, 2015).

Todos estos factores econémicos son un gran inconveniente para los
competidores potenciales que quieren entrar en el negocio.

Por ultimo, el coste de alcanzar las economias de escala es otro gran
inconveniente a superar para los potenciales competidores.

Si la nueva empresa es capaz de aguantar la desventaja en los costes
medios frente a las otras hasta que estos se equilibren (por el incremento de
reservas), el potencial competidor habra superado la barrera de entrada.

Para completar el estudio de los competidores potenciales también se
deben observar los establecimientos que no forman parte del sector rural pero
que ofrezcan algun producto sustitutivo ofrecido por este segmento.

En este caso, es complicado que otro establecimiento hotelero pueda
ofrecer algun producto similar al del turismo rural, sin considerarse un
establecimiento rural. La especial importancia del entorno y de la naturaleza
limitan esta oferta fuera del segmento y, por tanto, se descarta una elevada
amenaza potencial por parte de un segmento externo.

e Competidores existentes. Par seguir con el analisis de la competencia,
hay que analizar los competidores ya instalados en el mercado.

La gran mayoria de establecimientos hoteleros de turismo rural siguen
las mismas pautas. Tienen, en general, los siguientes requisitos
indispensables:

CARACTERISTICAS GENERALES EN ALOJAMIENTOS DE TURISMO RURAL
Buen entomo Desayuno buffet
Actividades deportivas Wi-Fi gratuito
Comida tipica de la tierra Baiio propio por habitacion
Distribucion directa y por agencia Parking
Piscina Calefaccion

Tabla 51. Caracteristicas generales de alojamientos de turismo rural. Fuente: elaboracion
propia
La competencia dentro del segmento es fuerte, ya que los costes de entrada
son bastante altos.

A continuacion se analizaran cuatro ejemplos de competidores existentes en
el mercado. Se ha cogido como referencia para su eleccién la proximidad al
nuevo alojamiento y las caracteristicas de cada uno, ya que los cuatro
competidores a analizar tienen unos enfoques muy distintos entre ellos.

Los competidores que se van a analizar son los siguientes:
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1) Sa Bassa Rotja:

Este es un ejemplo igual al que se exponia en el apartado de competidores
potenciales. Sa Bassa Rotja no puede considerarse hotel rural porque, primero,
la estructura de la construccion se aument6 cuando se hizo la reforma del
alojamiento y, segundo, se ofrecen 38 habitaciones (limite para hotel rural 25
habitaciones).

Este es un claro ejemplo de un hotel que ofrece unas caracteristicas
idénticas a la de los del segmento rural pero no puede considerarse un hotel
rural ni un agroturismo.

Sa Bassa Rotja es el alojamiento mas lujoso de los cuatro que se van a ver
y también el mas grande. Las caracteristicas principales son las siguientes:

- Camide Sa Pedrera S/N, Finca Son Orell
- Pomreres, llles Baleares

- Distancia hasta el nuevo establecimiento: 3,6 Km.

- Hotel Rural & Spa
- 4 estrellas

- Finca de 100 hectareas.

- SPA vy centro wellness

- Piscina

- Wi-Fi gratuito

- Parking gratuito

- Servicio recepcion 24h

- Traslado aeropuerto (pago)
- Adaptado minusvalidos

- Jardin

- Actividades deportivas (senderismo, ciclismo, )
- Biblioteca

-Servicio de lavanderia

- Alquiler de coches

- Salas de bodas vy eventos

- Semvicio de limpieza a diario

- Desayuno Buffet
-Snack a mediodia

- Cena a la carta

- Noviembre

- Diciembre

- Pagina Web propia

- Agencia de viajes

Tabla 52. Caracteristicas generales de Sa Bassa Rotja. Fuente: elaboracién propia



Gran cantidad de servicios, muchos de ellos requieren un pago
suplementario al inicial. De los cuatro que se van a ver, es el Unico con
posibilidad de comer a mediodia. Ofrece también la posibilidad de realizar
eventos y bodas por encargo.

La oferta de habitaciones es la siguiente:

Sa Bassa Rotja

Caracteristicas Habitaciones

N° Habitaciones - 38 habitaciones
Tipos de - Econdmica
Habitaciones - Doble
- Suite
Servicios #Habitaciones econdmicas:
Habitaciones - Cama doble y cama individual
- Caja fuerte

- Calefaccion y aire acondicionado

- Teléfono

- TV satélite

- Minibar

- Secador de pelo

- Bafio con ducha

#Habitaciones dobles (extras a lo anterior):
- Bafiera

#Suites (extras a lo anterior):

- Albornoz vy zapatillas

- Terraza solanum

Tabla 53. Caracteristicas de las habitaciones de Sa Bassa Rotja. Fuente: elaboracion propia

Como ya se ha comentado, ofrece 38 habitaciones. Las habitaciones se
dividen en tres tipos: econdmicas, dobles y suites.

Habitaciones muy bien equipadas. Subir una categoria en cada tipo de
habitacidn significa: mas espacio y mas extras, acompafiado de un mayor
precio.

Con esta oferta diversificada, lo que pretende la empresa es alcanzar a la
gran mayoria de la cuota de mercado, reduciendo asi el excedente.

En cuanto a la estructura de precios, esta reflejada en la tabla siguiente:
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Sa Bassa Rofja

Caracteristicas Precios

Estructura - Imagen de precios elevados.
de - Estrategia de precios diferenciales (por temporada y por
Precios consumidor)
Precios medios | - Economica: 120€/noche
Habitaciones - Doble: 145€/noche
(solo - Suite: 220€/noche
alojamiento) *Suplemento 20€ segunda persona
Ofertas - Especial Web:
Especiales s -7% descuento

* Botella de cava

» (Cesta de fruta

e Masaje 20 min.

« Albornoz y zapatillas
- -15% descuento:

* Botella de vino

* 5Solo reservas web

- Especial gin&tonic:

= Degustacion 3 gin&tonics

Tabla 54. Caracteristicas de los precios de Sa Bassa Rotja. Fuente: elaboracion propia

La estructura de precios viene marcada por una imagen de precios
elevados, para combatir el riesgo de incertidumbre del consumidor (reducir el
coste no financiero por parte del consumidor).

Su estrategia de precios es diferencial (varia a lo largo del afio). Los precios
son mas caros en temporada alta y mas baratos en temporada baja. Esta
estrategia sigue a la de la oferta, con el fin de reducir al maximo el excedente
del consumidor.

Ademas, la empresa también utiliza tactica en precios. Reduce precios en
momentos especificos para aumentar la demanda y cumplir el objetivo de
maximizar la ocupacion.

Los costes fijos o costes de no funcionamiento son elevados. Este hecho
hace que la tactica en precios sea utilizada de forma regular.

La estructura organizacional de la empresa se separa en
accionista/propietario y trabajadores contratados por él. Los trabajadores
reciben una nomina mensual y el rendimiento de la actividad va a parar al
accionista.
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2) Son Mercadal:

Son Mercadal es el segundo establecimiento que se va a tratar. Se trata de
un agroturismo y es el mas modesto de los cuatro que se van a destacar.

A diferencia de Sa Bassa Rotja su estructura organizacional es de forma
familiar. Los trabajadores de la empresa son los propietarios del
establecimiento y su rentabilidad va a parar a ellos mismos.

Las caracteristicas generales del establecimiento son las siguientes:

Camide Son Pau, S/N, Finca de Son Mercadal
- Pomreres, llles Baleares

- Distancia hasta el nuevo establecimiento: 6,7 Km.

- Agrotunsmo
- 3 estrellas

-Finca de 9 hectareas.

- Piscina

- Wi-Fi gratuito

- Parking gratuito

- Traslado aeropuerto (pago)

- Jardin

- Actividades deportivas (sendensmo, ciclismo,...)
- Posibilidad de montar a caballo

- Alquiler de bicicletas

- Sewvicio de limpieza a diario

- Desayuno Buffet

- Cena (solo en paquete gastronomico)

- Noviembre
- Diciembre
-Enero

- Febrero

- Pagina Web propia

- Agencia de viajes

Tabla 55. Caracteristicas generales de Son Mercadal. Fuente: elaboracion propia

Sus servicios no son tan extensos como en Sa Bassa Rotja pero te ofrece la
posibilidad de montar a caballo. También ofrece la posibilidad de alquilar
bicicletas.
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En cuanto al servicio de cocina solo ofrece el desayuno, a no ser que tengas
contratado el paquete gastronémico. El paquete gastrondmico incluye cenas
con comida tipica mallorquina.

El establecimiento se mantiene cerrado mas meses que en Sa Bassa Rotja.
Esto puede ser debido a que su coste de no funcionamiento es mucho menor
que en el otro caso.

La oferta de habitaciones es la siguiente:

Son Mercadal

Caracteristicas Habitaciones

N° Habitaciones - 8 habitaciones
Tipos de - Doble
Habitaciones
Servicios #Habitacion Doble:
Habitaciones - Cama doble, cama individual v cama King size
- Caja fuerte
- Calefaccion
- Secador de pelo
- Bafio con ducha

Tabla 56. Caracteristicas de las habitaciones de Son Mercadal. Fuente: elaboraciéon propia

Solo hay 8 habitaciones en el establecimiento y todas tienen las mismas
caracteristicas. A diferencia de Sa Bassa Rotja, Son Mercadal solo tiene un tipo
de oferta para elegir. Las habitaciones tienen menos prestaciones y esto se va
a ver reflejado en el precio.

Los precios son los siguientes:

Son Mercadal

Caracteristicas Precios

Estructura - Imagen de precios a la baja.
de - Estrategia de precios fijos
Precios

Precios medios | - Doble: 100€/noche

Habitaciones *Suplemento 20€ segunda persona
(solo
alojamiento)
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Ofertas - Gastronémica:
Especiales ¢« Cena tipica mallorquina
- Bienvenido verano:
« Botella de vino
- Especial Marzo y Octubre:
» Botella de vino

e Cesade fruta

Tabla 57. Caracteristicas de los precios de Son Mercadal. Fuente: elaboracién propia

Sigue una estrategia de precios fijos. Su estrategia empresarial es la de
competencia en precios. Al no poder ofrecer las mismas prestaciones que otros
establecimientos del segmento, su decisién es competir en precios y ofrecer
unas habitaciones mas sencillas y a la vez mas econdémicas.

En resumen, tipo de empresa mas reducida, con precios mas bajos y
servicios mas restringidos.

3) Can Feliu:

Can Feliu constituye un agroturismo en donde cuya actividad agricola es la
elaboracioén del vino. Por sus caracteristicas seria el mas parecido al
agroturismo que se quiere llevar a cabo en Son Sans. Un agroturismo al que no
le falta de nada y, a su vez, lleva a cabo una produccién de vino en la finca.

Can Feliu se hace llamar a si mismo como un ecoagroturismo. Presume de
vender un vino elaborado de forma ecoldgica y de ofrecer a los clientes
productos ecoldgicos.

Ya se vio en el estudio del medio ambiente que existe un tipo de clientela
que ve con muy buenos ojos a las empresas que son cuidadosas con el medio
ambiente. Con esta denominacién, Can Feliu atrae también a ese publico
ecologista.

Las caracteristicas generales del agroturismo son las siguientes:

Can Feliu

Caracteristicas Generales

Localizacion - Camide Sa Serra Km 1,2

- Pomeres, llles Baleares

- Distancia hasta el nuevo establecimiento: 11,6 Km.
Tipo Alojamiento - Ecoagroturismo

- 4 estrellas

-Finca de 22 hectareas
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- Piscina

- Wi-Fi gratuito

- Parking gratuito

- Traslado aeropuerto (pago)

- Adaptado minusvalidos

- Jardin

- Actividades deportivas (sendensmo, ciclismo,...)
- Serwvicio masajes

-Servicio de lavanderia

- Permttido animales de compaiiia
- Salas de bodas vy eventos

- Cocina compartida

- Barbacoa

- Sermvicio de limpieza a diario

- Desayuno Buffet Mediterraneo
- Menus dietéticos

- Cena a la carta

- Gran seleccion de vinos

- Nunca

- Pagina Web propia
- Agencia de viajes

Tabla 58. Caracteristicas generales de Can Feliu. Fuente: elaboracion propia

Tiene practicamente los mismos servicios que Sa Bassa Rotja a excepcion
del alquiler de coches y de la biblioteca. En cambio, Can Feliu tiene una
barbacoa (a disposicion de todos los clientes) y una cocina compartida.

Ademas, de los cuatro establecimientos que se van a ver, es el Unico que
permite llevar animales de compania. Esto también tendra interés para un
determinado tipo de cliente.

Este establecimiento se mantiene abierto toda la temporada. Adapta las
capacidades humanas a las necesidades que requiera la ocupacion.

Al igual que Sa Bassa Rotja, Can Feliu también da la posibilidad de festejar
bodas y eventos en el establecimiento.

Sus prestaciones son mayores que en el caso de Son Mercadal. Parte con
un nivel de categoria superior.

Su servicio gastrondmico es de los mejores, con la inclusion de los vinos
caseros en la carta de restaurantes.

A continuacién se ven las caracteristicas de las habitaciones:
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- 10 habitaciones

- Doble
- Suite
- Junior Suite

- Apartamento

#Habitaciones dobles:

- Cama doble y cama individual

- Calefaccion vy aire acondicionado

- Teléfono

- TV satélite

- Nevera

- Secador de pelo

- Bafio con ducha vy bafiera

-Terraza

#Junior Suite (extras a lo anterior):
- Terraza mas amplia

- Escritorio

#Suites (extras a lo anterior):

- Bafiera hidromasaje

- Terraza con vistas al jardin
#Apartamento (extras a lo anterior):
- Cama king-size

- Cocina

Tabla 59. Caracteristicas de las habitaciones de Can Feliu. Fuente: elaboracion propia

Can Feliu solo ofrece 10 habitaciones pero su variedad es grande. Tiene la
posibilidad de reservar 4 tipos de estancias. Cada una de ellas estd muy bien
equipada (todas con terraza propia y bafera). La habitacion mas econémica
viene con mas complementos que en Sa Bassa Rotja y Son Mercadal.

