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CAPITULO 1:

INTRUDUCCION Y RESUMEN EN INGLES



1.1 INTRODUCCION

El objetivo de este proyecto es la elaboracion de un plan de marketing para ayudar a la
promocion y comercializacién de la olvidada Via Bayona, conocida también como
Camino Vasco Interior. Es una de las rutas jacobeas del Norte de Espafia mas
desconocidas y menos transitadas del famoso Camino de Santiago.

El propésito es dar a conocer a los peregrinos esta ruta alternativa, que tuvo una gran
importancia durante la Edad Media y es uno de los caminos mas antiguos, al masificado
Camino Francés. Ademas, estd perfectamente acondicionada con sefializaciones y
cuenta con numerosos albergues a su paso e innumerables recursos turisticos que

pueden resultar de gran interés para el peregrino.

Con ayuda de las herramientas del marketing, realizaremos un plan de marketing
estratégico en funcion de los requisitos establecidos. Crearemos una oferta para dar a
conocer esta ruta del Camino de Santiago y que resulte atractiva para la demanda, con

intencidn de que ésta sienta las ganas de conocer dicha ruta.

La razdn del tema de este proyecto es; porque me siento vinculada a esta ruta. Atraviesa
diferentes localidades de la provincia de Burgos, mi tierra natal. Y es un tema de
actualidad en mi provincia, debido a que diferentes Asociaciones de Amigos del
Camino de Santiago como la de Miranda de Ebro o Briviesca, estan luchando desde
hace unos afios para que la ruta de la Via Bayona sea declarada BIC (Bien de Interés
Cultural) por la Junta. Ademas, es la Unica ruta jacobea que no estd declarada
Patrimonio Mundial por la UNESCO, porque la administracion competente, que es la

Junta, no lo solicitd.

Me parece interesante volver a darle el valor que tenia esta ruta, que durante el Medievo
era la via principal de los devotos para visitar la tumba del Apoéstol. A continuacion,

seguimos con el desarrollo del proyecto.



1.2 RESUMEN EN INGLES

The main purpose of this Project is to develop a strategic marketing plan for “Vie
Bayonne” a pilgrimage route around the north of Spain from Bayonne — lrun to Burgos

and after until Santiago de Compostela.

The project will study all the resources of this route and launch for who knows the
greatest number of pilgrims. “Vie Bayonne” will help improve the different regions

sustainable tourism and promotes tourism in these areas.

The reason why | decided to do this project is because | am from Briviesca (Burgos)

and the route through my city and I want help to launch the tourism around here.






CAPITULO 2:

DESARROLLO DEL TRABAJO



2.1 MISION Y VISION

Rafael Muiiiz Gonzalez (2014), autor del libro “Marketing en el siglo XXI (5* edicion),

sostiene que:

“La mision define la razon de ser de la empresa, condiciona sus actividades
presentes y futuras, proporciona unidad, sentido de direccion y guia en la
toma de decisiones estratégicas. Ademas, segun el mencionado autor, la
mision proporciona una vision clara a la hora de definir en qué mercado esta
la empresa, quiénes son sus clientes y con quién estd compitiendo;, por tanto
y a su criterio, sin una mision clara es imposible practicar la direccion

’

estratégica.’

La mision de este plan de marketing es dar a conocer el camino de la Via Bayona,
aprovechando los recursos turisticos y paisajisticos que nos ofrecen las diferentes
localidades por las que atraviesa esta ruta. Pudiendo asi también, descongestionar otras
rutas masificadas como el Camino Francés, y dar la opcién a los peregrinos a que

conozcan otras localidades, su historia, tradiciones y sus gentes.

La vision “es una exposicion clara que indica hacia donde se dirige la
empresa a largo plazo y en qué se debera converti, tomando en cuenta el
impacto de las nuevas tecnologias, de las necesidades y expectativas
cambiantes de los clientes, de la aparicion de nuevas condiciones del

mercado, etc.” (Arthur Thompson y A. J. Strickland, 2001).

La vision seria sobrevalorar una ruta del Camino de Santiago con un gran potencial y
que cuenta con los recursos pertinentes para que los peregrinos puedan peregrinar el
camino hasta Santiago por esta via. Crearemos un destino atractivo y de calidad
ayudandonos de los recursos que la Via Bayona nos ofrece, para poder ser competitivo

con las otras vias.
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Grafico2.1: Mision, Vision y Valores de la empresa.

VISION
reconocimiento a nivel
social de la Via Bayona
como parte del Camino
de Santiago y llegar a
ser competitiva.

VALORES

cuidado del entono
satisfacion del cliente
compromiso

Fuente: elaboracion propia

2.2 DESCRIPCION GENERAL HISTORIA DE LA VIA DE
BAYONA

La Via de Bayona es una de las rutas del norte de Espafia que forman parte del Camino
de Santiago. Posiblemente sea la ruta mas desconocida y menos transitada del Camino
de Santiago. Comienza en Bayona hasta llegar a Burgos, donde se une al Camino

Francés.

El inicio de las peregrinaciones hacia Santiago de Compostela surge a raiz del
descubrimiento de los restos del Apostol Santiago, a principios del siglo X en
Compostela. Este hallazgo supuso un desarrollo artistico, econdémico y social. Ademas,
cred gran interés en toda Europa, que movia una gran masa de gente hacia la Ruta
Jacobea. Con esta expansion también se llevaron a cabo el desarrollo de diferentes
infraestructuras, como; puentes, iglesias, albergues, hospitales y ciudades. EI Camino de
Santiago se convirtié en la principal ruta de peregrinacion europea durante la Edad
Media, incluso por delante de Jerusalén y Roma. El atuendo tipico del peregrino estaba

formado por; el habito con capucha larga, bolsa de piel y un baston con la punta de
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hierro. Ademas, incluia la calabaza (recipiente para conservar los liquidos) y la famosa
concha, simbolo de los peregrinos que habian llegado a Compostela y regresaban a sus
hogares.

La Compostela o insignia en forma de concha, es la acreditacion de la peregrinacion a
Compostela. Esta se concede Unicamente a aquellos peregrinos que acuden a la Tumba
del Apdstol a pie, bicicleta o caballo, por razones religiosas y que hayan recorrido al
menos, los dltimos 100 km del camino a pie o caballo o los Gltimos 200km en bicicleta.
Para solicitarla, es necesario presentar un documento donde se refleje su paso por los
distintos albergues, parroquias o cofradias de la Ruta Jacobea. En el caso de que la
motivacién para realizar el camino no sea de tipo religioso Unicamente se puede

solicitar el certificado de peregrino.

El 25 de julio es el dia de la festividad de Santiago Apostol, y cada vez que este dia
coincide en domingo se declara Afio Santo Compostelano o Jubilar Jacobeo. El Afio
Jacobeo comienza con la ceremonia de apertura de la Puerta Santa, ubicada en la girola
de la Catedral de Santiago, y que hasta entonces permanece tapiada. El ultimo Afo
Jacobeo fue en 20010.