El unico inconveniente en la oferta de habitaciones es su disponibilidad. Al
ofrecer solo 10 habitaciones y 4 tipos distintos hace que, en un determinado
momento, no haya suficiente stock a la demanda de algun tipo de habitacion.
Esto puede conllevar a que deba asignarse una habitacién de mayor rango al
contratado por el cliente por el mismo precio.



56

Con esta estructura de oferta, Can Feliu diversifica para alcanzar la mayor
cuota de mercado.

La estructura de precios es la siguiente:

Can Feliu

Caracteristicas Precios

Estructura - Imagen de precios elevados.
de - Estrategia de precios diferenciales (por consumidor)
Precios

Precios medios |- Doble: 115€/noche

Habitaciones - Junior Suite: 150€/noche

(solo - Suite: 165€/moche
alojamiento) - Apartamento: 250€/noche
*Suplemento 20€ segunda persona
Ofertas - Web:
Especiales * Descuento en precio

+ Botella de vino

Tabla 60. Caracteristicas de los precios de Can Feliu. Fuente: elaboracion propia

Sigue una imagen de empresa de precios moderados-elevados. Su precio
de salida es 15€ superior a la de Son Mercadal y 5 € inferior al de Sa Bassa
Rotja. La posibilidad de reservar un apartamento sale 30€ mas caro que la
Suite de Sa Bassa Rotja aunque las prestaciones son mucho mayores también.

Sigue una estrategia de precios diferenciales por consumidor, al igual que
Sa Bassa Rotja.

La gestion y organizacion del agroturismo es familiar aunque tienen
contratados un par de trabajadores para dar el servicio.

Resumiendo, agroturismo pequeio (10 habitaciones), muy bien equipado,
con una imagen de agroturismo ecoldgico, con estrategia en precios e imagen
de alojamiento de alta calidad.

4) S'Horabaixa:

S'Horabaixa es un agroturismo situada en el municipio de Felanitx pero
geograficamente muy cercano al nuevo agroturismo. El entorno es bastante
similar y su principal explotacién agricola es la recogida de almendras y
algarrobas.

El agroturismo tiene una estructura organizacional familiar. Es un
matrimonio el que lo gestiona y son ellos los que dan el servicio a los clientes.

Las principales caracteristicas del establecimiento se veran a continuacion:



- Calle Segunda Vuelta, 117, Finca es Passarell
- Son Mesquida (Felanitx), llles Baleares

- Distancia hasta el nuevo establecimiento: 5 4 Km.
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- Agroturismo
-3 estrellas

-Finca de 33 hectareas

- Piscina

- Wi-Fi gratuito

- Parking gratuito

- Traslado aeropuerto (pago)

- Jardin

- Actividades deportivas (sendernsmo, ciclismo,_..)
- Biblioteca

-Servicio de lavanderia

- Salas de bodas vy eventos

- Alquiler de coches vy bicicletas
- Sewvicio de limpieza semanal
- Barbacoa

- 5ala de juegos

- Sala compartida TV

- Desayuno Buffet
- Pic-nic's (reserva previa)
- Cena a la carta (reserva previa)

- Menas para nifios

-Desembre
-Enero

- Febrero

- Pagina Web propia
- Agencia de viajes

Tabla 61. Caracteristicas generales de S'Horabaixa. Fuente: elaboracion propia
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Al igual que Can Feliu tiene una amplia oferta de servicios. Ofrece barbacoa
a los clientes, alquiler de bicis y coches y posibilidad de realizar eventos y
bodas en el recinto.

Uno de los atractivos principales del agroturismo es su oferta especial a
ciclistas. Ofrece alquiler de bicicletas, taller propio y guia propio para
excursiones en bicicleta. Este enfoque a un publico especial hace que se
reduzca la estacionalidad del agroturismo. El ciclista viene en temporada de
primavera y con estos aumentan la ocupacion fuera de la temporada alta.

Su servicio de cocina da la posibilidad de reservar picnics por si el cliente
tiene previsto comer fuera del establecimiento. Ademas, ofrece la posibilidad de
cenar a la carta (siempre con reserva previa).

El establecimiento se mantiene cerrado los meses de invierno. El motivo es
que los costes de mantener abierto (calefaccion, electricidad,...) son muy
elevados y los precios que se tienen que cobrar para que los clientes reserven
son muy bajos. Esto hace que no sea econdmicamente rentable mantener
abierto.

Las caracteristicas de las habitaciones son las siguientes:

S'Horabaixa
Caracteristicas Habitaciones
N° Habitaciones - 12 habtaciones
Tipos de - Estandar
Habitaciones - Doble
- Doble superior
- Apartamento
Servicios #Habitaciones estandar:
Habitaciones - Dos camas individuales
- Calefaccion

-Ventilador (no Aire Acondicionado)
- Secador de pelo

- Bafio con ducha

- Mosquiteras

#Habitaciones dobles (extras a lo anterior):
- Balcon

- Baiiera

- Cama doble o king-size

- Ropa de cama vy toallas

-Vistas al jardin

- Escritorio
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#Doble Superior (extras a lo anterior):
- Terraza propia

#Apartamento (extras a lo anterior):

- Cocina

- Sofé-cama

- Frigorifico

- Albornoz

Tabla 62. Caracteristicas de las habitaciones de S'Horabaixa. Fuente: elaboracién propia

El agroturismo ofrece 12 estancias (el maximo permitido). Sigue una
estrategia de oferta diversificada, ofreciendo cuatro tipos de estancias

diferentes.

Al igual que Can Feliu, ofrece a los clientes la posibilidad de reservar un
apartamento, equipado con cocina, frigorifico y muchas cosas mas.

Destaca que en ninguna de las habitaciones haya aire acondicionado. Dicen
que la estructura antigua del agroturismo hace de él un lugar muy fresco.

La estructura de precios para estas habitaciones es la siguiente:

S'Horabaixa

Caracteristicas Precios

Estructura
de

Precios

- Imagen de precios moderados.
- Estrategia de precios diferenciales (por temporada y por

consumidor)

Precios medios

- Estandar: 77€/noche

Habitaciones - Doble: 92€/noche
(solo - Doble Supenor: 101€/noche
alojamiento) - Apartamento: 116€/noche
Ofertas - Especial Web:
Especiales + Botella de vino

Tabla 63. Caracteristicas de los precios de S'Horabaixa. Fuente: elaboracién propia

En general sus precios no son muy elevados y puedes reservar un
apartamento casi por el mismo precio que una doble en Can Feliu.

De los cuatro establecimientos que se han tratado es el que ofrece unos
precios mas bajos al cliente. Su estrategia parece ser que es la de competencia

en precios.

Se concluye que S'Horabaixa es un agroturismo con precios atractivos, con
un enfoque secundario hacia los ciclistas y con una buena calidad-precio.
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8.1.4. Analisis del mercado, del segmento y de los consumidores
(Investigacion de mercado).

En este apartado se va a analizar: el mercado en su conjunto, el segmento
del turismo rural y el comportamiento del consumidor tanto a nivel de mercado
como a nivel de segmento.

Primero hay que definir lo que se conoce como turismo rural. El turismo rural
segun el Instituto de Turismo de Espafia (ITE) (2014) puede definirse como: "la
actividad turistica en un entorno rural o natural no masificado" (p.4).

A su vez, el Agroturismo sera aquel establecimiento que ofrezca cualquier
actividad de alojamiento turistico a cambio de dinero, que se realice en una
vivienda construida antes del afio 1960, en un terreno no urbanizable y en
donde se lleve a cabo una explotacion agricola, ganadera y/o forestal (BOE,
2012).

En el mercado del alojamiento turistico la demanda se mide en
pernoctaciones y la distribucion del afio 2015 en Espafia fue la siguiente:

Afio 2015 Apartamentos Campings T Rural  Albergues Extrahotelero Hoteles Total

Viajeros 10291833 6712586 3222266 902614 21129299 93081001 114210300
Residentes 3686897 4479530 2685551 B06790 11458768 47427184 58885952
No residentes 66048935 2233056 536716 295824 9670532 45653817 55324349
Pernoctaciones 68340100 34482061 B746210 2246451 113814822 308186514 422001336
Reszidentes 16.572.703 17520782 6620289 1519309 42633.083 110272041 1529505.124
No residentes 51767397 16561279 2125921 727141 71181738 197.914473 269.096211

Tabla 64. Viajeros y pernoctaciones separados por tipo de alojamiento. Fuete: INE, 2016

Hubo un total de mas de 422 millones de pernoctaciones, de las cuales un
2.07% pertenecen a establecimientos de turismo rural (INE, 2016).

Tasas de variacion anual de pernoctaciones en alojamientos de turismo
rural.
Serie anual
125 13.8
121 447 =&
113 0.0
-2.2
59
2012 2014 2015
DResidenies en Espafia  BNo nesiderdes en Espafia OTotal

Grafico 38. Tasa de variacion anual de pernoctaciones de turismo rural. Fuente: INE, 2016

Las pernoctaciones en turismo rural crecieron un 12,9% respecto al afio
2014, encadenando dos afios seguidos con subidas de mas del 11% respecto
a su anterior afo.
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También subieron en 2015 las plazas ofertadas de turismo rural, alcanzando
las 142.994 plazas de media, que supone un incremento del 1,1% respecto a
las plazas ofertadas en 2014.

El grado de ocupacion del 2015 en estos alojamientos alcanzé de media el
16,6% anual y el porcentaje de ocupacion en fin de semana llegé al 29,5%
(INE, 2016).

Si se observa el crecimiento en pernoctaciones de los distintos tipos de
alojamientos turisticos destaca que el turismo rural es el segmento con mayor
crecimiento en el ultimo afo, casi triplicando el crecimiento que han tenido los
Hoteles vacacionales.

Tasas de variacion anual de pernoctaciones en alojamientos turisticos
colectivos

13.8
129

10,0
o= 7.8
6.7 5.9
8.0
5.3
3.9 -4
z.9
1.3 0.8
-1.89
Hoteles Apartamentos Campings Turismo Rural Albergues

B R et BB rees b es £ Todal

Grafico 39. Tasa de variacion anual de pernoctaciones. Fuente: INE, 2016

A continuacion se vera una tabla que recoge el numero de viajeros, el
numero de pernoctaciones y la estancia media por comunidades autonémicas
en el turismo rural.

En ella aparecen ciertos valores que cabe destacar:

Namero de viajeros, pernoctaciones y estancia media segun comunidades y
ciudades auténomas
Comunidades y dudades Nimers de viajeros Nirmers de permodacones Estancia
IBONOMas Tiotal Residenies Residentes  Totad Residentes Residentes  media

enEspata  enel enEspafla  enel

extranero Eﬂrﬂ'

TOTAL 3222268 _ 2885551 SMTI6 _ BT4E210 _ B620.289 _ 2125521 27
Andalucia 224,348 165,637 &7.709 TTOOGE 441784 BT 344
Aragén 150,541 125,601 14.851 448,485 396 294 52173 208
Asturias, Principado de 207602 157 434 10168 881217 Lo T T Ig.aT2 328
Salears. lles 184 271 28.855 165.416 823 620 84.263 7389.358 424
Cananas 73.858 26.743 475 385045 106.769 2TE.2T4 5.4
Cantabria 206.227 185,368 20,860 LE3TO6 433758 49.951 235
Castilla y Lodn B42.251 563.313 45936 1418851 LTI 91442 2
Caslila-La Mancha 214,085 209,753 5212 508283 402837 15518 2,38
Catalutia ITA. 740 3308 47 TER 1.060.772 BO0.531 260 243 280
Comunital Valendana 127873 117.7TB5 100088 ITE2TE HED18 59.255 293
Extredmadura 160.615 152.368 8247 348893 J2T 426 21.468 17
Galicia 189.685 146.108 43 575 57757 Z87 666 T0.083 1.89
Madrid, Comunidad de 114712 104,637 10.075 209225 191,663 17.263 182
Murcia, Regién de ases 32.389 3226 91.243 7420 11823 258
Marvira, Comunidad Foral de 128.520 108.545 200373 342 186 305.532 35,666 285
Pais Vason 140.759 130178 20,587 368 388 JE.B41 52.545 282
Ficga. La 31.1885 28.773 2413 T2.543 656538 5.604 233
ALy = . - = . s .
Tasa interanual 14,15 12,8 15,10 12,88 13,80 8.50 -1.14

Tabla 65. Datos de pernoctaciones por comunidades autonémicas. Fuente: INE, 2016
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En ella aparecen ciertos valores que cabe destacar:

1. Cabe destacar que las Islas Baleares percibieron el 9,92% de las
pernoctaciones de todas las CCAA.

2. El numero de pernoctaciones de "residentes en Espafia" en las Islas
Baleares es menor que el de "residentes en el extranjero”. Este
hecho solo se da en las Islas Baleares y en las Islas Canarias, en
todas las demas CCAA las pernoctaciones de "residentes en
Espafa" son mayores.

3. Las pernoctaciones de "residentes en el extranjero" representan el
89,77% del total. Este dato puede tener especial importancia a la
hora de segmentar el mercado objetivo en busca de una estrategia
de promocion.

A continuacion se observa en el cuadro aquellos paises que tienen una
mayor preferencia por el sector rural y natural:

Importancia relativa del segmento Rural- naturaleza en cada mercado
25.0%

20,0% +

150%
10,0%
-1 I RANNE [
N i1i1
&
¥ Q-_d“:\ ,{@ 7‘0 6‘9 q;a, t‘r.,x‘-- ‘}ﬁ@% F & i x'@q \"‘6@ "‘?\\1 “p{\\ﬁ & Qi&ot}ﬁ

—miedia: 11%

Grafico 40. Importancia del segmento rural por pais. Fuente: ITE, 2014

Se ve que Alemania es el pais que mayor importancia le otorga a este
sector, seguido por Polonia y China.

Polonia y China centran la busqueda de este sector en paises mas cercanos
geograficamente, particularmente en paises como Alemania o los Paises Bajos
(en el caso de Polonia) y en Singapur o Tailandia en el caso de China. Este
hecho hace que el segmento de Polonia o China sea un segmento de dificil
captacion para Espana (ITE, 2014).

En su defecto, Alemania es un claro demandante de turismo en Mallorca.
Espana si que puede centrar su oferta en Alemania y paises como Bélgica,
Francia, Holanda o Reino Unido. Si se suman las pernoctaciones anuales de
estos 5 paises en el ultimo afio representan mas del 80% de las
pernoctaciones de turismo rural en Espafa (ITE, 2014).

Otro punto a estudiar sobre el segmento del turismo rural es la
estacionalidad, algo que afecta a todos los segmentos turisticos. En el afio
2015 la distribucion de las pernoctaciones en el segmento del turismo rural fue
la siguiente:
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Evolucion en el afio 2015: viajeros, pernoctaciones y estancia media

Humero de viajeros Himero de pemoctacionss Estancia

Total Residenles  Residenies  Tolal Residenies Resdentes Mmada

efn Espafia &nel &n Espafa en &l
extranjeny exiranierg

TOTAL 3722266 2685551 536.716 8.746.210 6.620289 2125821 s |
Emnerno 107 614 96902 10.712 278608 224 502 54707 260
Febrero 143 8951 129875 14.076 325 BEE 256223 B0.642 205
Marzo 183,821 172064 21.757 442 S5T 349 870 o2 687 228
Abril 288 997 245348 41.849 T3 343 582 482 147 881 254
Mayo 278,539 218202 60.337 834150 445 420 188770 228
Jurnig 275,920 218.801 £0.320 8831013 458 489 204 524 240
Julio 385181 288336 TE.825 1.178.557 B26.720 345 83T 322
Agosio 478 574 387756 90.819 1.B52.301 1.416.893 435 408 3,87
Sepiﬁﬂbﬂ! 304 411 228135 TE.278B T71.185 517.6837 253 558 253
Oclubre 318.805 266,037 52 767 751.345 567 174 184172 23
Movembre 202 162 185.8E1 16.281 449 TEO 376.725 T3.035 222
Diciemibne 266311 250414 15.847 G610 354 587754 T1.630 251

Tabla 66. Evolucion de las pernoctaciones en el 2015. Fuente: INE, 2016

En el cuadro se puede ver como el mayor numero de pernoctaciones se da
en el mes de julio y agosto. Estos dos meses representan un 34,63% del total
de las pernoctaciones anuales.

Si se comparan estos porcentajes por ejemplo con las pernoctaciones en
establecimientos hoteleros, el porcentaje de pernoctaciones entre julio y agosto
de este segmento representa el 27,50%, mas de 7 puntos porcentuales por
debajo del segmento del turismo rural. A la vista de este dato, uno de los
objetivos sera equiparar el numero de pernoctaciones a lo largo del afo.

En cuanto a los meses con menor numero de pernoctaciones tenemos los
meses de enero y febrero. Estos meses son los peores no solo a nivel de
segmento, sino a nivel del sector de la ocupacioén (INE, 2016).

Para completar el estudio de mercado se tiene que estudiar al consumidor
final del producto turistico. Para ello se debera analizar su perfil socio
demografico, sus habitos de consumo, sus preferencias y demas detalles que
puedan ser relevantes para la empresa.

- Perfil socio demografico.

El segmento del turismo rural esta caracterizado por tener unos niveles de
estudios muy altos. A continuacion se observaran los niveles de estudios de los
consumidores de turismo rural de los paises que anteriormente se habian
destacado en este segmento:

100%
a0%
7O%
s0%
409
209
109

Ademania Holanda R. Unido Beélgica Francia

M Sin estudios Estudios primarios M Estudios secundarios M Estudios superiores

Grafico 41. Nivel de estudios por paises. Fuente: ITE, 2014
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La media de consumidores con estudios superiores en este segmento y
para estos paises es superior al 45%. Y si le sumas el porcentaje de
consumidores con estudios secundarios alcanza una cuota de mas del 90% de
los consumidores del segmento. Los consumidores de este segmento sin
estudios no alcanza el 5% de media.

El estado profesional de estos consumidores también tiene un papel
significativo en el segmento.

Media 5 paises : |
Reino Unido
® No trajabador
Francia ® Pensionista/Jubilado
Mando Cualificado
Bélgica
® Mando Intermeio
Holanda H Estudiante
Alemania

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Grafico 42. Estado profesional por paises. Fuente: ITE, 2014. Elaboracién propia

Mas del 31% de media ostenta un cargo cualificado en su vida laboral.
Destacan Bélgica, Francia y Alemania, cuyos consumidores de turismo rural
obtienen unos porcentajes de cargos cualificados del 45,3%, 32,9% y 31,5%
respectivamente.

En el segundo eslabon de situaciones profesionales se situan los
pensionistas y los jubilados, representando el 16,34% de los consumidores del
segmento.

El siguiente escalafén es para los trabajadores con un mando intermedio,
acaparando un 15,34% de las compras en el segmento.

En el cuarto escalafén ya se situan los no trabajadores y los estudiantes
cuyos porcentajes de demanda en el segmento representan cifras en torno al
12% y el 10% respectivamente (ITE, 2014).

Como se ve en la grafica, hay ciertas concordancias entre paises y nivel
laboral de los consumidores, aunque también existen diferencias significativas
para cada pais.

El plan de marketing ideal deberia centrar un sistema de promocion para
cada uno de estos paises dependiendo de sus principales consumidores.

A continuacion se van a diferenciar a los consumidores por su media de
edad. Los porcentajes vienen representados en la siguiente grafica:
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Media 5 paises
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Grafico 43. Medias de edad por paises. Fuete: ITE, 2014

El rango de edades que predomina con mas numero de consumidores es el
de entre 45 y 54 afos. Le siguen los comprendidos entre los 25 y los 34 afos.

Un dato importante es que entre los 25 y los 64 afios acaparan el 81% de

las reservas del segmento, quedandose los mayores de 65 afios con un 10% y
los mas jovenes con un 9% (ITE, 2014).

Espania, al igual que estos paises, concentra su demanda en el mismo nivel
de edades. Los consumidores nacionales de turismo rural de entre 25 y 64

afos representan cerca del 89% del total de las demandas.

Los estudios que ostentan los consumidores espafioles son, por lo general,

estudios superiores y su status laboral tiende a ser superior a la media (Top

Rural, 2013).
- Habitos de consumo.

Un estudio reciente sobre los consumidores de turismo rural ha revelado sus
habitos principales a la hora de realizar turismo rural.

En primer lugar, se vera en la siguiente grafica los principales tipos de viajes
que reservan los consumidores:

Puentes

Vacaciones de verano
Semana Santa
Vacaciones de navidad
Otros

Tipos de viaje rural

I 20,29%
mmmmm 8,83%
M 2,90%

Escapadas de fin de... m s 71,41%
. 45,72 %
I 21,48%

Grafico 44. Tipos de viaje rural. Fuente: Top Rural, 2013. Elaboracién propia
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Las escapadas de fin de semana son el tipo de viaje mas predominante en
el segmento. También hay muchos consumidores que eligen los puentes para
realizar el turismo rural. Ya en menor medida se encuentran las vacaciones de
verano y de semana santa con algo mas del 20% de los consumidores de
turismo rural.

Con las conclusiones del grafico anterior se explica que el mayor porcentaje
de pernoctaciones por estancia se centre en los dos dias. Las escapadas de fin
de semana acaparan gran parte de la cuota de mercado y eso se ve reflejado
en la media de pernoctaciones por pasajero, situada en los 2,76 dias.

Noches de media
1 I 31,23%
2 I 38,60%
3 e 15,55%
4 | 6,46%
5 s 4,22%
6 I 1,58%
7o0mas [l 2,37%

Grafico 45. Duracion por estancia. Fuente: Top Rural, 2013. Elaboracion propia

En segundo lugar, el gasto medio por pasajero en alojamientos de turismo
rural alcanzo los 59,14€ de media.

Aunque predomine el rango de 30 a 49€ de media, el crecimiento de
reservas con pagos superiores a los 100€ diarios frente a afos anteriores, hizo
que la media se situara por encima de este rango.

Gasto medio alojamiento rural/dia

Menos
de 30€
De30a
49€
De50a
100€
Mas de
100€

35,44%

27,54%

11,20%

Grafico 46. Gasto medio por persona y dia en alojamientos rurales. Fuente: Top Rural, 2013.

Elaboracién propia

El tercer habito de consumo del segmento se centra en la compafiia con la
que se consume este producto.

En la siguiente grafica se ve que casi 6 de cada 10 personas que realizan
turismo rural lo hacen acompafiados por su pareja. Ademas, el 30% acude con
su pareja e hijo/s y el 31% acude con amigos.
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Tipo de consumo de turismo rural

En pareja

59,03%
Con amigos 31,88%
Con pareja e hijos 30,57%
Con otros familiares

Solo

Grafico 47. Tipo de consumo de turismo rural. Fuente: Top Rural, 2013. Elaboraciéon propia

Para terminar, se tienen que destacar los métodos utilizados por los
consumidores para buscar informacion del alojamiento rural y como realizan las
reservas.

Las siguientes dos tablas recogen esta informacion:

Métodos de busqueda de informacidn

Internet T 83,79%
Recomendaciones amigos y/o... maneeeessm——— 44,66%
Buscadores de alojamientos rurales |IEEEEEESS———————— 4]1,24%
Guias de turismo rural |EE———————— 25 03%
Blogs de viajes | 13,44%

Anuncios [ 9,22%

Agencias de viajes |mmmm 9,09%

Oficinas de turismo |mmmm 8,43%

Otro | 1,58%

Grafico 48. Métodos de busqueda de informacion. Fuente: Top Rural, 2013. Elaboracién propia

El método de busqueda de informacion favorito es internet. Un dato
francamente esperado; ya son mas del 80% las personas que se informan a
través de internet.

El segundo dato no es tan esperado; mas del 44% de los consumidores del
segmento piden recomendaciones a amigos y/o familiares que ya han
consumido antes un servicio parecido.

Este dato fortalece mas la especial importancia de la empresa de obtener
una buena imagen para todos los consumidores que han consumido su
producto, ya que, en este segmento, el boca a boca es parte muy importante
de la promocion.
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Reserva on-line

Por via telefdnica

Por correo electrénico

Por una agencia de viajes
Por una central de reservas

Otro

Medios utilizados de reserva

60,47%

57,31%

Grafico 49. Medios utilizados para llevar a cabo las reservas. Fuente: Top Rural, 2013.

Elaboracion propia

En cuanto a las reservas, mas del 60% se realizan a través de la web on-

line y mas del 40% a través del correo electronico. En torno al 57% de las
reservas se realizan a través de teléfono (porcentaje muy elevado debido a los

consumidores de turismo rural espafoles).

Destaca el pobre porcentaje de gente que busca informacién de turismo

rural y realiza sus reservas a través de agencias de viajes (Top Rural, 2013).

- Preferencias.

En el grafico siguiente se ven las 5 preferencias mas importantes de los

consumidores de turismo rural separado por paises (los 5 paises principales

emisores de turismo rural y Espafia):

Espafia

T T

Princirales factores de decision

Reino

T T

T T T T 1

Gastronomia

Unido [ Patrimonio
1
T T T T ‘ T ] I Tranquilidad
Francia [ [ m Seguridad
T —— T
i T T T T T ] u Alojamiento
Bélgica R ‘ H Trato
- .
|————annEEEN = Clima
—— H Precio
Holanda  jes—
——————= = Entorno
Alemania — ] [
T T T T 1 T T T —
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Grafico 50. Principales factores de decision. Fuente: ITE, 2014. Elaboraciéon propia
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De la siguiente grafica se puede extraer varios conceptos:

e El entorno destaca por encima de todos. Un entorno agradable es la
principal faceta a la hora de elegir destino por parte de los
consumidores del segmento.

e El precio es otro factor muy importante, sobre todo para los espanoles.
Reino Unido también le da especial importancia y los demas paises
también lo tienen bastante en cuenta.

e El clima para Holanda, Bélgica y Reino Unido también es un factor
importante a la hora de reservar.

e Otro dato muy revelador es que el trato ha sido elegido entre sus 5
preferencias en 4 de los 6 paises (Alemania, Bélgica, Francia y Reino
Unido). Habra que prestar especial importancia a la hora de realizar el
servicio.

8.2. Analisis de situacion interno.

El andlisis de situacion interno servira para conocer los puntos fuertes y
débiles que tiene la nueva empresa frente a sus competidores.

Para realizar este analisis, habra que tratar una serie de factores que
influyen en la creacion de la empresa (Serra, 2010). En muchos de estos
casos, los factores estaran basados sobre supuestos futuros, ya que no hay
datos pasados para poder compararlos. A continuacion, se realizara un analisis
de estos factores:

8.2.1. Analisis de la cartera de productos.

El analisis de la cartera de productos va a servir para saber qué tipo de
producto va a ofrecer el nuevo agroturismo a sus potenciales clientes.

Al hablar de cartera de productos en el sector del alojamiento nos referimos
en concreto a la cartera de servicios ofertados. Por eso, a continuacion se van
a ver los servicios ofrecidos por el agroturismo de Son Sans:

Son Sans

Caracteristicas Generales

Tipo Alojamiento - Agroturismo
- 4 estrellas
-Finca de 74 hectareas
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- Piscina

- Wi-Fi gratuito

- Parking gratuito

- Traslado aeropuerto (pago)

- Jardin

- Actividades deportivas (senderismo, ciclismo,...)
- Sewvicio de lavanderia

- Sewvicio de Masajes

- Salas de bodas y eventos

- Alquiler de bicicletas

- Sewvicio de limpieza diarno

- Barbacoa

- Desayuno Buffet (comida mediterranea)

- Picnics (reserva previa)

- Cena a la carta (reserva previa)

- Menu degustacion mandaje vinos (reserva previa)

Tabla 67. Caracteristicas Generales de Son Sans. Fuente: elaboracién propia

Al querer una imagen de distincién y de categoria se opta por ofrecer un
servicio 4 estrellas. El agroturismo esta situado en medio de la naturaleza y con
una enorme extension.