La época de mayor auge de la Via Bayona discurrio entre los siglos X y XIllI, era la ruta
jacobea mas importante. En estos tiempos era el camino mas seguro para los cristianos,
ya que el Camino de la Costa estaba bloqueado por los barbaros normandos y el Camino
Francés estaba siendo dominado por los arabes. Alfonso VI ayudo6 a impulsar esta ruta,
principalmente por Miranda de Ebro, ya que en 1099 le concedieron el fuero de
Miranda de Ebro. Obligé a que todo el comercio mercantil de la zona norte (Logrofio,
Néajera y La Rioja) cruzara por Miranda de Ebro y no por otros lugares si no querian
perder mercancia. Alfonso VIII tras casarse con la Princesa Leonor de Inglaterra, heredd
el Ducado de Gascufia (norte de Pirineos). Convirtié este camino en “Camino Real”,
potenciando asi el camino. Alfonso X el Sabio en el afio 1200, impuso sus derechos
sobre el Ducado de Gascuiia. Asi podia ir desde Castilla hasta Gascufia sin pasar por
otro reino que no fuese el suyo. Por lo que para proteger sus territorios fundé ciudades y
diferentes infraestructuras para un mejor desarrollo de la Ruta Bayona. Durante los
siglos XIII hasta XIV se merman las peregrinaciones de la Via Bayona, debido a la

peste negra que azot6 a toda Europa. A partir de este punto, los monarcas comienzan a
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buscar nuevos territorios que conquistar, haciendo el mundo mas grande. Y los
cristianos comienzan a dividirse. En los siglos XVII Y XVIII se retoman las
peregrinaciones, hay una mejora de las comunicaciones y el Camino recobro el prestigio

que tenia.

La primera etapa del Camino de la Via Bayona comienza en Bayona, desde aqui hasta
La Puebla de Arganzon transcurren siete etapas. Esta etapa comienza en suelo francés
hasta llegar a Irin, pasando por Tolosa, Salvatierra y Vitoria, entre otros. Después de
atravesar de nordeste a suroeste la provincia de Alava, el camino llega a Miranda de
Ebro (octava etapa), una de las ciudades mas importantes de la provincia de Burgos.
Continuamos la ruta por Pancorbo (novena etapa), localidad burgalesa que durante
siglos ha sido lugar de paso para diferentes civilizaciones. Tras superar el Desfiladero
de Pancorbo el camino trascurre por la capital de La Bureba; Briviesca, ciudad que
cautiva por su importante patrimonio artistico y cultural, ademas es el enclave comercial
y empresarial mas importante de la comarca. La etapa undécima continia por
Monasterio de Rodilla donde se puede apreciar tanto la belleza artistica como
paisajistica. La ultima etapa de la Via Bayona llega a Burgos, capital de la provincia de
Burgos, donde se encuentra la Catedral de Santa Maria la Mayor, declarada Patrimonio
de la Humanidad. Burgos cuenta con un amplio patrimonio monumental que visitar
como; la Puerta, el Monasterio y el Hospital de San Juan, que forman un conjunto
relacionado con la ruta jacobea. Ademas de la variedad arquitectdnica, Burgos cuenta

con una gastronomia extraordinaria que no deja indiferente a nadie.

Figura 2.1: Mapa del recorrido de la Via Bayona desde Bayona hasta Burgos

Francia

Espana

Camino de Y
Santiago Via Y
de Bayona &

Fuente: http://www.caminosantiagoviadebayona.com/
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2.3. ANALISIS EXTERNO

2.3.1. Delimitacion del mercado de referencia

Abell y Hammond (1990) desarrollaron un enfoque donde plantean tres dimensiones del
concepto de negocio que incluye; grupo de consumidores o clientes, funciones y
tecnologias. Destacan que posicionar el negocio es una forma de estrategia, lo mas

importante es determinar el campo competitivo.

Figura 2.2: sobre la definicién tridimensional de negocio de Abell (1990)

2 1 208Ma0t o0

Three Dimensional Business Definition (Abell)

Customsy
Funclions

Allernaten
Technologies

Fuente: Teoria de Abell y Hammond (1990) por Profesor Rodrigo Ahumada

e Clientes: son todos los consumidores a los cuales puede satisfacer el mercado
de referencia. En el caso de la Via Bayona, la oferta es para todos los rangos de
edad, sexo, ocupacion, nivel de renta, etc. Es una oferta dirigida para cualquier
tipo de turista, pero es importante que los turistas potenciales sean personas con

conciencia sobre el entorno y el cuidado del medio ambiente.

e Funciones: incluye todos los productos y servicios basicos y adicionales o
complementarios que ofrece la Via Bayona para satisfacer las necesidades de los

peregrinos. Se refiere principalmente, a los distintos tipos de alojamiento y
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restauracion, medios de transporte complementandolo con actividades de ocio,

cultura, aprendizaje, gastronomia.

e Tecnologia: se refiere a la calidad del servicio y a la forma de turismo que se
puede ofrecer. La Via Bayona ofrece un tipo de turismo “tematico” ya que la
finalidad es realizar el famoso “Camino de Santiago”, pero podemos incluir
diferentes tipos de turismo dentro de esta ruta; turismo deportivo, urbano (visita

de ciudades, monumentos, etc.), rural, religioso, entre otros.

Grafico 2.2: Tres dimensiones de Abell (1990) para Via Bayona

FUNCIONES

e Comercios
e Alojamiento
e Restauracién
e Deportesy

Naturaleza

e Cultura

e Qcio
‘ CLIENTES

TECNOLOGIA
e Distintos tipos de alojamiento e Jovenes
e Restaurantesy bares e Adultos
e Comercios e Parejas
e Iglesias, catedrales, santuarios, e Familias
etc. e @Grupos
e Rutas naturales

Areas Recreativas
Espacios Naturales

Fuente: elaboracion propia. Tres dimensiones de Abell para Via Bayona.
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2.3.2 ANALISIS DEL MACROENTORNO

Hay una serie de variables externas que afectan a la actividad de las empresas, y que
ésta no puede controlar. Para comprobar si esos factores externos que forman el
macroentorno afectan positiva o negativamente sobre la actividad de una empresa hay
que realizar un analisis de los factores PEST, que son las siglas de los factores: politico,
econdmico, socio-cultural, tecnologia, ecologia y legal.

e Factores politicos

La forma de Gobierno de Espafia es una monarquia constitucional basada en una
democracia parlamentaria. Los poderes se dividen en tres: Legislativo, Ejecutivo y
Judicial. El Jefe del Estado es el Rey, actualmente, Felipe VI de Espafia.

El poder Legislativo recae sobre Las Cortes Generales, es decir, el Parlamento Espafiol,
compuesto por el Congreso del Senado y los Diputados. El poder Ejecutivo lo ejerce el
Presidente del Gobierno, elegido por el pueblo cada cuatro afios. Y el poder Judicial, se

administra en nombre del Rey por Jueces y Magistrados.

El territorio espafiol se organiza en; municipios, provincias y Comunidades Autdnomas.
Hay diecisiete Comunidades Auténomas y dos Ciudades Auténomas. Pais Vasco y
Navarra tienen sus propios impuestos. Cada Comunidad Autonoma esta formada por
una o varias provincias, un total de 50 provincias. Y cada provincia esta compuesta por
varios municipios. Espafia es un pais unitario pero el poder se encuentra muy
descentralizado, debido a que las comunidades tienen un alto nivel de autonomia

legislativa.

Los principales partidos politicos son; Partido Popular (PP), Partido Socialista Obrero
Espafiol (PSOE), Podemos y Ciudadanos. El Gobierno de Espafa tiene un compromiso
con la industria turistica, desde hace afios existen diferentes organismos destinados a la
gestion publica del turismo. Nacieron los planes nacionales de turismo: FUTURES I:
Plan Marco de Competitividad del Turismo Espafiol 1992-1995; primer plan nacional
disefiado por la Administracion General del Estado y las Comunidades Auténomas. Su
objetivo era una mejora de la calidad turistica, formacion de los recursos humanos,
introduccion de nuevas tecnologias y diversificacion de productos. FUTURES II: Plan

Marco de Competitividad del Turismo Espafiol 1996-1999: su objetivo era la definicién
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de un nuevo modelo bajo los criterios de coordinacion, sensibilizacién y la
corresponsabilidad junto con principios sobre sostenibilidad. Plan Integral de Calidad
del Turismo Espafiol (PICTE), este plan se centra en la recuperacion del sector turistico
y a reforzar lo mejorado con los planes anteriores. Plan del Turismo Espafiol Horizonte
2020, se constituyé como un plan a largo plazo, pero la situacién coyuntural del turismo
que provoco la crisis del afio 2008 provocé cambios en la visién del turismo creando

unas bases mas solidad para el turismo para asegurar el liderazgo y la competitividad.