Destacan el servicio de masaje, el servicio para bodas y eventos y el
servicio de cocina (que sera uno de los enfoques principales del agroturismo).

Los servicios que se ofrecen en las habitaciones son los siguientes:

- 12 habitaciones

- Econdmica (4)

- Doble (4)

- Suite (3)

- Apartamento (1)
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#Habitaciones econémicas:

- Cama doble o camas individuales

- Calefaccion y aire acondicionado

- TV satélite

- Secador de pelo

- Plancha

- Baiio con baiiera

- Ventana con vistas al vifiedo
#Habitaciones dobles (extras a lo anterior):
- Cama king-size

- Balcon con vistas al vifiedo

#Suites (extras a lo anterior):

- Bafio con jacuzzi

- Balcén amplio con solarium propio

- Chimenea

- Albornoz y zapatillas

#Apartamentos (extras a lo anterior):
- Cocina

- Nevera

- Sala de estar

*Los apartamentos tienen todos los otros sewvicios
menos el jacuzzi.

Tabla 68. Caracteristicas de las habitaciones de Son Sans. Fuente: elaboracién propia

Se opta por ofrecer 4 tipos de estancias, para diversificar y alcanzar mayor
cuota de mercado. Todas las estancias vienen bien equipadas y con vistas al
vifiedo.

Ademas, se ofrecen unas ofertas especiales segun temporada para aquellos
clientes que quieran practicar diferentes tipos de turismo rural. Las ofertas
especiales son las siguientes:
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Son Sans

Ofertas por temporada

Oferta especial |- Fechas: del 1 de marzo al 30 de junio.
ciclistas - Mantenimiento de bicicletas.

- Comidas especiales para llevar en bici.

- Guia con diferentes rutas (suplemento).

- Servicio de abastecimiento en rutas (suplemento).

Oferta especial |- Fechas: del 1 de julio al 31 de agosto.
verano - Rutas porlas playas/calas virgenes de la isla.
- Excursiones para bucear y ver la fauna marina de
las islas.

- Excursiones de pesca.

Oferta especial |- Fechas: del 1 de septiembre al 31 de octubre.
vendimia - Recogida y elaboracion del vino en la finca.
- Catas y clases de vinos.

- Degustacion de menus elaborados con vino.

Oferta especial |- Fechas: del 1 de octubre al 30 de noviembre.
matanzas - Ver y/o participar en unas matanzas tradicionales
mallorquinas en la finca.
- Degustacion de menas elaborados con la carne

obtenida en las matanzas.

Oferta especial |- Fechas: del 1 de noviembre al 20 de diciembre.
setas - Recogida de setas en la finca.

- Menus y clases de cocina con setas autdctonas.

Tabla 69. Ofertas especiales por temporada. Fuente: elaboracioén propia

Con estas ofertas se pretende alargar el periodo de actividad de la empresa,
reduciendo la estacionalidad del sector a partir de ofertas diversificadas para
todo tipo de clientes.

8.2.2. Analisis financiero.

El analisis financiero pretende ensefar cuales son los gastos estimados
para la puesta en funcionamiento del negocio y con qué método van a ser
financiados.

Los gastos fijos para poner el agroturismo en funcionamiento son los
siguientes:
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Gastos Fijos Tipo de Gasto Presupuesto
Albafiileria 175.000€
Carpinteria 25 000€
Ferreteria 15.000€
Fontaneria 12.000€
Material Cocina 22.000€
Material Piscina 4 000€
Material Deportivo 6.000€
Material de Cama 1.500€
Material decoracion 5.000€
Instalacion eléctrica 14.000€
. . Mobiliario 15.000€
Inversion Calefaccion y AC 35.000€
S Equipos
I"ICI&I infogmgticns 2.000€
Material electronico
(TV, plancha, 10.000€
secador, )
Gastos burocraticos
(licencias, 3.500&
basuras,...)
Gastos 850€
Comerciales
(Otros gastos
s5eqguros, ... Ej]jé‘
TOT. G. FUOS 350.850€

Tabla 70. Inversién inicial del proyecto. Fuente: Tomeu” Construccions, 2016.
Elaboracién propia
Se puede ver como en la inversién inicial ya se contemplan todos los gastos
asociados no solo al establecimiento en si, sino a todos los gastos de licencias,
gastos comerciales (que se van a ver mas adelante) y gastos para garantizar
los servicios prestados.

Gastos a destacar:

e El presupuesto para el material de decoracion es solo de 5.000€. Se
pretende restaurar los elementos de decoracion adquiridos en mal estado y
mas economicos.

e El presupuesto para el material deportivo es grande ya que se van a tener
que comparar todos los elementos necesarios para poder dar un buen
servicio en las actividades.

e El material de piscina contiene hamacas, bombas de limpieza, materiales
quimicos...

La financiacion de estos gastos es puramente propia. Se van a sufragar
todos esos gastos en el momento de la creacion del establecimiento para no
tener que pagar ningun tipo de comision futura.
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8.2.3. Analisis estructural de la organizacion.

La estructura organizacional (como su propio nombre indica) es la forma en
que estan distribuidas las actividades que se llevan a cabo dentro de la
empresa.

La estructura organizacional de la empresa es muy importante ya que
permite separar las distintas funciones y actividades que va a realizar la
empresa. A partir de esta segmentacioén interna, la empresa puede separar sus
funciones en distintos departamentos.

La creacion de una estructura de la organizacion pretende establecer una
jerarquia interna, a partir de una cadena de mando y aplicando una division del
trabajo. Cada jefe departamental tendra su responsabilidad, su jerarquia y sus
obligaciones.

Con el reparto de las actividades internas, la empresa dibujara su estructura
organizacional, y con ella, intentara conseguir sus metas u objetivos.

A continuacion se vera la estructura organizacional del nuevo agroturismo
de "Son Sans":

DIRECCION GENERAL

[promatar)

1. Coordinar la direccion de los
departamentos.
2. Establecer los objetivos de la
empresa.
3. Vigilar el cumplimiento de las
directrices establecidas.

GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE TRABAJOS DE
COCINA LIMPIEZA Y ACTIVIDADES ADMINISTRA- FISIOTERAPIA
(macire ciel MANTENI- DEPORTIVAS CION Y (hermana del
promataor) promatar)

MIENTO [hermana dlE' FINANZAS
1. Encargada [madre y padre del peomotool [pareja y promotor) 1. Masajes
servicio de buffet promatar) 1. Encargado de ¥ e relaia.ntes,
e 1. Encargada de realizar las trato con e ]
2. Ennargaﬁa de mpieza. ac:t'nridaldes R dep-orltrm\s,...
la elah-orai:lon de 2. Encargado de deportivas 2. Encargado de 2, S.ES'OI..IESdE
menis. onl aienta ofrecidas. bt i estlra'rmento«s.
del 2. Encargado de i 3.5esionesde
establecimiento. aprovisionamien- 3. Encargado de relajacion.
toy reemplazo la tesoreria.
de material
deportivo.

Figura 24. Estructura organizacional y reparticion de responsabilidades. Fuente: elaboracion

propia

"Son Sans" adoptara una estrategia organizativa de tipo familiar. El
promotor se dedicara integramente al negocio y formara parte directamente del
negocio. Los gerentes y empleados del agroturismo seran miembros de la
familia. Cabe destacar que cada uno de los familiares integrados es
especialista en la materia que se le ha asignado.



75

Se elige una estructura organizacional familiar porque se pretende tener un
trato familiar con los clientes. Ademas, al formar una plantilla familiar y reducida
el mensaje es mas directo y esto hace posible que todos los empleados del
agroturismo corran hacia el mismo objetivo (la rentabilidad va a parar a ellos
mismos).

Para poner en funcionamiento el nuevo agroturismo, se prevé que el capital
humano sea necesario. La union entre los familiares va a ser el principal
baluarte de este agroturismo y siempre se va a promover el trabajo en equipo,
ayudandose unos a otros.

Antes de arrancar con el trabajo, cada uno de los gerentes va a recibir una
formacion basica para dar el servicio con una calidad suprema y siempre de
manera estandarizada.

Se priorizara el trato amable con los clientes y la plena predisposicion a
solucionar los problemas que puedan surgir.

8.2.4. Analisis de la imagen.

Para hacer el analisis de la imagen de la empresa se tiene que analizar de
manera simultanea tanto la imagen de la marca (empresa en este caso) como
la imagen del producto que va a ella ligado.

Dicho esto, al ser una empresa de nueva creacion, lo que se va a analizar
es el deseo de la imagen que quiere dar la nueva empresa de cara al publico.

Esta imagen construida debe diferenciarse del resto de competidores ya que
en un mercado competitivo como en el que esta, obtener una imagen
diferenciada a la competencia puede significar alcanzar una ventaja competitiva
a medio o largo plazo (Serra, 2010).

La imagen que se pretende conseguir de la nueva empresa tiene que
tener las siguientes caracteristicas:

- Servicio diferenciado y de gran calidad.

- Servicio familiar.

- Mucha importancia a la tierra y a los productos del entorno.

- Imagen de marca ecoldgica.

- Diversidad de oferta para toda la temporada.

- Gastronomia local y unica.

- Contacto intimo con los clientes (generar un clima de confianza).
- Agroturismo con ofertas deportivas.

Si se consigue esta imagen en la mente de los clientes se lograra el objetivo
de ser recordado. Esto influird indirectamente en la demanda ya que, como
hemos visto, una de las principales razones de eleccidn por parte de los
consumidores de turismo rural es la recomendacion por parte de conocidos o
familiares.
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El objetivo perseguido sera el de maximizar las experiencias positivas de los
clientes que hayan pasado por el agroturismo, esperando el "efecto doming"
que puedan tener sus comentarios en amigos y familiares o a la hora de repetir
el destino.

Antes de finalizar con el analisis de la imagen, cabe mencionar que la
imagen del destino también influye en la eleccién del establecimiento. Al estar
"Son Sans" en el destino turistico por excelencia (como es Mallorca), también
se va a ver beneficiado en cuanto a la imagen del destino en el que esta.

8.2.5. Analisis del Marketing.

Para finalizar con el analisis interno se deben analizar las tacticas y
estrategias de marketing que se pretenden seguir.

En primer lugar, como ya se ha comentado en el andlisis de la imagen, se
pretende dar un servicio de alta calidad. Esta alta calidad se va a ver reflejada
en el equipamiento de las habitaciones y en el servicio de comida que se
ofrece.

Ademas, el entorno (que es tan importante en el segmento rural) también es
uno de los mejores en toda Mallorca. Situado en una zona central de la isla,
alberga en pocos kildbmetros bosque, mar, monumentos y otras zonas de
interés turistico.

Con estas caracteristicas, el agroturismo de Son Sans quiere ofrecer una
calidad de servicio equiparable a los agroturismos mejor situados en este
aspecto.

En segundo lugar, cabe analizar también el nivel de innovacién de los
servicios ofertados.

Los servicios ofertados por Son Sans se diferencian del resto a partir de las
ofertas especiales por temporada. El servicio estandar ofertado por Son Sans
se prevé que sea suficiente para atraer al grueso de cuota de mercado que
demanda el turismo rural. Con las ofertas especiales se pretende atraer a otro
tipo de consumidores a través de un filtro de caracteristicas especiales para
cada uno. Con estas ofertas, ademas, se pretende reducir al maximo la
estacionalidad del segmento y ofrecer algo que casi nadie tiene en su oferta.

El poder innovador de la oferta de Son Sans en el segmento es alto y esto
hace que se diferencie del resto de agroturismos de la zona.

El tercer tema a tratar son las economias de escala. Al ser una empresa de
nueva creacion, el nuevo agroturismo se enfrenta a unos costes medios de
produccion mayores a los de las empresas ya instaladas en el mercado. Para
lograr estas economias de escala, la empresa tiene la necesidad de crecer.

Al aumentar el numero de reservas los costes fijos de produccion (como son
luz, calefaccion, agua,...) se repartiran entre un numero mayor de reservas,
logrando reducir asi el coste unitario de produccion.

Ademas, al crecer el numero de reservas, también van a crecer las
cantidades demandadas a los proveedores. Al crecer los pedidos a los
proveedores, el poder que tendra el nuevo agroturismo frente a estos sera
mayor. Un mayor poder encima de los proveedores conlleva mejores



descuentos en precios y también contratos a mas largo plazo. Esta
circunstancia también reduce los costes medios, favoreciendo al crecimiento de

economias de escala.

En este aspecto, Son Sans se encuentra en condiciones inferiores a los

alojamientos ya instalados.
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Para acabar con el analisis del marketing se tendran que analizar sus 4 P's.
Aunque se va a desarrollar en apartados posteriores, las principales
caracteristicas de cada una son las siguientes:

Son Sans

Elementos de marketing

Producto

- Alta calidad.

- Diversificado.

- Adaptado a cada tipo de consumidor.

- Prioridad en el contacto con la naturaleza.

- Creacion de imagen de marca.

Precio

- Precios para reducir incerfidumbre.
- Precios de calidad.
- Precios diferenciales.

- Tactica de precios dinamicos.

Promocion

Publicidad.
- Relaciones publicas.
- Promocion de ventas.
- Web propia.
- Agencia de viajes.

- Portales de viajes.

Distribucion

- Web propia.
- Agencias de viajes.

- Portales de viajes.

Tabla 71. Las 4 P's del marketing en Son Sans. Fuente: elaboracion propia

9. Diagnéstico (Analisis DAFO).

Con toda la informacién obtenida en los analisis de situacion, a continuacion
se podra realizar el analisis DAFO de la empresa.