La situacién politica actual de Espafia es de incertidumbre, lo que puede verse afectados
en diferentes factores del &mbito espafiol como puede ser el turismo. Pero la OMT (La
Organizacion Mundial del Turismo) afirma en el periédico El Pais (2016) que: “La
Organizacion Mundial del Turismo (OMT) no cree que la incertidumbre en Espafia por
la dificultad de formar un nuevo gobierno tras las Ultimas elecciones generales pueda
tener un impacto negativo para su sector turistico durante 2016. La historia y la
experiencia "nos han ensefiado que situaciones de incertidumbres politicas de este tipo
nunca afectan al desarrollo del turismo, y esto se ha visto en escenarios mucho mas
complejos que el que vive en estos momentos Espafia”, aseguro el secretario general de
la OMT, Taleb Rifai en una entrevista con Efe.” ESto es consecuencia de que Espafia es

un destino muy bien posicionada internacionalmente.

En concreto, hay un Plan Estratégico de Turismo de Castilla Y ledn 2014-2018, donde
se establecen un conjunto de objetivos comunes que contribuyen a la mejora de la

competitividad del sector turistico de la region.

e Factores econdmicos

La economia espafiola entr6 en una recesion que dur6 seis afios. Desde que en 2008
comenzara una gran crisis mundial que afectd, en su mayoria, a los paises desarrollados.
Esta crisis supuso a Espana; el fin del “boom inmobiliario”, una crisis bancaria (2010),
y ademas una tasa de paro muy elevada. Se lleg6 a registrar en el primer trimestre de
2013 un maximo historico de paro, alcanzando la cifra de 6.202.700 parados (27,6%),
segun el INE. En la segunda mitad de 2013 comenzé una mejora que siguié aumentando
en 2015, este crecimiento superé el 3% del PIB.

Segun datos del IMF- World Economic Outlook Data base (2015). El crecimiento del
PIB en 2016 va a ralentizarse a un 2,5% frente a un 3,1% en 2015, esto es debido a la
baja de los precios del petroleo y la depreciacion del euro que tiende a estancarse. Con
el regreso de un crecimiento econémico positivo y la disminucién de los desequilibrios,
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se ha estimulado la demanda interna, la creacion de empleos, la deflacion, nuevas
reformas, depreciacion del euro, y, ademés se ha devuelto la confianza en los espafioles
para realizar inversiones.

“El PIB (Producto Interior Bruto) mide el valor monetario de la produccion de bienes y
servicios finales de Espania a lo largo de un periodo determinado (trimestral y anual)”.
Es decir, el PIB mide la riqueza de un pais, también se utiliza como indicador el PIB per
capita, para medir el nivel de vida de la poblacion.

Figura 2.3: evolucién del PIB en Espafia desde el afio 2007 hasta el afio 2015.

EVOLUCION DEL PIB ESPANOL
Variacion en %

Tasa trimestral

Tasa interanual
41
3,5

1,0 09 10 o8
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2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

TASAS ANUALES

0,01 -1,7

-2,6
-3.6
Fuente: INE EL PAIS

Fuente: El Pais. INE.

Conforme la informacion que proporciona el Banco Mundial; segun la clasificacion del
PIB nominal de 2013 (en millones de dolares), Espafia se encuentra clasificado en el
quinto lugar de los diez primeros paises europeos clasificados. Por debajo de Alemania,
Francia, Reino Unido e Italia.

El déficit publico de Espafia sigue disminuyendo, en 2015 se situd en un 5,08% del PIB
(54.965 millones de euros), situando a Espafia en el puesto 141 del ranking de los 188
paises (ranking del déficit respecto al PIB ordenado de menor a mayor). Respecto al afio
2014, que se situaba en el pues 154, con un déficit del 5.90% del PIB (61.319 millones
de euros).

En cambio, la deuda publica de Espafia sigue aumentando, esta entre los paises con mas
deuda publica del mundo. La deuda per capita en Espafia en 2015, fue de 23.083 euros
por habitante comparado con el afio 2014 que fue de 22.255 euros. Lo cual, ha
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producido un incremento de la deuda por habitante en 828 euros. En 2016 deberia
sobrepasar el 100% del PIB. Todo esto se ve afectado por los escandalos de corrupcion,
las politicas de austeridad y la situacion politica de incertidumbre que vive Espafa en
estos momentos.

La tasa de desempleo espafiola, aunque sigue siendo muy elevada con un 20% de paro,
ha disminuido con respecto a los afios anteriores. Debido a la disminucion de la
poblacién activa y creacion de nuevos contratos temporales. Después de Grecia (24,4%
de tasa de desempleo), Espafia es el segundo pais de Europa con mayor nimero de
desempleados. Y el salario minimo actual es de 655 euros al mes.

“Cuando hablamos de la inflacion en Espafia, nos referimos a menudo al indice de
precios al consumo, abreviado como IPC. El IPC espafiol muestra la evolucion de los
precios de una serie definida de productos y servicios que adquieren los hogares en
Espafia para su consumo. Para determinar la inflacion, se analiza cuanto ha
aumentado porcentualmente el IPC en un periodo determinado con respecto al IPC en
un periodo anterior. En caso de caida de los precios, se habla de deflacion (inflacion
negativa). “(Global-rates.com).

El IPC o tasa de inflacion actual de Espafia es de -0.841% (dato de marzo de 2016).

Los principales sectores econdmicos de Espafia son, la agricultura (2,5% PIB). Somos el
principal pais productor de aceite del mundo vy el tercero de vino. También de frutas
como; naranjas, fresas y limones. La industria, dominada por el sector textil, fabricas de
procesamiento de alimentos, hierro, acero, maquinaria y la ingenieria naval. A esto hay
que sumarle, los nuevos sectores que han aparecido con respecto a las tecnologias, que
estan en pleno auge. El sector servicios representa los dos tercios del PIB. Espafia se ha
convertido en el segundo destino turistico del mundo, por lo que, el turismo el es la
mayor fuente de ingresos del pais.

Con respecto a la comunidad autonoma de Castilla y Ledn, su PIB es de 54.057 euros,
situandola en el puesto nimero siete de la economia esparfiola, segun el volumen de PIB.
El PIB per capita, indica que esta comunidad cuenta con un buen nivel de vida, en 2015
fue de 21.922 euros frente a 23.300euros de PIB per capita de Espafia. Conforme datos
de la EPA, la tasa de desempleo es de 17.6 % de la poblacién activa, menor que la tasa
nacional. La deuda puablica de 2015 fue de 10.557 millones de euros (19,40% del PIB),
y su deuda per cépita de 4.260 euros por habitante. EI IPC de Castilla y Ledn en marzo
de 2016 ha sido del -1,1%, un poco superior al mes anterior.

e Factores socio - culturales

Espafia, junto con Grecia y Portugal, es reconocido por la Comision Europea como uno
de los paises con mayor conflictividad social. Esto es debido, a los recortes y reformas
que se han llevado a cabo por el gobierno para paliar la crisis. Como consecuencia se
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han producido un gran namero de manifestaciones, protestas y huelgas por parte de los
habitantes que estaban en desacuerdo. Los sindicatos son organizaciones que
representan a los trabajadores ante las autoridades, su finalidad es representar y
defender los aspectos econémicos para el trabajador. La afiliacion a un sindicato es,
individual, voluntaria e indelegable. Los principales sindicatos espafioles son:
Comisiones Obreras (CC.00.), Unién General de Trabajadores (UGT), Confederacion
General del Trabajo (CGT).