El diagndstico de empresa consiste en detallar todas las oportunidades,
amenazas, puntos fuertes y puntos débiles de la empresa que se estudia; y

esto se puede representar a partir de la matriz DAFO:
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OPORTUNIDADES AMENAZAS
- Imagen de alta seguridad en el - Las Islas Baleares es de las CCAA
destino turistico (frente a otros con menor demanda de turismo
destinos). —

- Sector turistico espafiol considerado || _ Barreras de entrada del sector altas.

el mas com petitivo a nivel mundial. . . .
P T - Existencia de com petidores con
- Auge del turismo rural en los altimos :
mayores recursos e imagen

afios. )

- Tendencia al alza de turistas que conocida. .
prefieren realizar actividades - Numerosos com petidores cercanos
relacionadas con la naturaleza, el que ofrecen caracteristicas
entorno y el deporte. similares.

- El gobierno invierte en - Aceptacion de la nueva em presa por
infraestructuras para un segmento parte de los consumidores.

de los clientes potenciales
(ciclistas).

- Subvenciones estatales y europeas
para los promotores de turismo
rural.

- Posesion de la finca en buenas
condiciones.

- Capacidad econémica suficiente
para realizar el proyecto.

- No alcanzar las economias de escala
en el periodo esperado.

- Productos de alta calidad. - Empresa sin marca ni imagen en el
- Cartera de productos muy mercado.
diversificada. - Costes iniciales elevados (pueden
- Combinacion de diferentes tipos de condicionar la fijacién de precios
turismo en una sola estancia. futura).
- Situacion y entorno inmejorable. - No se sabe si las ofertas seran bien
- Gastronomia de alto nivel. aceptadas por los consumidores.
- Personal ya relacionado con el - Otros competidores tienen ofertas
sector. similares que ya sabencémo
- Alto nivel de idiomas por parte de funcionan. i
los empleados. - No hay economias de escala.
- Trato con el cliente cercano (se - Accesibilidad al recinto dificultosa.

podran saber cuales son sus
verdaderas necesidades)

FORTALEZAS DEBILIDADES

Tabla 72. Matriz DAFO de Son Sans. Fuente: elaboracién propia

10. Fijacidon de objetivos.

Una vez analizada la matriz DAFO, llega el momento de de establecer los
objetivos de la empresa.

Los objetivos tienen que ser realistas y consistentes entre si. Ademas, los
objetivos fijados tienen que ser cuantificables (para que sea mas facil su control
y para corregir las desviaciones que puedan surgir). Y para finalizar, los



79

objetivos tienen que extenderse hasta un periodo establecido (para saber si se
va consiguiendo en el corto plazo).

Los objetivos del agroturismo de Son Sans son los siguientes:
e Penetrar en el mercado lo mas rapido posible (corto plazo).

e Relacionar la imagen de la empresa a productos de alta calidad (dos
primeros afos).

e Difusion de la empresa entre los principales paises demandantes de
turismo rural (cuatro primeros afios).

e Diversificar el publico objetivo referente del sector (dos primeros anos).

¢ Alcanzar la fidelizacion de clientes que promocionen el establecimiento
en el exterior (cinco primeros afos).

e Alcanzar las economias de escala medias del segmento
(primer/segundo afno).

e Aumento de los beneficios de forma progresiva (5 primeros afios).

e Recuperar el 25% de la inversion inicial (primeros 2 afos).

11. Seleccidén de lineas estratégicas de actuacion.

Una vez establecidos los objetivos, deben darse a conocer y deben ser
promovidos por todos los empleados de la empresa.

Para ello, se deben fijar unas lineas estratégicas de actuacién que
marcaran el camino que debe seguir la empresa para conseguir estos
objetivos.

Las primeras lineas estratégicas que se tienen que definir son las
estrategias genéricas de Porter.

11.1. Estrategias genéricas.

Como ya se ha comentado, las estrategias genéricas segun Porter son
tres: lider en costes, estrategia de diferenciacion y estrategia de
especializacion.

La empresa optara por seguir dos estrategias al mismo tiempo. Esto puede
significar la no consecucién de ninguna de las dos (si las cosas no salen bien),
aunque también es un proyecto ambicioso por parte del promotor que puede
llevar a grande resultados.

Esta decisién motivara (mas si cabe) a los empleados de la empresa y si se
consigue conllevara a la consecucion de los objetivos de forma mas rapida. Al
aplicar las dos estrategias se pretende alcanzar con mayor rapidez las cuotas
de mercado deseadas, con sus posteriores repercusiones (penetracion mas
rapida, consecucion de economias de escala mas rapidas,...).

Las estrategias que va a seguir la empresa son la estrategia de
diferenciacion y la estrategia de especializacion. Muchos estudios han
demostrado que la efectiva compenetracion de estas dos estrategias ha llevado
a la empresa que las ha puesto en funcionamiento al éxito.
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La estrategia de diferenciacion se vera reflejada de la siguiente manera:
e Servicio de calidad por encima del mercado.
e Trato personal y unico (contacto directo con el consumidor).
e Contacto con el entorno, la naturaleza y los hogarefios unico.

e Oferta de productos complementarios innovadores (jamas antes
vistos).

e Ofertas adaptadas a diferentes subgrupos de consumidores.

e Empresa que presta especial importancia a la naturaleza (eco-
empresa).

La estrategia de especializacion, en cambio, se va a ver reflejada de la
siguiente forma:

e Servicio exquisito de gastronomia.
e Actividades relacionadas con la gastronomia.

e Actividades relacionadas con el entorno y la naturaleza del
pueblo.

e Agroturismo activo, con muchas opciones para los clientes.

11.2. Estrategias frente a competidores.

En cuanto a la estrategia seguida frente a los competidores, Kotler (1988)
las dividié en cuatro: lider, desafiador, seguidor y especialista.

La estrategia de lider se puede descartar para la nueva empresa. Esta
estrategia es para empresas que ya estan instauradas en el sector y que tienen
una ventaja competitiva frente al resto.

Para el nuevo agroturismo se tendria que optar por una de las tres
estrategias restantes.

Al ser una empresa de nueva creacion y al no conocer la respuesta de los
consumidores al nuevo agroturismo, la estrategia mas sensata para empezar
es la estrategia del especialista.

La estrategia del especialista suele funcionar muy bien en empresas de
pequefia dimension. Con esta estrategia, el agroturismo podra penetrar en el
segmento de mercado en el que se ha especializado y competir directamente
en servicios con las empresas existentes.

Con esta estrategia se pretende diferenciar la oferta a la del resto de
competidores del mercado. Una vez penetrado en el mercado, en futuros
planes de marketing, si que se podra sopesar la idea de escoger una estrategia
de desafiador.

Escogiendo la estrategia del especialista, se opta por una estrategia mas
conservadora para iniciar las relaciones con los competidores. Ademas, esta
también nos hara desmarcarnos del resto de competencia y, poco a poco,
empezar a ganar imagen en el segmento de mercado deseado.
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11.3. Estrategias de crecimiento.

La estrategia de crecimiento es también parte importante de estudio para
una empresa de nueva creacion. Esta estrategia marca la tendencia que
pretende la nueva empresa en la incorporacion al mercado.

Para el nuevo agroturismo, se va a optar por una estrategia de crecimiento
intensivo. Para llevar a cabo esta estrategia se van a escoger dos sub-
estrategias derivadas del crecimiento intensivo:

1. La primera, a muy corto plazo, va a ser la estrategia de penetracion
de mercado. Con esta estrategia se pretende que el nuevo
agroturismo entre de manera mas o menos rapida en el mercado
espafol.

2. La segunda estrategia que se va a seguir (en el corto plazo) es la
estrategia de desarrollo de mercados. Esta estrategia pretende
alcanzar a nuevos mercados potenciales (Francia, Holanda, Bélgica,
Alemania, Portugal, Reino Unido y Suecia) e incrementar la
promocion con el fin de estimular la demanda de nuevos segmentos
geograficos de mercado.

Llevando a cabo la primera estrategia se va a alcanzar el objetivo de rapida
penetracion en el mercado y con la segunda estrategia se va a conseguir el
objetivo de promocionar el nuevo establecimiento por los mercados geograficos
que mas relevancia dan al turismo rural.

12. Diseno de programas y acciones de marketing mix.

En este apartado se van a desarrollar las estrategias que afectan a las 4 P's
del marketing mix.

El disefio de estas estrategias es fundamental a la hora de lanzar una nueva
empresa ya que son los resultados de un estudio previo para conocer las
necesidades del consumidor.

Una mala ejecucién de estas estrategias pueden condenar a la empresa, y
mas aun si el error de estrategia esta en las herramientas de tipo estratégico
(producto y distribucion).

12.1. Estrategia de producto.
El plan estratégico del producto va a ser el mas importante de los cuatro.

El objetivo empresarial va a ser elaborar un producto que cubra las
necesidades de nuestros potenciales consumidores. Si a este producto se le
suma una correcta utilizacion de las otras 3 P's, conllevara al éxito empresarial.

Una mala ejecucioén de este plan puede tener graves consecuencias ya que
el producto es un elemento a largo plazo, muchas veces dificil de cambiar con
el paso del tiempo.

Para empezar, primero hay que analizar el ciclo de vida del producto y el
ciclo de vida del destino turistico.
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CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO
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Grafico 51. Ciclo de vida del producto. Fuente: Conduce tu empresa, 2013

Existen varias consideraciones a mencionar:

e El turismo rural se encuentra en plena fase de crecimiento. Para explotar
al maximo este crecimiento el establecimiento debe ofrecer una mayor
calidad a la preestablecida y también debe diversificar y ofrecer
diferentes productos/servicios a los ya existentes.

e Una de los paquetes especiales que ofrece el agroturismo se puede
vincular al turismo deportivo (paquete especial para ciclistas). El turismo
deportivo esta en su fase de introduccion y es un buen momento para
explotarlo a partir de ofertas complementarias.

e El paquete de verano esta en su fase de madurez. El turismo de sol y
playa esta en su maxima plenitud en este momento.

El ciclo de vida del destino sigue una tendencia parecida a la del producto.
El destino turistico de las Islas Baleares se encuentra en su fase de
consolidacion.
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CICLO DE VIDA DE UN DESTINO TURISTICO
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Grafico 52. Ciclo de vida del destino turistico. Fuente: Visiones del turismo, 2011

Observando el ciclo de vida del producto y el ciclo de vida del destino
turistico se puede destacar que es un momento propicio para lanzar el producto
al mercado.

La mejor forma de ver el producto/servicio que ofrece el nuevo agroturismo
va a ser estudiando su cartera de productos:

- Agroturismo
-4 estrellas

-Finca de 74 hectareas

- Piscina

- Wi-Fi gratuito

- Parking gratuito

- Traslado aeropuerto (pago)
-Jardin

- Actividades deportivas (sendensmo, ciclismo,. )
- Sermvicio de lavanderia

- Sewvicio de Masajes

- Salas de bodas v eventos

- Alquiler de bicicletas

- Semvicio de limpieza diano

- Barbacoa

- Desavyuno Buffet (comida mediterranea)
- Picnics (reserva previa)
- Cena a la carta (reserva previa)

- Menu degustacion maridaje vinos (reserva previa)

Tabla 73. Caracteristicas Generales de Son Sans. Fuente: elaboracién propia
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El agroturismo Son Sans esta constituido por un edificio central datado del
siglo XVIIl y que va a ser restaurado de forma muy cuidadosa, respetando las
caracteristicas y la decoracion de aquellos tiempos.

Figura 25. Expectativa del agroturismo de Son Sans. Fuente: elaboracién propia

La caracteristica principal del establecimiento es su instantaneo contacto
con la naturaleza y el entorno desde el primer momento que entras a la finca.
Se puede ver flora y fauna por todos los alrededores. Destaca su extenso
vifiedo que se alarga hasta bien entrada la finca.

£ o
Finca de Son Sans, vifiedo y a

3

I fondo.

Figura 26. grdturismo en Fuente: elaboracion propia
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Justo delante del edificio principal, se va a encontrar una piscina con su
zona de solarium, inmersa entre abundante maleza.

Un poco mas al lado del edificio principal esta situada la bodega, donde en
épocas de vendimia se cultiva y elabora vino propio, de forma totalmente
artesanal.

El edificio principal esta constituido por dos plantas. Entrando en el edificio
ya se observan sefales de alta calidad. La decoracion esta muy cuidada y
ofrece todos los servicios basicos que puedan ofrecer el resto de agroturismos
(wi-fi, calefaccioén, aire acondicionado,...).

Figura 27. Expectativas de Son Sans. Decoracion rustica. Fuente: elaboracién propia

A parte de los productos tangibles, Son Sans ofrece otro montén de
productos intangibles como son: servicio de lavanderia, servicio de masajes,
servicio de limpieza diario,...
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- 12 habitaciones

- Economica (4)

- Doble (4)

- Suite (3)

- Apartamento (1)

#Habitaciones economicas:

- Cama doble o camas individuales

- Calefaccion y aire acondicionado

- TV satélite

- Secador de pelo

- Plancha

- Bafio con bafera

- Ventana con vistas al viiedo
#Habitaciones dobles (extras a lo anterior):
- Cama King-size

- Balcon con vistas al vifiedo

#Suites (extras a lo anterior):

- Bafio con jacuzzi

- Balcon amplio con solarium propio

- Chimenea

- Albornoz y zapatillas

#Apartamentos (extras a lo anterior):
- Cocina

- Nevera

- Sala de estar

*Los apartamentos tienen fodos los otros sermvicios

menos el jacuzzi.

Tabla 74. Caracteristicas de las habitaciones de Son Sans. Fuente: elaboracién propia

La oferta de habitaciones se va a segmentar en cuatro tipos de habitaciones
diferenciadas:

e 4 Habitaciones Econdmicas: equipadas con todo lo necesario para
pasar la estancia. Esta habitacion ya incluye muchos servicios integrado.
Con esto se pretende estimular la consecucién del objetivo de percibir al
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agroturismo como un establecimiento de alta calidad. Todas las
habitaciones del establecimiento poseen grandes vistas, con el fin de
hacer sentir al cliente en pleno contacto con la naturaleza.

e 4 Habitaciones Dobles: equivalen a mas metros cuadrados y con el
plus de tener un balcdn con vistas al vifedo.

e 3 Suites: la suite esta un escaldon por encima de los otros dos tipos de
habitaciones. La suite ofrece un servicio de lujo. Tiene terraza propia y
chimenea de lefia. Ademas incluye ropa de cama y bafo con jacuzzi. Un
servicio muy completo para aquellas personas que estén dispuestas a
gastar mas en su estancia.