En la actualidad, estd tomando mucha importancia la defensa del consumidor, ya que
cada vez esta méas protegido e informado de sus derechos.

La evolucién en la forma de familia produce cambios significativos en los habitos y las
tendencias del consumidor. Se han aumentado las separaciones, divorcios, y se han
disminuido los matrimonios, se ha retrasado la incorporacion de los jovenes al trabajo, y
hay una tendencia a que ambos miembros de la pareja trabajen. Todo esto ha provocado
cambios en el consumidor, con respecto, a la eleccion de productos y conductas de
consumo.

Ademas, a este cambio de habitos hay que sumarle, que la sociedad estd en continua
evolucion, lo que conlleva modificaciones en los valores y creencias de la sociedad.
Cada vez se tiene mas conciencia sobre el medio ambiente, la proteccion de la
naturaleza, etc.

La calidad de vida también ha notado mejoras, con el incremento de los recursos
econdmicos, unidos a que la sociedad cada vez estd mas formada, y asi, adquiere un
mayor poder adquisitivo y cultural. También ahora tienen mas tiempo para viajar y el
dinero se disfruta de otra manera, dejando lugar tiempo al ocio.

Figura2.3: Procedencia de los turistas de Castilla y Leon segln datos de Observatorio de
Turismo Rural (2013).
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Fuente: http://www.escapadarural.com/observatorio/castilla-leon-2014/
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e Factores tecnoldgicos

El sector tecnoldgico esta en constante evolucion, cada dia se modifican tanto las
necesidades de los clientes como la de los fabricantes y distribuidores por la aparicion
de nuevos productos. Existen nuevos materiales, que sustituyen a los tradicionales,
nuevos aparatos electronicos y formas de comunicacion. Esto ha afectado
significativamente al mundo del turismo que también ha cambiado su forma
rudimentaria de hacer las cosas, y segun evolucionan se aplican al mundo del turismo
para asi poder ofrecer un mejor servicio al cliente mas rapido y eficaz. Y hay que
sefialar, para que una empresa pueda competir con eficacia, sus empresarios deben
desarrollar nuevos conocimientos para no quedarse obsoletos.

Cada dia méas empresas reconocen la importancia de implementar TIC (Tecnologia de la
Informacién y Comunicacién), es una inversion que se traduce en una mejora de la
productividad. Internet es el medio que da valor al TIC, lo que produce una mejora
comunicacion y de menor coste, aporta conocimientos, te conecta con el resto del
mundo y cuenta con total disponibilidad. Una de las principales razones por las cuales
las Pymes utilizan esta herramienta es por el ahorro econdomico que supone.

Conforme a datos del INE, el 69,8% de los hogares dispone de conexion a Internet. Y el
53,8% de la poblacion espafiola de 16 a 74 afios utiliza Internet a diario. Esto juega en
beneficio de las empresas, el cliente tiene un facil y rapido acceso a sus productos y
Servicios.

Espafia continia en el puesto 16° en Inversion en 1+D como porcentaje del PIB, con un
valor del 1.24% del PIB. Esta cifra sitGa a nuestro pais entre los paises de capacidad de
innovacion baja en este indicador. Este ranking lo lideran paises de alto potencial
innovador como Suecia, Finlandia o Dinamarca, con mas del 3%.

e Factores demograficos

En el afio 2014 Espafia contaba con una poblacion de 46.449.565 personas, esto supone
un descenso con respecto al afio anterior. La poblacion mayoritaria es femenina con un
50,86% frente al 49,14% que representan los hombres.

La poblacion total y extranjera que compone la poblacién de Castilla y Leon, segun
datos del INE (2015), asciende a 2.472.052 habitantes.

La poblacion espafiola esta repartida de manera muy desigual en todo su territorio,
siendo las zonas mas pobladas las zonas costeras, donde se encuentran los principales
nucleos de poblacion, exceptuando Madrid.
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Figura 2.4: Poblacion residente y censada en todo el territorio espafiol a 1 de enero de 2016
(datos provisionales).
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e Factores ecoldgicos y medio ambientales

En los ultimos afos la sociedad ha desarrollado una conciencia por el medio ambiente y
por el cuidado del entorno. Cada dia estamos mas informados y la poblacién se
preocupa mas por este tema, al igual que los Gobiernos cada vez toman mas medidas
contra la contaminacion. En el sector turistico también ha tomado mayor conciencia

sobre este tema ofreciendo asi productos de calidad medioambiental.

Hay que tener en cuenta, los compromisos de Kioto, que obligan a Espafia a estabilizar
las emisiones de gases efecto invernadero. La utilizacion de los transportes, de una
forma sostenible y que contamine lo minimo posible. Uso responsable de los recursos

naturales, como el agua, por ejemplo.

En Castilla y Ledn, una de las principales actividades economicas es la agricultura, es
una actividad que necesita muchos recursos naturales pero que cada dia se toman mas
medidas para que su utilizacion en esta actividad sea de forma razonable. Cada dia se
practica mas lo que se llama, la agricultura ecolégica. Muchas empresas turisticas

pretender mejorar su imagen y aumentar sus clientes a traves del cuidado del medio
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ambiente. Con respecto a la Via Bayona, este es un tema imprescindible, ya que todo el
camino discurre en la naturaleza y el principal objetivo sera cuidarla e intentar

contaminar lo minimo para que asi podamos crear un ambiente sostenible.

Figura 2.4: Peregrinos a su paso por la Via Bayona

Fuente: http://www.elcorreodeburgos.com/noticias/provincia/promocion-via-bayona-

alia-nuevas-tecnologias 113096.html

2.3.3. ANALISIS DEL MICROENTORNO

El microentono hace referencia a aquellos factores que son controlables por parte de la
empresa, a diferencia con el macroentorno donde la empresa no puede controlar sus
variables. Segun Porter (1990), hay cinco fuerzas que son los factores mas importantes,
segun el cual “el atractivo de la industria turistica viene determinado por la accién de
cinco fuerzas competitivas basicas que, en su conjunto, definen la posibilidad de
obtener rentas superiores”. Estas fuerzas son; la competencia, los competidores

potenciales, clientes, proveedores y los productos o servicios sustitutivos.

Segun datos del INE (2013), Castilla y Leon es la Comunidad lider en turismo rural con
un 21,77% de turistas y 17,53% de pernoctaciones. El gasto turistico de los extranjeros
ha subido en los altimos afios un 10,89% y las pernoctaciones un 9,67%. Castilla y
Ledn se ha consolidado como destino de interior y sigue siendo lider en turismo rural.
Segun Familitour, Castilla y Leon es la cuarta Comunidad que mayor namero de

viajeros nacionales recibe.
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Figura 2.5: Las cinco fuerzas de Porter
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e Competidores

La competencia es la fuerza mas poderosa de todas. La competencia consta de todas
las empresas que ofrecen un producto o servicio similar al de tu empresa para
satisfacer las necesidades de los clientes. En este caso, consideraremos como
competencia las otras rutas del Camino de Santiago, principalmente la ruta del
Camino Francés que es la que mas afluencia de turistas recibe. Es un gran
competidor, porque es una ruta muy posicionada en el mercado, cuenta con buenas

infraestructuras, gran diversidad cultural y paisajistica.

La Via Bayona tiene una ubicacidn buena, parte de la ruta es alrededor de la costa
hasta introducirse en tierras burgalesas, podria considerarse como algo uUnico y

diferenciador ya que las demas rutas son por el interior de Espafia.

La competencia de la ruta de la Via Bayona frente al Camino Francés es muy alta.

Desde el descubrimiento de la tumba del Apdstol Santiago el Camino Francés ha
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sido la ruta mas importante del Camino de Santiago, desarrollandose socialmente,

artisticamente y econémicamente.

Figura 2.6 : Ruta del Camino Frances.
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Fuente: http://caminodesantiago.consumer.es/los-caminos-de-santiago/frances/

e Clientes
Los clientes son las personas que utilizan un bien o servicio para satisfacer sus
necesidades a cambio de una compensacion econdémica.
Nuestro perfil de cliente va desde los nifios hasta las personas mayores, no hay
limites esta dirigido a todo tipo de personas que estén dispuestas a realizar la
ruta sea el motivo cual sea el que le motiva a ello. Pueden acudir de forma

individual, parejas, familia o grupos.

e Proveedores
“Los proveedores son empresas o particulares que proporcionan los recursos que
necesita la empresa para producir sus bienes y servicios” (Kotler et al., 2004,
p.72).
Es decir, los proveedores suministran a las empresas de aquello que necesitan
para un fin. Esto repercute en el precio final de un producto o servicio y en su

calidad.

e Intermediarios

Los intermediarios de una empresa tienen como objetivo la venta, promocién y

distribucién de un producto o servicio hacia los clientes finales.
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Las funciones de los intermediarios en Marketing son:

v' Comercializacion: adaptar el producto a las necesidades de los
consumidores.

v Fijacion de precios: los precios suelen tener un precio lo suficientemente
alto para garantizar recuperar los gastos de la produccion y lo
suficientemente algo para favorecer a su venta.

v" Promocion: provoca una actitud favorable en los consumidores hacia el
producto o la marca.

v' Logistica: transporte y almacenaje de mercancias.

Ademas, existen otra serie de servicios como asumir riegos, almacenamiento, compra,

ventas 0 servicios administrativos.

La Via Bayona cuenta como intermediarios a las agencias de viajes que se dediquen a la
venta de servicios complementarios a esta ruta como puede ser alojamientos en hoteles.
También la Asociacion de la Via Bayona que se dedican a fomentar su uso y mejoras
continuas. Ademas, el Estado y Administraciones Publicas, realizacion de guias
turisticas, empresas de transporte y de actividades complementarias, puntos de
informacion, Internet, etc.

Figura 2.7: Canales de distribucion
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2.4. ANALISIS INTERNO

2.4.1. Recursos y capacidades

Hay que analizar los recursos y capacidades con los que cuenta la Via Bayona para
marcar la ventaja competitiva. Los recursos de los que disponemos pueden ser;

tangibles, intangibles o humanos.

Para lograr una ventaja competitiva en el mercado, los recursos de los cuales
disponemos tienen que trabajar junto con las capacidades organizativas, de esta forma
los recursos se trasforman en capacidades, creando flujos para la empresa.

La estrategia a seguir se basa en las capacidades de la empresa. Y de la estrategia surgen
la ventaja competitiva y los factores de éxito.

La adecuada combinacién de los recursos y capacidades nos ayudard a crear una

diferenciacion a la hora de ofrecer servicios de calidad en la Via Bayona.

Grafico 2.5: Gréafico de recursos y capacidades.
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Fuente: Libro Direccidn estratégica (Grant, 2006)
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e Recursos de la Via Bayona

Los recursos pueden ser tangibles, intangibles y humanos:

Recursos Tangibles: en la Via Bayona, los recursos fisicos con los que contamos, es
decir, los recursos cuantificables y medibles, son aquellos que caracterizan al camino y

Sus componentes.

Como pueden ser las instalaciones, en este caso, seran los albergues que se encuentran a
lo largo del camino y en los diferentes puntos por los que pasa la Via Bayona. Asi
como, establecimientos hosteleros que contribuyan al desarrollo del camino, ya sean
restaurantes, hostales, etc. También contamos como recurso fisico el terreno, la
innumerable cantidad de paisajes, pueblos, ciudades, iglesias por los que atraviesa este
camino. Ademas, sumamos a todo esto la tecnologia fisica y diferentes materias primas.
Consideramos también los recursos financieros, las fuentes de inversion que financian

el camino y diferentes aportes de capital.

Recursos Intangibles: este tipo de recursos no tiene un soporte fisico, no son medibles
ni cuantificables. En la Via Bayona, los recursos inmateriales tienen gran relevancia y
son: los conocimientos, la informacion, la publicidad, la tecnologia. Aunque son bienes
dificiles de gestionar y evaluar, son de gran calidad y valor. Es muy importante
proyectar una buena imagen y filosofia que transmita a los turistas unos valores que les

haga elegir el camino de la Via Bayona.

Recursos Humanos: son las distintas ventajas que se generan de la aportacion humana
en un mercado determinando. El capital humano va a depender de la calidad educativa,
es decir, que la productividad de los trabajadores se ve afectada en funciéon de su
formacién y experiencia. En la Via Bayona, podemos contar con personas con gran
experiencia en el camino, asi como otros que se acaben de iniciar e igualmente tengan

ganas de disfrutar y aprender de la experiencia.
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Figura 2.8: Peregrinos recorriendo la Via Bayona

Fuente: www.diariodeBurgos.es

e Las Capacidades de la Via Bayona:

la capacidad organizativa hace referencia a diferentes factores; calidad y cantidad de
recursos disponibles, la manera en la que utilizamos estos recursos y la capacidad de
adaptacion segin cambien las circunstancias.

Los recursos que pueden afectar de forma negativa a la capacidad de la Via Bayona,
pueden ser: la falta de financiacion y que no satisfaga las expectativas con respecto a
las entidades que lo subvencionan. De forma positiva influiran los conocimientos,
un entorno que facilita su desarrollo, buenos procesos de comunicacion,
competencias de gestion, buenas infraestructuras, trasportes y comunicacion, la
voluntad de aprender de la propia experiencia y de la de otros; cultura de mejora
continua. Ademas de tener la habilidad de responder eficazmente a situaciones

cambiantes en el entorno externo.
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2.5. ANALISIS DAFO

La palabra DAFO esta formada por las iniciales de los siguientes términos: Debilidades,

Amenazas, Fortalezas y Oportunidades.

“El objetivo principal de este andlisis es determinar como se puede posicionar a la
empresa en un sector de manera que se aprovechen de una manera correcta las
oportunidades al mismo tiempo que se tratan de evitar o minimizar las amenazas del

entorno” (Ireland y Hoskisson, 2006).

Es una técnica que ayuda a visualizar la situacion actual de la empresa y asi, poder
anticiparse al futuro. Por una parte, tenemos el contexto interno: fortalezas y
debilidades. Y por otra el contexto externo: amenazas y oportunidades.
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Tabla 2.1: Analisis DAFO

FORTALEZAS

Calidad gastronomica.
Buena situacion geografica.
Infraestructuras basicas

cubiertas.

Patrimonio historico-artistico.

Monumentos artisticos y
naturales.

Variedad de poblaciones y
servicios ofrecidos.

Apto para todas las edades.

DEBILIDADES

Falta de financiacion.

Baja rentabilidad.

Poco desarrollo del entorno.
Escaso numero de
instalaciones.

Falta de experiencia en el
entorno.

Ausencia de imagen de
marca: es la Via menos
conocida y transitada del

Camino de Santiago.

OPORTUNIDADES

Aumento del gusto de los
turistas por el turismo rural y
cultural.

Auge del turismo activo.
Mayor nimero de
pernoctaciones en
alojamientos rurales en la
Comunidad de Castilla 'y
Leon.

Creciente interés por el

cuidado del medio ambiente.

AMENAZAS

Alta competitividad.
Crecimiento lento del
mercado.

Cambio en los gustos y
necesidades de los clientes.
Crisis econémica:
disminucidn del gasto en el

sector turistico.