Al incorporar la chimenea, la estrategia es que en los meses de frio,
la suite sea la habitacion mas reservada. Esta idea tiene dos enfoques:
primero, se pretende que la primera opcion sea la suite, con un precio
mas elevado en meses donde la demanda es mas baja; y segundo, al
tener la habitacion una chimenea de lefia, se pretende reducir el coste
de la calefaccioén central.

¢ 1 Apartamento: disenado especialmente para aquellas reservas de 4 o
mas personas. El apartamento tiene dos habitaciones, cocina propia
totalmente equipada y sala de estar (con sofa-cama).

Ideal para aquellas familias numerosas que quieran ir a pasar unas
vacaciones en contacto con la naturaleza.

El agroturismo de Son Sans se va a caracterizar por su amplia oferta de
paquetes especiales segun temporada. Como ya se habia mencionado, Son
Sans ofrece diferentes paquetes para aquellos interesados en realizar
diferentes actividades.

Con esta oferta de servicios, Son Sans pretende alcanzar una mayor cuota
de mercado y, a la vez, reducir la temporalidad que marca el sector.

Son Sans

Ofertas por temporada

Oferta especial | - Fechas: del 1 de marzo al 30 de junio.
ciclistas - Mantenimiento de bicicletas.

- Comidas especiales para llevar en bici.

- Guia con diferentes rutas (suplemento).

- Servicio de abastecimiento en rutas (suplemento).

Oferta especial | - Fechas: del 1 de julio al 31 de agosto.
verano - Rutas por las playas/calas virgenes de la isla.
- Excursiones para bucear y ver la fauna marina de
las islas.
- Excursiones de pesca.
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Oferta especial |- Fechas: del 1 de septiembre al 31 de octubre.
vendimia - Recogida vy elaboracién del vino en la finca.
- Catas y clases de vinos.

- Degustacion de ments elaborados con vino.

Oferta especial | - Fechas: del 1 de octubre al 30 de noviembre.
matanzas * Ver y/o participar en unas matanzas tradicionales
mallorquinas en la finca.
- Degustacion de menus elaborados con la carmne

obtenida en las matanzas.

Oferta especial | - Fechas: del 1 de noviembre al 20 de diciembre.
setas - Recogida de setas en la finca.
- Menus y clases de cocina con setas autéctonas.

Tabla 75. Ofertas especiales por temporada. Fuente: elaboracién propia

Las ofertas van acorde a la temporada en que se encuentra el consumidor.
Con estas ofertas se pretende estimular la demanda e incrementar los
beneficios a partir de su contratacion.

Son ofertas novedosas, que dificilmente van a poder encontrar en otros
establecimientos cercanos. Por lo tanto, se pretende que estas ofertas sean
una fuente importante de los ingresos obtenidos al finalizar el afio.

Con estas ofertas también se persigue que se promueva la idea de
establecimiento con amplios servicios a su disposicion y, a medio/largo plazo,
conseguir una imagen de empresa activa y con muchos recursos.

En el mundo de los servicios el consumidor, mas que comprar un producto,
compra un beneficio esperado. Ya se ha visto que el producto total esta
formado por el producto basico (o nuclear), el producto tangible y el producto
aumentado.

En el nuevo agroturismo estos beneficios esperados deben coincidir con los
servicios obtenidos a la hora de disfrutar de la estancia.

Por lo tanto, el producto segmentado que se va a ofrecer a los clientes es
el siguiente:

¢ Producto basico o nuclear: por norma general, en los establecimientos
turisticos, el producto basico constituye lo que es realmente el
alojamiento. En este caso, se quiere que el producto basico sea el
alojamiento y el contacto con la naturaleza.

e Producto tangible: va a constituir todas las caracteristicas técnicas que
tiene el alojamiento, como son las instalaciones y las habitaciones
ofrecidas.

¢ Producto aumentado: este producto es el encargado de crear ventajas
competitivas en el segmento. Por eso coge especial importancia por
encima de las otras (que son facilmente imitables) (Serra, 2010). El
producto aumentado por parte del agroturismo sera:
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= Trato familiar y cercano.

» Gran calidad de servicio.

= Decoracion rustica.

= Oferta de actividades deportivas.

» Desconexién en medio de una finca virgen de
contaminacion.

= Efc.

Para finalizar con el producto, hay que mencionar que uno de los objetivos
ligados es la creacién de una imagen de alta calidad en los paises que mas
importancia dan al turismo rural. Esto va a ser mas facil con la creacion de una
marca.

Con la creacién de la marca, el consumidor tendra mas facil relacionar
aquella marca a servicios de alta calidad y su difusion por los mercados sera
mas rapida.

Con esta premisa, el nombre del agroturismo sera "Son Sans". Un nombre
corto y facil de recordar.

12.2. Estrategia de precios.

Analizar la estrategia de precios para una empresa de servicios constituye
una tarea ardua para los responsables de las estrategias de marketing. Esto se
debe principalmente a una serie de caracteristicas como la intangibilidad de los
servicios, su caducidad, las fluctuaciones de demanda y muchos aspectos mas.

Pese a esto, la estrategia de precios es un instrumento muy importante que
hay que elaborar de forma clara y concisa. Una mala ejecucion de la tarifa de
precios puede llevar a la banca rota del negocio (ya sea por no cubrir costes o
por no alcanzar un nivel de demanda rentable).

El precio en el sector servicios coge una especial importancia debido a los
siguientes factores:

e Es un instrumento tactico. El precio puede variarse de forma
relativamente rapida para cumplir los objetivos de ocupacion
preestablecidos.

e Esunindicador de calidad. Existe una tendencia global a
asociar mayor precio con mayor calidad. En el sector servicios
esta faceta coge especial importancia debido al riesgo de
incertidumbre que tienen los clientes a la hora de contratar un
servicio.

e Funciona como filtro selector. Estableciendo las tarifas de
precios puedes inducir (o incentivar) a ese segmento de
clientes que quieras tener en la empresa.

e Funciona como instrumento competitivo. Puede provocar una
guerra de precios en donde todos terminarian perdiendo.
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e Es el unico instrumento que incide directamente sobre los
beneficios. El resto de instrumentos "solo" supones costes
para la empresa (Grande, 2000).

Como ya se ha mencionado en el apartado tedrico, el precio desde el punto
de vista del consumidor esta formado por el coste financiero y el coste no
financiero.

La estrategia empresarial a seguir va a ser reducir al maximo estos costes
no financieros para poder tener un margen mayor en la fijacién de precios. Con
la reduccién de estos costes, se podra ofrecer un precio igual y el margen para
la empresa sera mayor.

Para reducir estos costes no financieros existen varia vias:

e Facilitar la busqueda de informacion. Para esto se va a ofrecer una
pagina web propia con eleccidon de varios idiomas y reserva directa
por la web.

e Ahorro de tiempo. Check-in lo mas rapido posible, accesos al
agroturismo bien indicados, servicios de cocina rapidos,...

e Costes fisicos y sensoriales. Se busca el contacto con la naturaleza a
primera vista, instalaciones totalmente reformadas, enchufes varios
en habitaciones, catalogos con toda la informacién en el momento de
la compra.

Otro tema a tratar son los precios estratégicos y los precios tacticos. En el
caso del agroturismo de Son Sans, lo que se quiere es que se relacione al
producto con una alta calidad. Por este motivo, se va a optar por unos precios
estratégicos ligeramente elevados. Con esta estrategia, los clientes podran
asociar la empresa a servicios de alta calidad y asi reducir su incertidumbre.

Aun asi, los precios con los que va a operar van a ser diferentes, ya que al
ser la fase inicial de la empresa, se va a priorizar el aumento de reservas por
encima de todo. La estrategia de precios seguida por la empresa se vera un
poco mas adelante.

Antes, cabe mencionar que en el area de los servicios, existen varios
métodos de fijacion de precios. Ya se ha visto que se pueden fijar precios a
partir de tres métodos.

Hay que repuntar que el precio minimo al que va a estar dispuesto a operar
la empresa va a ser el coste medio. Si el precio no es superior al coste, es
preferible que la empresa no esté en funcionamiento.

En cambio, el precio maximo al que puede operar, es equivalente al valor
percibido por el consumido.

Sabido esto, los métodos de fijacidn de precios que se van a utilizar van a
ser los siguientes:

e Meétodo basado en la competencia. La empresa opta por establecer
unos precios medios del sector y actuar encima de ellos. Los precios
que ofertara el agroturismo seran similares o ligeramente superiores
a los de la competencia.
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e Meétodos basados en el mercado. Este método se pretende aplicar
para los paquetes especiales que se ofrecen durante la temporada.
Estos paquetes, presumiblemente, son un plus de valor por aquel
segmento de consumidores al que va dirigido, por lo tanto, se actuara
en consecuencia sobre estos y se fijara el valor maximo que se esté
dispuesto a pagar por ellos en el mercado.

Una vez mencionados todos estos aspectos, las lineas estratégicas que va
a seguir el agroturismo son:

Estrategia de precios para reducir el grado de incertidumbre. Se van a
ofrecer una serie de garantias a los clientes para que, en el caso de alguna
mala experiencia, tengan la posibilidad de recuperar parte del dinero.

Estrategia de precios de calidad. Se van a ofrecer unos precios ligeramente
superiores en algunos aspectos de la competencia para que el cliente
relacione nuestro servicio a un servicio de calidad superior.

Estrategia de precios diferenciales. Se van a diferenciar precios de cuatro
formas diferentes:

En funcion de la cantidad. Destinado al tour operador que se
va a contratar. Se reducira el precio en funcién del numero de
habitaciones que reserva al aino. Descuentos contratados con
el tour operador.

En funcion de una relacion continuada en el tiempo. Se van a
ofrecer mejores precios a aquellos clientes que vuelvan a
reservar en el agroturismo (clientes repetidores). Descuento:
5% del total.

En funcién del canal de reserva. Se va a ofrecer un descuento
a aquellos clientes que realicen su reserva directamente con el
hotel. Descuento: 5% del total.

En funcion de la temporada. Ya es sabido que la demanda
turistica de las islas tiene una curva de demanda muy elastica.
Para reducir la temporalidad de la demanda, se van a ofrecer
distintos precios dependiendo del tramo de temporada en el
que se esté.

Para ello, se distinguira entre temporada baja, media y
alta.

Ademas de estas estrategias, se va a seguir una tactica de precios
dinamicos. Los precios de los servicios se bajaran si el nivel de reservas es
inferior al esperado.

El catalogo de precios final para los clientes es el siguiente:
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ALOJAMIENTO Temp. Baja Temp. Media Temp. Alta
Econdémica (2 pax.) 110£ 120€ 135€
Doble (2 pax.) 120€ 140€ 150€
Suite (2 pax.) 135€ 160€ 175€
Apartamento (2 pax.) 150€ 185€ 195€
Suplemento +1 adulto 20€ 25€ 30€
Suplemento +1 nifo 10€ 12,5€ 15€

*El suplemento de un adulto mas solo es posible en apartamentos.
Tabla 76. Precios del alojamiento. Fuente: elaboracion propia

SERVICIO COMIDA | Temp. Baja Temp. Media Temp. Alta
Desayuno 12€ 12€ 12€
Cena adulto 18€ 20€ 22€
Cena niho 9€ 10€ 11€
Picnic 10€ 10€ 10€
Menu degustacion 35€ 35€ 35€
maridaje vinos
Tabla 77. Precios del servicio de comida. Fuente: elaboracién propia

SERVICIOS Temp. Baja Temp. Media Temp. Alta
COMPLEMENTARIOS
Servicio de lavanderia 10€ 10€ 10€
Traslado aeropuerto 45€ 45€ 45€
Salasde bodasy 2.500€ 2.500€ 2.500€
eventos

Tabla 78. Precios de los servicios complementarios. Fuente: elaboracion propia

SERVICIO DE Temp. Baja Temp. Media Temp. Alta
MASAJES
Masaje 30 min. 20£€ 20€ 20€
Masaje 60 min. 40€ 40€ 40€
Masaje 90 min. S50€ S50€ S50€

Tabla 79. Precios del servicio de masaje. Fuente: elaboracion propia

*Temporada Baja: 01/03 a 15/04 y 01/11 a 15/12.
*Temporada Media: 16/04 a 30/06 y 15/09 a 31/10.
*Temporada Alta: 01/07 a 15/09.
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OFERTAS ESPECIALES Tarifa

Oferta especial ciclistas 25¢/dia.
*Suplemento por guia: 65€/ruta
*Suplemento por servicio abastecimiento: 150€/ruta

Oferta especial verano 120€
*Todala estancia

Oferta especial vendimia 120€

*Todala estancia

Oferta especial matanzas 60€

*Todala estancia

Oferta especial setas 60€
*Toda la estancia.

Tabla 80. Precios de las ofertas de temporada. Fuente: elaboracién propia

12.3. Estrategias de promocion.

La promocién, como anteriormente se ha comentado, supone la transmision
de informacion del vendedor al potencial comprador. El vendedor transmite
informacion del producto o servicio que comercializa.

Su principal finalidad es la de estimular la demanda entre los diferentes
segmentos a los que va dirigida. Para ello, la promocion se encarga de hacer
ver a los potenciales consumidores de los beneficios que su compra le
reportara.

Para lograr este objetivo, la promocién dispone de una serie de
herramientas promocionales. La organizacidn que le de la empresa a estas
herramientas promocionales constituira su mix promocional.

Estas herramientas pueden conglomerarse en 4 instrumentos basicos:
publicidad, relaciones publicas, promociones de ventas y venta personal
(Grande, 2000).

1. Publicidad.

La publicidad en el sector turistico no tiene una especial repercusién como
lo pueda tener en otros sectores. Pese a eso, al ser una empresa de nueva
creacion y al tener un objetivo de rapida penetracién en el mercado, se
considera oportuno realizar una campana publicitaria para dar a conocer la
empresa entre los consumidores.