Fuente: Cuadro andlisis DAFO. Elaboracién propia
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2.6. DEFINICION DE LAS ESTRATEGIAS

2.6.1. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Es fundamental establecer los objetivos que queremos alcanzar con este proyecto.
Marcaremos unos objetivos coherentes y alcanzables con respecto a los logros deseados.

El principal objetivo de este proyecto es dar a conocer esta ruta al mayor nimero de
personas posibles y, en consecuencia, que cada vez mas gente tome la Via Bayona como

ruta alternativa al ya masificado Camino Frances.
Para ser mas concretos, a continuacion, mencionaré los objetivos mas detalladamente:

1. Diversificacidn motivacional: aumentar el nimero de llegadas de personas

que se movilizan para realizar en concreto esta ruta. En Espafia es un destino
tradicional de turismo de sol y playa, es el mas demandado, por lo cual para
motivar a los turistas a que consuman otro tipo de turismo habra que llevar a

cabo estrategias de segmentacion de mercado.

2. Generar empleo de calidad: La Via Bayona es una ruta que atraviesa

diversos pueblos y ciudades del Norte de Espafia hasta Santiago, lo cual
puede llegar a generar muchos ingresos para esa zona, tanto a el sector de la

Restauracion y Hosteleria como otros negocios que se encuentren a su paso.

3. Diversificar la demanda: el Camino de Santiago cuanta, con diferentes rutas

de peregrinaje, pero la mas conocida tanto por turistas extranjeros y

nacionales es el tradicional Camino Francés.

4. Fomentar la cooperacion publico — privada: a través de subvenciones,

mejoras de las infraestructuras, ayudando a los pequefios y medianos

negocios.

5. Impulsar el conocimiento: los peregrinos realizan el camino por diversos

motivos, pero creo que es importante darle énfasis a la cultura y
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conocimiento de los lugares que tiene a su paso y lo que implica que
recorran ese lugar.

6. Incremento de los ingresos Turisticos en la zona Norte de Espafia: creacion

de nuevas oportunidades y beneficios para las localidades de la Via Bayona
que se veria incrementado la rentabilidad de su negocio por una mayor

afluencia de peregrinos.

7. Fidelizacién: las redes sociales y en general Internet hoy en dia es una gran
plataforma donde todo el mundo puede dar su opinién y miles de personas lo
pueden ver, por lo que es fundamental que los peregrinos que realicen la ruta
les guste y mas que eso que se la recomienden a su entorno. “El boca a boca”

muchas veces surge mas efecto que una buena promocion publicitaria.

2.6.2. ESTRATEGIAS DE MARKETING TURISTICO

Segun Michael Porter (1985) hay tres estrategias de marketing para conseguir una
ventaja competitiva. Una ventaja competitiva es aquella caracteristica que diferencia a

una empresa de sus competidores.

Figura 2.9: Matriz que muestra las estrategias genéricas de Porter.
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Fuente: www.persuadiendo.com
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Liderazgo en costes: obtener una ventaja competitiva a través de los costes de
los productos o servicios en relacion a los productos o servicios de la
competencia. Es decir, ofrecer el mismo producto o servicio que ofrece la
competencia, pero a precios mas bajos o al menor precio disponible. Con esta
estrategia se consigue establecer una barrera de entrada al mercado para la
competencia muy dificil, ya que no es facil introducir al mercado nuevos
productos o servicios de calidad y a mas bajo coste. Para alcanzar esta gran
participacion en el mercado, es necesario producir en grandes volimenes

ademas de una gran inversién econémica.

Diferenciacion: ofrecer un producto o servicio unico en el mercado al
consumidor final. Este producto o servicio se diferencia del de la competencia
ya sea por su calidad, servicio, distribucion, complejidad o imagen. Al ser un
producto mas “exclusivo” también suele tener un mayor coste, por lo tanto, el
volumen de consumidores potenciales no es tan grande al enfocarse a un

consumidor final mas exigente que si esta dispuesto a pagar mas.

Segmentacion: consiste en la especializacion de un producto o servicio para la
satisfaccion de los clientes de ese segmento. Reduce mucho la competencia al
ofrecer directamente lo que el cliente necesita. Pero como inconveniente
podemos indicar que los gustos cambian, por lo tanto, esto produce un cambio

en la demanda.

Creo que la estrategia que mas se adecua para el fomento de la Via Bayona va a ser la

Estrategia de Diferenciacion. Aprovecharemos los recursos disponibles con los que ya

cuenta la Via Bayona, se realizardn las mejoras pertinentes y ampliaremos la oferta

turistica. Los elementos diferenciadores con los que contamos son:

Buenas infraestructuras.
Ubicacion geogréafica: es un recorrido interesante por el Norte de Espafia,
atravesando diferentes comunidades, ademas de que incluyen tanto zonas de
playa como de montafia.
Alojamientos: podemos encontrar diferentes albergues a lo largo del camino

ademas de otro tipo de alojamiento, equipados y a precios asequibles.
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e Recursos naturales y patrimonio cultural y artistico.
e No esta masificado: muchos turistas escapan del masificado Camino Francés

buscando alternativas.

2.6.3. SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO

“La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado total
de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos. La
esencia de la segmentacion es conocer realmente a los consumidores. Uno de los
elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de segmentar

adecuadamente su mercado.” (Www.gestiopolis.com)

Los beneficios de la segmentacion del mercado son:
v"Identificacion de las necesidades dentro del submercado.
v’ Se generan nuevas oportunidades de crecimiento en el mercado.
v Al ser un mercado mas especifico no hay tantos competidores.
v’ La oferta que se lanza es mas concreta.

La segmentacion de mercado se divide en los siguientes tipos:

Segmentacién Geografica: divisibn de los mercados en funcion de su

ubicacion.

e Segmentacion Demogréafica: esta relacionada con la demanda. Las mas

conocidas son: la edad, el género, el ingreso y la escolaridad.

e Segmentacion Psicografica: se examinan atributos relacionados con los

pensamientos, sentimientos y conductas de una persona. Analizando estilos
de vida, caracteristicas de la personalidad y valores.

e Segmentacién por Comportamiento: describe el comportamiento de los

consumidores con respecto al servicio ofrecido mediante variables como el

beneficio deseado o la tasa de uso por parte del cliente.
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La Via Bayona esta dirigida a todo tipo de publico y edad, ya sea en grupos o de forma
individual. Es una ruta accesible para todo tipo de turistas que quieran disfrutar de la

experiencia. La intencion es llegar al maximo nimero de personas.

“El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la que los
consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el
lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacién de los productos de

la competencia.” (Www.gerencie.com)

Es necesario contar con una idea realista de lo que opinan los clientes sobre la oferta. El
posicionamiento es el lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor, es decir
su producto o servicio “ideal”. La Via Bayona trata de posicionarse en la mente del
turista como una ruta didactica, de turismo gastrondmico, rural, natural y paisajistico,
ademas, adecuada para todo tipo turista y como una oportunidad de conocer las
tradiciones y productos autoctonos de las diferentes zonas y por supuesto incluye el
turismo activo y de ocio. La Via Bayona ofrece un amplio abanico de posibilidades al

turista.

2.7. PLAN DE MARKETING

La American Marketing Association define el Marketing como “el proceso de planear y
ejecutar la concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucién de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetos individuales y

organizionales”.

El marketing es una actividad que necesita controlar la informacidn sobre los deseos y

necesidades de los clientes, ademas de su competencia.

Para disefiar estrategias de marketing existen cuatro variables controlables,

denominadas las “4P”: Product: producto, Price: precio, Place: distribucion y
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Promotion: promocion. Se consideran variables controlables porque pueden
modificarse, dentro de unos limites.

Desde el punto de vista del consumidor las “4P” se convierten en las “4C”, es decir,
Producto: Valor para el Cliente, Precio: Coste, Distribucion: Conveniencia y

Promocién: Comunicacioén.

Gréfico 2.6: Variables del Marketing “4P”

Esmm DISTRIBUCION

PROMOCION

Fuente: elaboracion propia.

2.7.1. PLAN DE PRODUCTO

Lo primero que tenemos que analizar en el analisis interno de nuestra empresa es que

producto o servicio es el que vamos a ofertar exactamente.

“Un producto turistico es una combinacion de prestaciones y elementos tangibles e
intangibles que ofrecen unos beneficios al cliente como respuesta a determinadas

expectativas y motivaciones” (Altés, 1993, p.34).
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El producto es el bien o servicio que el consumidor adquiere en el mercado y a través
del cual satisface sus necesidades. El producto va mas alla del significado material si no
que incluye también las emociones, experiencias y beneficios que pueda generar en el

consumidor.

Por lo tanto, a la hora de analizar un producto hay que fijarse tanto en los aspectos
formales, es decir, lo basico que incluye un producto (calidad, marca, disefio) vy,
ademas, el valor afiadido que lo acompafian, como puede ser; el servicio, instalacion,

garantia, etc.
A continuacién, presentaremos los bienes y servicios que la Via Bayona puede ofrecer:

La Via Bayona es una de las rutas que forman parte del Camino de Santiago, es decir,
una ruta de peregrinaje que comienza en Bayona, pasando por diferentes regiones,
ciudades y pueblos del norte de Espafia hasta concluir el camino en Santiago de
Compostela. La ruta es el principal atractivo de la oferta, pero es una oferta que se
complementa con otros servicios, dado que necesita de éstos servicios complementarios

para ser una oferta completa y que realmente sea interesante para el turista.

No tiene una ubicacion fija, es un recorrido que cruza la provincia de Guiptzcoa, Alava
y continua por Burgos. A diferencia del habitual Camino Francés la Via Bayona, parte
de su recorrido es alrededor de la Costa. Cuenta con buenas infraestructuras y la ruta

esta totalmente habilitada para el peregrino.

A su paso por las distintas localidades los peregrinos podran encontrar diferentes tipos
de alojamiento. Usualmente los peregrinos se alojan en albergues, pero también es
posible que algunos prefieran alojarse en hostales, hoteles, camping, etc. dependiendo
del lugar donde quieran pernoctar habra mas posibilidades de un tipo de alojamiento u

otro.

Un recurso importante va a ser la gastronomia, Castilla y Leon es una comunidad muy
bien reconocida por su rica y variada gastronomia. En concreto, en la provincia de
Burgos los peregrinos van a poder encontrar gran variedad de productos ademas de

locales con menus para peregrinos y ofertas especiales.
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Por supuesto, los peregrinos podran disfrutar de un ambiente saludable en un entorno
natural, aprovechando los recursos naturales que la Via Bayona ofrece.

Contardn con puntos de informacion, principalmente en las Oficinas de Turismo.
Ademas, las Oficinas de Turismo ofreceran visitas guiadas por los municipios, para asi

realizar una experiencia mas cercana con los lugares.

El producto o servicio pasa por cuatro fases: Lanzamiento, Crecimiento, Madurez y
Declive. Estas cuatro fases se denominan; ciclo de vida de un producto o servicio. El
ciclo de vida marca la evolucion del producto o servicio en el mercado, es una

herramienta del marketing.

Gréfico 2.7: Ciclo de vida de un producto.

Ventas y
utilidades $

Ventas

Utilidades

Tiempo

Madurez Declinacion
Crecimiento

Etapa de
desarrollo

Pérdidas
inversion %

Introduccion

Fuente: http://www.gestiondeoperaciones.net/wp-content/uploads/2015/02/ciclo-de-
vida-de-un-product.gif

2.7.2. PLAN DE PRECIO

El precio es el valor monetario de un producto o servicio, ademas hay que tener en

cuenta, el tiempo, el esfuerzo y las molestias necesarias para conseguirlo.
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Determinar el precio de un producto o servicio no es algo sencillo, se utiliza como
factor comprador y elemento de posicionamiento. Es decir, determina la calidad del
producto o servicio que ofreces. Si ofreces productos “low cost” se espera que el
servicio sea de una calidad baja, pero en cambio si quieres ofrecer una calidad mas alta,

el precio también sera mayor.

Para determinar un precio, debemos analizar; las estrategias de precios seguidas, la
elasticidad de dicho precio y la sensibilidad del consumidor.

Hay diferentes tipos de estrategias de precios que podemos seguir. En el caso de que el
producto sea nuevo en el mercado hay dos opciones:

e Precios de desnatacion: consiste en lanzar un producto, ponerlo a un precio

elevado para més adelante bajarlo.

e Precios de penetracion: al contrario que el anterior, lanzas un producto a un

precio barato y cuanto ya esté consolidado en el mercado subes el precio.

En el caso de que pongas a la venta una linea de productos, las estrategias de precios

son las siguientes:

e Precios por lineas de producto: no se fija el precio a un Unico producto, sino a

un grupo.

e Precios para productos opcionales: son productos accesorios al producto

principal, no son necesarios si no opcionales.

e Precios a productos cautivos: ofertan un producto a un precio asequible,
posteriormente requiere la compra de partes complementarias a precios bastante

mas altos.
Hay estrategias de ajustes de precios, las mas conocidas son:

e Precios promocionales: ofertas, cupones, créditos gratuitos.
e Descuentos y bonificaciones: descuentos por pago al contado, descuentos por

cantidad, por temporada, etc.
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e Precios psicolégicos: precio habitual, precio de prestigio.

e Precios geogréaficos: precios por zonas, precios geogréficos uniformes.

Para medir la elasticidad del precio hay que tener en cuenta las variables de la oferta y
la demanda, es decir, si yo cambio el precio de mi producto ¢cuanto varia la demanda de
dicho producto? Todo va en funcién del tipo de producto o servicio que ofrezca y hacia

que clientela esta orientado.

Figura 10: satira sobre los precios

...mesfén mads

..tengo $800 barataslll

mds grandesll!

Fuente: http://2.bp.blogspot.com/-

g63GgXUA5IU/UaYj2zTxvBI/AAAAAAAAACA/SXNCsbKjnNc/s1600/oferta+y+de
manda+2.0.jpg

En el caso de la Via Bayona, es complicado determinar un precio por la intangibilidad
de muchos de sus servicios. Ademas, muchos de los servicios no tienen un valor
econdmico. Cada establecimiento marca su precio, aunque podran ser precios adecuados

o tener ofertas especiales para los peregrinos.
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2.7.3. PLAN DE DISTRIBUCION

Incluye todas las estrategias, procesos y actividades que realiza una empresa hasta que
el producto llega al consumidor final, en el lugar, tiempo y cantidad que éste lo precise.
Relaciona la produccion con el consumo.

La distribucidon es el canal por el cual un producto llega al consumidor final a través de
intermediarios.

La distribucion turistica depende del canal de distribucidn que se escoja para alcanzar el
producto turistico. Puede ser de forma directa o indirecta, es decir, sin intermediarios o
con intermediarios.

El acceso puede ser tradicional, el cliente se dirige hacia puntos de venta fisicos o
virtual a través de internet. Los instrumentos mas importantes que han contribuido al
desarrollo de la distribucién turistica han sido los Sistemas de Distribucion (GDS) e
Internet.

Los canales de distribucidn turistica son: Agencias de viajes mayoristas/minoristas,
Turoperadores, Centrales de Reservas (CRS), Sistemas Globales de Distribucion (GDS)
e Internet.