Para elaborar una campaia publicitaria hay que seguir una serie de
pasos:

1. Definir los objetivos. El objetivo principal de esta campafa publicitaria
es dar a conocer el nuevo agroturismo al cliente potencial y persuadirlo
para que haga su reserva. El objetivo secundario es empezar a
implantar la imagen de alta calidad de los servicios entre los potenciales
clientes futuros.

2. Determinar el publico objetivo. El publico objetivo al que va dirigida la
campafa es toda aquella persona que busque un tipo de turismo en
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contacto con la naturaleza, separandose del turismo masificado de sol y
playa. Personas que buscan actividades relacionadas con el ambiente o
que simplemente quieran desconectar de su vida cotidiana.

3. Determinacion del presupuesto disponible. Se pretende sumar este
gasto al de la inversion inicial. La inversion en publicidad se realizara al
inicio del ejercicio y posteriormente, en anos posteriores se eliminara

El presupuesto que se va a disponer va a ser el necesario para que la
campana publicitaria done sus frutos segun los objetivos establecidos.

El gasto publicitario por internet, como se va a ver mas adelante, tiene
coste cero. Existen paginas especializadas en turismo rural que ofrecen
la posibilidad de promocionar tu establecimiento sin ningun coste.

4. Diseno del mensaje. Poner especial énfasis en el contacto con la
naturaleza, el trato familiar con los empleados y la diversidad de
actividades programadas por el agroturismo.

5. Planificaciéon de medios. Para la campafia publicitaria se han elegido la
prensa, las revistas especializadas e internet.

- Prensa: se insertara un anuncio en la prensa diaria para incentivar a los
consumidores de turismo rural locales. Esta publicidad se hara efectiva en las
épocas de puentes y fiestas de semana santa, que ya se ha visto que es uno
de los principales motivos por los que la gente espafola realiza turismo rural.

- Revistas especializadas: se insertaran anuncios en revistas del
segmento. Las revistas elegidas son "Viajar" y "Turismo Rural". Esta publicidad
va mas dirigida al segmento rural y puede ponerse mas énfasis en las
actividades ofrecidas para diferenciarse del resto de alojamientos rurales.

- Internet: la promocién a través de internet se realizara a partir de la web
propia del agroturismo y a través de "Top Rural", uno de los buscadores de
alojamiento rurales lideres en Europa. Con este portal se podra promocionar el
agroturismo en todos los paises de Europa. Esta pagina puede ser la
propulsora de uno de los objetivos establecidos por parte de la empresa; el
objetivo de darse a conocer por los principales paises en demanda de turismo
rural.

Internet pues, va a ser el principal método de promocién en el exterior,
dejando a la prensa y a las revistas especializadas la promocion a nivel local y
nacional.

Cabe destacar que la segunda mejor manera de promocionar el
establecimiento (después de internet) son los comentarios de amigos y/o
familiares que han estado previamente en el establecimiento. De ahi que se
preste especial importancia en el trato con el cliente y en su bienestar; para que
luego el establecimiento se promocione solo a partir de estos comentarios
(Serra, 2010).

2. Relaciones Publicas.

Las relaciones publicas en el sector turistico tiene un papel primordial para
promocionar.

El objetivo de las relaciones publicas es la difusién de informacion favorable
por parte de los medios de comunicacion sobre nuestro establecimiento. El
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inconveniente de esta propaganda es que el mensaje no esta controlado por el
vendedor; es el propio medio de comunicacion el que da su opinidn (Serra,
2010).

Para llevar a cabo acciones de relaciones publicas en el agroturismo se va a
optar por lanzar una nota de prensa. Se va a llevar a cabo un evento publico
donde se dé a conocer el nuevo agroturismo y se van a invitar a los medios de
comunicacion para que puedan divulgar propaganda en un futuro.

Este evento se va a dar en la época de vendimia, para explotar al maximo la
oferta mas singular del agroturismo. Ademas, se va a trabajar para que un
personaje famoso a nivel de comunidad venga a realizar alguna actividad con
los empleados del agroturismo.

Otra relaciéon que hay que aprovechar es la conexién que existe entre
agroturismo y la empresa de vino que funciona dentro de la finca. El vino es
conocido ya a nivel autonémico y posee una buena imagen. Pueden utilizarse
las ferias de vinos a las que asiste para promocionar el nuevo agroturismo.

Por ultimo, la relacion con los clientes se observa como un punto vital de
promocion. Ya se ha comentado que se pretende que el trato amable con el
cliente sea una de las claves de promocion principales que tenga el nuevo
agroturismo. Se le va a prestar especial importancia debido a la gran
repercusion que tienen las recomendaciones de amigos y/o familiares a la hora
de realizar una reserva de turismo rural.

3. Promocién de ventas.

Las promociones de ventas pretenden estimular la demanda a corto plazo.
Es una herramienta muy util para aumentar las reservas en aquellos periodos
valle en la curva de demanda. Ademas, son acciones de facil elaboracién y sus
efectos se pueden medir de forma rapida.

La promocién de ventas tiene que estar dirigida al corto plazo, ya que, si se
mantiene la estrategia a largo plazo, puede dafiar la imagen que quiera dar la
empresa a través de los precios estratégicos. Estas acciones soélo se tienen
que ejecutar para aumentar la demanda en el corto plazo; si se quieren
mantener estas promociones al lago plazo seria mejor cambiar la estrategia
corporativa de precios.

La promocién de ventas que va a aplicar la empresa es el siguiente:
1. Descuento en precios:

-Promocién de lanzamiento: se aplicara un descuento del 10% sobre
el total a aquellas reservas anteriores a los 2 meses desde la entrada
del agroturismo en el mercado.

- Temporadas valle: se aplicara un descuento del 10% sobre el total
a aquellas reservas cuya estancia sea igual o superior a 3 dias.

- Descuentos por pronto pago: se aplicara un descuento del 5% a
aquellas reservas que se pagan al mismo momento de hacer la
reserva.

2. Mayor cantidad de producto por el mismo precio:
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- En periodos valle, para las reservas de una semana (7 dias), solo
se le cobraran 6 dias.

- En periodos valle, para las reservas de dos semanas (14 dias), solo
se le cobraran 12 dias y se le regalara un menu degustacion
maridaje de vinos.

3. Reduccidn en ofertas especiales para clientes repetidores:

- Para aquellos clientes que hayan contratado una oferta especial
anteriormente y vuelvan a contratarla, se le aplicara un descuento del
20%.

4. Venta personal.

Para el nuevo agroturismo no se van a aplicar inicialmente acciones de
promocién a partir de venta personal. Se quiere dar especial importancia a las
otras tres acciones y se presume suficiente para la reciente entrada en el
mercado.

12.4. Estrategias de distribucion.

La estrategia de distribucion sirve para aumentar la accesibilidad a la
informacion relativa a los servicios ofrecidos por el agroturismo y facilitarle la
reserva anticipada a través de algun canal. Esta decisién supone una decision
a largo plazo ya que, puede ser dificil cambiar los canales de distribucién una
vez establecidos.

En el caso del sector turistico, el canal de distribuciéon acerca al consumidor
a la informacion, no al producto en si (debido a su caracter intangible).

Para la distribucion de un servicio existen diferentes canales por los que
esta informacién puede ser captada por los potenciales clientes. Principalmente
se separan en dos grupos: directos e indirectos.

La distribucién directa es aquella que realiza el establecimiento
directamente con los consumidores finales.

La distribucién indirecta, en cambio, es aquella que se realizada a través
de algun tipo de intermediario (Serra, 2010).

Para la estrategia de distribucidén del nuevo agroturismo se va a optar por un
mix de canales directos e indirectos.

Ya se ha visto que cada vez coge mas importancia la venta directa en el
sector del turismo rural pero se considera oportuno (por mejoras en materia de
promocién) que también se distribuya a través de canales indirectos.

Los canales directos que se ofreceran son:

e Pagina web propia: a partir de un "web maker" se va a crear una
pagina web del agroturismo, donde se podran encontrar fotos,
todo el catalogo de servicios y precios y una zona adaptada para
realizar las reservas online. Por un precio muy econémico se
ofrecen estos servicios que también van a servir para
promocionar el establecimiento.
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Ademas, con esta web también se podran saber los habitos de
los consumidores de este tipo de turismo y podran ajustarse
posteriormente las estrategias en funcion de estos resultados.

e Por teléfono: ya se comentd en el estudio de los consumidores
que la reserva a través de teléfono sigue siendo uno de los
canales mas utilizados para realizar la reserva. Con este canal se
puede llevar a cabo un mejor trato con los consumidores finales
con el fin de aclarar cualquier duda que les pueda surgir.

e Por clientes directos: al estar situado el agroturismo en una
comunidad donde todo esta muy cercano, otra forma de realizar
la reserva sera la de clientes directos que vayan al agroturismo.
Estos clientes, sin embargo, no van a tener la certeza de que se
pueda reservar una habitacion al momento, ya que va a depender
de la disponibilidad de las habitaciones.

Los canales indirectos que se van a utilizar son:

e Buscador especializado en alojamientos rurales (Top Rural):
esta pagina permite a los propietarios de alojamientos rurales
promocionar y ofrecer una via de reserva para aquellos
consumidores de turismo rural. Este buscador es conocido a nivel
europeo y es una fuente de promocion a nivel de continente.
Funciona igual que una agencia de viajes, el portal se queda un
porcentaje del precio de las reservas concertadas en la pagina. El
punto a favor es que anunciar el agroturismo por la pagina no
tendra coste alguno.

e Agencias de viajes: se va a distribuir el servicio a través de 3
agencias de viajes (una nacional y dos internacionales). Las
agencias elegidas son Booking, Expedia y Viajes el Corte Inglés.
La ventaja de distribuir a través de las agencias de viajes son
desde apoyar las estrategias de promocion a tramitar cobros a los
clientes por cuenta del propietario. Estas agencias de viajes
obtienen sus beneficios fijando unas comisiones por reserva
efectuada. Las comisiones suelen oscilar entre el 10%-15%.

Los canales de distribucion para el agroturismo van a quedar de esta
manera:

Agencia de
viajes

L

Agroturisme “ Cliente
SON VECI \ Final
SANS \ Buscador
EXPEDIA /
q \QOOKING i

Figura 28. Canales de distribucion del agroturismo. Fuente: elaboracién propia
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13. Implementacion del plan.

Una vez establecidas las estrategias de marketing-mix llega la hora de
ponerlas en funcionamiento. Para ello, se va a disefiar un cronograma anual en
donde se vea qué y cuando se llevan a cabo las estrategias del marketing-mix.

Este cronograma va a servir para coordinar las diferentes estrategias que se
han alcanzado y para armonizar su implantacién en consonancia con las otras.

Ademas, se tendra que llevar a cabo un presupuesto comercial de los
gastos de estas estrategias. Una vez establecidos todos los gastos, se va a
analizar la viabilidad econdmica de la empresa, agrupando gastos e ingresos
(previsiones) del ejercicio.

13.1. Puestas en funcionamiento.

La empresa va a empezar su funcionamiento el mes de marzo (el calendario
laboral va a ser de marzo a diciembre, eliminando los dos meses con menor
demanda de turismo rural).

Pese a ello, algunas estrategias de marketing-mix se van a poner en macha
antes de abrir el establecimiento.

El cronograma anual para el agroturismo de "Son Sans" va a ser este:

2017 Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic

Aumentar valor
marca

Crear imagen de
alta calidad

Actividades
Deportivas

Estrategias de Especial Ciclistas

Producto Especial
Verano

Especial Vendimia

Especial
Matanzas

Especial
Setas

Precios
estratégicos altos

Precios
Estrategias de Temp. Baja

Precio Precios
Temp. Media

Precios
Temp. Alta

Publicidad
(prensa y revistas)

Publicidad
(Internet)

Estrategias RRHH
de (con periodistas)

Promocion RRHH
(con clientes)

Promocién de
ventas
(lanzamiento)
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Promocién de
ventas
(Temp. baja)
Internety
teléfono
Cliente Directo
Top Rural
Booking
Expedia
VECI
Tabla 81. Cronograma de las estrategias de marketing-mix. Fuente: elaboracion propia

13.2. Presupuesto comercial.

El presupuesto comercial reune los diferentes gastos que se pueden ligar a
las estrategias de marketing-mix tomadas.

Se va a suponer que los costes derivados de las estrategias de productos y
de precios no son directamente computables al coste de la creacion de las
estrategias en si.

Del mismo modo, la estrategia de distribucién por agencias de viajes no
conlleva en principio un coste para la empresa. Este concepto no se
considerara un coste, se considerara un menor ingreso ya que se dara a la
hora en que se realiza una reserva por ese canal (que supondra un ingreso
para la empresa).

Para establecer el coste de la promocidn se aplicara el mismo rasero que
con la estrategia de distribucién. Las promociones de ventas se observaran
COmMO un menor ingreso.

De esta forma, el presupuesto comercial es el siguiente:

Publicidad
(prensay
revistas)

(Internet)
RRHH
(con
periodistas)
(con clientes)

Promocién
de ventas
(lanzamiento)

Promocion
de ventas
(Temp. baja)

Top Rural -

VECI

194,95€ | 194,95€ | 194,95€ . 214,95€

Tabla 82. Presupuesto comercial para las acciones de marketing-mix. Fuente: elaboracion propia
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Para juzgar la viabilidad econémica del plan se va a elaborar una prevision
de los ingresos y gastos que va a tener la empresa en su primer afo de

funcionamiento.

Para hacer la prevision de ingresos se tiene que hacer primero una
prevision del numero de reservas que se van a tener. Para ello, se va a coger
el grado de ocupacién medio de habitaciones por meses en alojamiento de
turismo rural y se va a aplicar una reduccién en las cuotas debido a que es una
empresa de nueva creacion y todavia no se ha dado a conocer.