Los tipos de canales de distribucion son:

e Directos: el productor y el consumidor tienen una relacion directa, sin
intermediarios.

e Corto: hay un dnico intermediario, minorista. A través del cual el cliente
contrata un servicio.

e Largo: hay dos tipos de intermediarios, mayoristas y minoristas. Los mayoristas
contratan los servicios con el productor, los minoristas contratan con los
mayoristas y son los minoristas los que ofertan al cliente. Los mayoristas no

pueden vender directamente al consumidor final.

2.7.4. PLAN DE COMUNICACION

Tener un buen plan estratégico de comunicacién es fundamental para cualquier
empresa. En él queda reflejado todo lo que tenga que ver con las comunicaciones, tanto
las estrategias o la forma en la que te comunicas con los clientes, asi como protocolos

de comportamiento tanto internos como externos.
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La comunicacion es una combinacion de publicidad, propaganda, relaciones publicas,

marketing directo, promocion de ventas y venta personal.

Una de las caracteristicas del marketing turistico es la intangibilidad, pero mas que
marketing turistico, en este caso, hablaremos de marketing de destino dado que nos

referimos a la promocién de una region de Espafia.

Hay que conseguir una comunicacion efectiva, dar informacion personalizada al cliente
no de forma masiva ni estadistica, e informacién con la que el cliente o turista pueda
entretenerse y aprender. Una buena opcion hoy en dia para saber qué es lo que le

interesa al consumidor es, preguntar en Google o en las diferentes redes sociales.

Hay que tener en cuenta que el turista se ha vuelto muy exigente, dispone de mucha

informacion y medios para comprar los diferentes productos o servicios.

Con este plan de comunicacion lo que pretendemos es dar a conocer la Via Bayona,
crear una buena imagen de marca y estimular a los clientes. Para ello nos ayudaremos

de los siguientes elementos:

e Redes sociales: “Las redes sociales son sitios de internet que permiten a las
personas conectarse con sus amigos e incluso realizar nuevas amistades, de
manera virtual, y compartir contenidos, interactuar, crear comunidades sobre
intereses similares: trabajo, lecturas, juegos, amistad, relaciones amorosas,

relaciones comerciales, etc. “(www.escritoriofamilias.educ.ar).

Habria que crear cuentas en las diferentes redes sociales donde podemos llegar a
comunicarnos con el mayor numero de personas. Las principales seran:
“Facebook”, “Twitter” e “Instagram”. A través de estas redes podemos hacer
publicaciones diarias sobre noticias de interés para el consumidor, postear fotos

de otros peregrinos que hayan realizado la ruta y sus opiniones.

e La publicidad: a través de publicaciones en periddicos y revistas locales se
publicaran noticias sobre la actualidad de la ruta. Ademas, en radios de ambito
regional se podran hacer entrevistas a peregrinos 0 personas que tengas

conocimiento sobre la ruta.
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2.8. CONTROL DEL PLAN DE MARKETING

El plan de marketing estratégico se concluye con la fase de control, es necesario para
saber si estamos consiguiendo los objetivos planteados y determinar si las estrategias
elegidas son las correctas.

Gréfico 2.8: Etapas de la fase de control.

Medida del
desempefio alcanzado

Deteccion de
desviaciones

Andlisis de los objetos
propuestos

Adopcién de medidas
correctivas

Fuente: elaboracion propia.

AUn no se pueden evaluar los resultados obtenidos. En un futuro cuando la Via Bayona
sea una ruta mas conocida, transitada y el proyecto esté en marcha podra valorarse su
evolucién. Hasta el momento podemos poner en marcha este plan de marketing, intentar
que el Estado también se involucre en el proyecto para asi poder llevar a cabo mejoras
en infraestructuras, mejorar las conexiones en los transportes y en general facilitar al
turista a que pueda realizar la ruta. Se debera ir realizando un control de los turistas que
se desplazan hacia Bayona para realizar el Camino desde alli y asi comprobar si el

namero de peregrinaciones aumenta en la zona.
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CAPITULO 3:

CONCLUSIONES
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3. CONCLUSIONES

En primer lugar, hemos conocido la historia del Camino de Santiago y en concreto de la
ruta de la Via de Bayona. Desde la aparicion de la tumba del Apdstol Santiago
comenzaron las peregrinaciones hacia Santiago, en su mayoria por motivos religiosos.
La principal ruta de peregrinaje desde entonces ha sido la Via del Camino Franceés. Es
una ruta que hoy en dia esta saturada de peregrinos, sobretodo en temporada alta. Pero
no es la Unica ruta con la que cuenta el Camino de Santiago, hay otras como la Via
Bayona, no es una ruta muy conocida por los peregrinos por lo que con este proyecto

quiero ayudar a su impulso, darla a conocer.

Una vez que hemos conocido la ruta, sus etapas e historia, hemos profundizado mas en
el entorno, las capacidades y posibilidades que tiene la ruta para poder desarrollarse
como destino turistico para los peregrinos. Ayudandonos con datos del INE (Instituto
Internacional de Estadistica) y datos del Banco Santander hemos podido desarrollar el
macroentorno que incluye factores politico-legales, econdmicos, demograficos,
tecnoldgicos, socio-culturales y ecologicos y medio ambientales. A continuacion,
hemos seguido con el anélisis del microentorno y analisis DAFO donde comparamos

sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

La competencia con otras rutas mas conocidas es muy fuerte, por lo que hemos definido
las estrategias para para a continuacion llevar a cabo el plan de accion. Por altimo,
analizamos el control del Plan de Marketing; no podemos concluir todavia si los
objetivos que pretendemos se van a conseguir, son viables aunque la competencia sea

fuerte porque es una ruta con gran potencial turistico.

Me ha resultado muy gratificante realizar este trabajo sobre todo por la cercania que
tiene este tema con mi tierra natal, aunque ha sido complicado la bdsqueda de
informacion porque apenas hay. Pese a los problemas encontrados me siento satisfecha
por poder tratar este tema y espero aportar algo para que se desarrolle las posibilidades

de la ruta y se de a conocer cada dia un poco mas.
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5.ANEXOS

CONSEJOS PARA REALIZAR EL CAMINO DE SANTIAGO

1. Preparacion Fisica: es muy importante entrenarse antes de comenzar la
peregrinacion, bien es cierto que cualquier persona este acostumbrada a hacer
deporte 0 no puede llevar a cabo el Camino, pero es aconsejable para realizar
con éxito el camino concienciarse antes y preparar el cuerpo para ello.

2. La mochila: el peso de la mochila debe ser adecuado, intentando que no supere
los 10 k. la organizacion de la mochila tiene que ser de forma funcional,
colocando las cosas de mayor peso en la parte inferior.

3. Temporada del afio: los meses mas recomendables son desde abril hasta
octubre, aunque cualquier epoca del afio es buena, pero el clima es mas optimo
en esos meses.

4. Programacion de las etapas: es mejor no ir con prisas y realizar el camino
tranquilamente, pero si es buena idea organizarse el tiempo sobre todo si estas
limitado a una fecha. No es recomendable andar de noche.

5. Alimentacion: es muy importante tomar un buen desayuno y a lo largo del dia
bebidas o comidas energéticas, ya que el gasto calorico es mayor al de la vida
cotidiana.

6. Senalizacion: suele estar sefializado todo el camino con flechas de color
amarrillo. Dependiendo de la comunidad el dibujo puede cambiar.

7. Material recomendado: mochila, saco de dormir, esterilla, calzado de
senderismo, chanclas, poncho impermeable, bastén de senderismo, navaja y
toallas ligeras.

8. Acreditacidon: para poder acceder a los albergues es necesarios poseer un
documento que te acredite como peregrino. Se puede conseguir a través de las
autoridades eclesiasticas de cualquier ciudad espafiola o en las iglesias,
ayuntamientos, comisarias de policia o pueblos del Camino.

9. Albergues: suelen ser gratuitos, pero se puede dar una pequefia ayuda

econdmica como simbolo de agradecimiento.
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