La ocupacién media en alojamientos de turismo rural es la siguiente:

9. Evolucion en el afio 2015: alojamientos de turismo rural abiertos,
plazas estimadas, grado de ocupacion y personal empleado

N® de aloj. N® de Grado de (Grado de Grado de Personal

rurales plazas ocupacidn ocupacidn por ocupacion por  empleado®

abiertos estimadas™® por plazas® plazas en fin habitacionas*

estimados™ de semana”
TOTAL 15.305 142 954 16,56 20 .45 20,03 21.971
Enera 14.111 126.328 T.12 12,94 5,30 18.999
Febrero 14.243 128.972 9,00 21,34 11,52 19.385
Marzo 14.796 136251 10,45 24 61 13,04 20679
Abril 15.588 146 582 16,53 34 40 19,73 22 438
Mayo 15688 148501 13,72 27 40 16,50 23.025
Junia 15.830 150160 14 68 20 65 17,62 23.524
Julio 16.011 162 212 24.T5 35,85 2815 24 323
Agosto 16.026 152 811 38,54 44 59 4538 24 591
Septiembre 15.804 150.556 16,99 31,28 20,65 23.702
Octubre 15.681 148195 16,29 3117 19,83 22971
Nowviembre 14.999 138.929 10,76 27 33 13,59 19.922
Diciembre 14.783 136.435 15,76 28,10 19,23 19.997
* Media anual donde los grados de ocupacidén estan ponderados por las plazas o habitaciones.

Tabla 83. Grado de ocupacion en aojamientos de turismo rural. Fuente: INE, 2016

Una vez observados los grados de ocupacion, la previsién de los ingresos
brutos del agroturismo por alojamiento es la siguiente:

Grado Ingresos Ingresos
2017 de ocupacion habitacion habitacion Ingresos Ingresos Total de
Suite Apartamento ingresos
por habitacion Econémica Doble
Enero 0% 0€ 0€ 0€ 0€ 0¢
Febrero 0% 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Marzo 9,13% 1.245,33€ 1.358,54€ 1.146,27€ 424 ,55€ 4.174,69€
Abril 13,81% 1.905,78€ | 2.154,36€ | 1.83328¢€ 693,95 € 6.587,37 €
Mayo 11,62% 1.729,06 € | 2.017,23€ | 1.729,06 € 666,41 € 6.141,75€
Junio 12,34% 1.776,96 € | 2.07312€ | 1.776,96 € 684,87 € 6.311,91 €
Julio 27,70% 4636,98€ | 5152,20€ | 4.508,18 € 1.674,47 € 15.971,82 €
Agosto 43,11% 7.216,61€ | 8.01846€ | 7.016,15€ 2.606,00 € 24.857,23 €
Septiembre 16,52% 252756 € | 2.87448€ | 2.490,39€ 941,64 € 8.834,07 €
Octubre 15,86% 2.359,97€ | 2.75330€ | 2.359,97€ 909,57 € 8.382,80 €
Noviembre 10,87% 1.434,84€ | 156528€ | 1.320,71¢€ 489,15 € 4.809,98 €
Diciembre 15,38% 1.691,80€ | 1.84560€ | 1.557,23€ 576,75 € 5.671,38 €
TOTAL INGR. 26.675.59€ | 29.812,57€ | 25.738,20€ 9.667,36€ 91.743€

Tabla 84. Prevision anual de ingresos por alojamiento. Fuente: elaboracién propia
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Se prevé que las reservas efectuadas a través de las agencias de viajes
alcancen el 20%. Si se aplica una comision del 15% de media sobre esas
reservas, el total de ingresos obtenidos por la empresa es de 88.991€.

A continuacion se va a ver la prevision de ingresos por servicios
contratados:

2017 N° Servicios Ingresos
Suplemento +1 nifio 280 3.500€
Suplemento +1 adulto 140 3.733€
Desayuno 700 8.400€
Cena adulto 310 6.200€
Cena nifo 35 350€
Pic Nic 30 300€
Menu degustacion 140 4.900€
Servicio Lavanderia 20 200€
Traslado Aeropuerto 10 450€
Bodas 1 2.500€
Masaje 30 min. 160 3.200€
Masaje 60 min. 100 4.000€
Masaje 90 min. 80 4.000€
Paquete ciclistas 20 1.500€
Paquete Verano 10 1.200€
Paquete Vendimia 10 1.200€
Paquete Matanzas 5 300€
Paquete Setas 10 600€
TOTAL INGR. 46.533€

Tabla 85. Prevision anual de ingresos por servicios
prestados. Fuente: elaboracion propia

Se prevé que las reservas efectuadas a través de las agencias de viajes
alcancen el 20%. Si se aplica una comision del 15% de media sobre esas
reservas, el total de ingresos obtenidos por la empresa es de 88.991€.

La prevision de gastos se va a separar en gastos fijos y gastos variables.
Los gastos fijos (al ser el afio de su constitucion) van a corresponder con los
gastos de la inversion inicial.



102

Gastos Fijos Tipo de Gasto Presupuesto
Albafileria 175.000€
Carpinteria 25 000€
Ferreteria 15.000€
Fontaneria 12.000€
Material Cocina 22 000€
Material Piscina 4 000€
Material Deportivo 6.000€
Material de Cama 1.500€
Material decoracion 5.000€
Instalacion eléctrica 14.000€
S Mobiliario 15.000€
Inversion Calefaccion y AC 35.000€
= Equipos
In ICIaI iﬂfugmgticos 2.000€
Material electronico
(TV, plancha, 10.000€
secador,.)
Gastos burocraticos
(licencias, 3.500&
basuras,...)
Gastos 850€
Comerciales
Otros gastos
Seqguros, .. 5_|[]£€
TOT. G. FIJOS 350.850€

Tabla 86. Inversion inicial del proyecto. Fuente: Tomeu2 construccions, 2016.
Elaboracién propia

Para elaborar la prevision de los gastos se va a utilizar un método de
estimacion segun los ingresos obtenidos:

1. Gastos por alojamiento: 12% de los ingresos obtenidos por ese
concepto.

2. Gastos por comidas: 30% de los ingresos obtenidos por ese concepto
(ya que se quiere dar gran calidad en este concepto).

3. Gastos por servicios: 15% de los ingresos obtenidos por ese concepto.
4. Gastos por paquetes: 20% de los ingresos obtenidos por ese concepto.

De este modo, la prevision de los gastos variables va a ser la siguiente:

Gastos Gastos Gastos
Grado . . . Gastos
L variables variables variables . TOTAL
2017 de ocupacion variables por
L por por por GASTOS
por habitacion o . . paquetes
alojamiento comidas servicios

Enero 0% 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Febrero 0% 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Marzo 9,13% 500,96 € 312,98 € 166,07 € 49,70 € 1.029,71 €
Abril 13,81% 790,48 € 473,41 € 251,19 € 75,18 € 1.590,26 €
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Mayo 11,62% 737,01 € 398,34 € 211,36 € 63,26 € 1.409,97 €
Junio 12,34% 757,43 € 423,02 € 224,45 € 67,18 € 1.472,08 €
Julio 27,70% 1.916,62 € 949,57 € 503,84 € 150,80 € 3.520,83 €
Agosto 43,11% 2.982,87€ | 1.477,83¢€ 784,13 € 234,69 € 5.479,52 €
Septiembre 16,52% 1.060,09 € 566,31 € 300,48 € 89,94 € 2.016,82 €
Octubre 15,86% 1.005,94 € 543,69 € 288,48 € 86,34 € 1.924,45 €
Noviembre 10,87% 577,20 € 372,63 € 197,71 € 59,18 € 1.206,72 €
Diciembre 15,38% 680,57 € 527,23 € 279,75 € 83,73 € 1.571,28 €
TOT. GASTOS 11.009,17 € | 6.045,01€ | 3.207,46 € 960,00 € 21.221,64 €

Tabla 87. Prevision anula de gastos variables. Fuente: elaboracion propia

A estos gastos se le tienen que sumar los gastos del personal. Con un
sueldo base de 1.800€ (a falta de reparto de beneficios futuros) el coste del
personal alcanzara los 72.000€.

La prevision para el afio 2017 de ingresos y gastos del agroturismo "Son
Sans" se resume a continuacion:

Ingresos/Gastos 2017 Concepto Totales
Ingresos por alojamiento 88.991€
Ingresos —

Ingresos por servicios 46.533€

Gastos Fijos -306.850€

Gastos Gastos Variables -21.221€

Gastos de personal -72.000€

BENEFICIO TOTAL -264.547€

Tabla 88. Prevision de ingresos y gastos 2017. Fuente: elaboracion propia

Para la prevision del primer afio se consigue recuperar un 12,06% de la
inversion inicial. A este ritmo y suponiendo que el crecimiento de reservas va a
ser progresivo en el proximo afio se va a lograr el objetivo de recuperar el 25%
de la inversién inicial en dos anos. A este ritmo, se conseguiria recuperar la
inversion inicial en torno a los 5 afos.

Segun las previsiones y sabiendo que en este segmento alcanzar el objetivo
de la rentabilidad se da en el largo plazo, se puede decir que el proyecto puede
ser econdémicamente viable.

14. Control.

Para finalizar con el plan se deben establecer unas bases para llevar a cabo
un control de las acciones que va a llevar a cabo la empresa. Este control
puede ser tanto en calidad como a nivel econdmico. Para ello, la empresa va a
llevar a cabo unos analisis de las desviaciones que puedan surgir en el
establecimiento del plan. En caso de que estas existieran, la empresa tendra
que tener la capacidad de llevar a cabo unas acciones correctoras para
encauzar otra vez el plan, o en su defecto, modificarlo en parte o por completo.
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14.1. Analisis de las posibles desviaciones.

Para llevar a cabo estos analisis la empresa ha pensado seguir dos tipos
diferentes de analisis.

El primer andlisis va a ser de calidad. Esta andlisis va a consistir en recoger
y estudiar las quejas que hayan podido surgir a lo largo de la temporada. Una
vez estudiadas y sacados los puntos mas conflictivos se van a tener que
subsanar esas deficiencias para que la calidad de la empresa aumente.

Ademas de las quejas, en la pagina web del alojamiento y en cada
habitacion habra una encuesta de satisfaccion. Esta encuesta hara que los
deseos de los clientes también lleguen a oidos del promotor y pueda aplicar las
medidas correspondientes.

El segundo analisis va a ser econdmico. Este analisis se va a realizar segun
los datos obtenidos por la empresa a lo largo de la temporada. Los datos reales
obtenidos se van a comparar con las estimaciones anteriores y segun los
resultados se va a proceder aplicando una accion correctora.

14.2. Acciones correctoras.
Las acciones correctoras de los anteriores analisis seran las siguientes:

e Para el control de calidad se intentara solucionar el problema lo mas
rapido posible, siempre que esté en la mano del propio agroturismo. Si el
problema esta en un factor externo se van a estudiar medidas con el fin
de solventarlo.

e Para el control econdmico. Si los objetivos y previsiones no se cumplen
se van a tener que analizar tanto los gastos como los ingresos. Si el
problema esta en la sobreestimacion de los ingresos estos se tendran
que adaptar a los valores reales y (si procede) aplicar una tactica en
precios para equilibrar los ingresos reales a la prevision estimada. Se
optara en aumentar reservas en detrimento de la imagen de la empresa.

Si el problema esta en los gastos, se va a tener que estudiar qué gasto
es el que se sale de presupuesto y cuales son las medidas a tomar para
subsanarlo.

15. Conclusiones.

El plan de marketing elaborado para el agroturismo Son Sans contiene toda
la informacién necesaria para que el negocio pueda ponerse en
funcionamiento. A diferencia de muchas otras empresas del sector, el
agroturismo Son Sans tiene su propio plan de marketing, ajustado a sus
necesidades y a los caracteristicas actuales de mercado.

Con el seguimiento de este plan se puede llegar a tener una ventaja
competitiva en el segmento, que en un futuro pueda dar sus frutos a nivel
econdmico. La ventaja competitiva provendria a partir de la calidad del servicio
y del contacto intimo con la naturaleza.
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En este documento se han analizado todos los aspectos que pueden afectar
a la empresa a la hora de ponerse en funcionamiento. Se han establecido unos
objetivos a corto y largo plazo. Para la consecucion de estos objetivos, se han
establecido unas estrategias basicas de actuacion en todos esos factores
controlables por la empresa.

Los objetivos son razonables dentro del sector y las estrategias estan
encaminadas a conseguir estos objetivos.

Se ha comprobado que es un buen momento para iniciar el negocio, tanto a
nivel de sector como a nivel de mercado. El segmento esta en su fase de
crecimiento, el destino turistico esta en su fase de madurez y la economia a
nivel mundial se esta recuperando.

Ademas, siguen las tendencias al viaje de ocio para desconectar, con lo que
la gente relaciona una salida de rutina a mejoras en salud. Se ve al viaje como
algo necesario y mas aun cuando se trata de un viaje rural.

Las diferencias con otras empresas competidoras son su calidad del
entorno, su trato con el cliente y sus servicios (actividades, gastronomia,
alojamiento,...). Hay muchos de estos factores que forman parte del producto
aumentado, con lo cual, se presume dificil su imitacion entre los competidores.

Para finalizar, se ha comprobado que la viabilidad econdmica de la empresa
es razonablemente buena a medio corto plazo.

Habra que realizar unas tareas de control para poder ver si las lineas de
actuacion siguen siendo las correctas y en caso de desviaciones de los
objetivos establecidos, se han propuesto una serie de acciones correctoras
para poderlas subsanar.

16. Recomendaciones.
Se recomienda al agroturismo Son Sans:

e Seguir los tiempos establecidos para la aplicacion de las
estrategias de marketing mix.

e Dar una imagen de alta calidad desde la primera reserva hasta la
ultima, ya que esto funcionara como promocion en un futuro.

e Comparar de forma periddica los resultados obtenidos con las
estimaciones realizadas, para poder responder ante cambios en
el mercado.

e Crear una imagen de marca asociada a naturaleza y actividades
diversificadas.

e Mantener la unién entre los familiares. Perseguir un fin comun
conllevara a mayores ingresos para todos.
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