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INTRODUCCION

“Viajar es nacer y morir a cada paso”, dijo el escritor francés Victor
Hugo. “Viajar es vivir’ fue una de las frases de Christian Andersen, escritor
danés. “Caminante no hay camino, se hace camino al andar”, escribié en uno
de sus versos el querido Antonio Machado. O Paulo Coelho, el que afirma que
“la mejor universidad es el viajar”.

A una incalculable parte de la poblacion le apasiona la idea de viajar, de
conocer sitios nuevos, descubrir nuevas culturas, nuevas experiencias,
escaparse de la cotidianeidad del dia a dia. Viajar significa hacer un paréntesis
en nuestras vidas. Incluso a veces, hay quien utiliza los viajes como una forma
de terapia. Dicen que el tiempo lo cura todo, pero hacer uso de la distancia
también supone una buena ayuda.

La gente viaja por motivos muy diversos. Unos lo hacen en busca del sol
y la playa, otros quieren actividades de emocion, simplemente escapar de la
rutina, o un tiempo de relax y tranquilidad. También puede ser por negocios,
por motivos de salud, o visitar a familiares o amigos. Con estas y otras muchas,
existe una variedad infinita de respuestas.
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Como se dice, la curiosidad humana no tiene limites, al igual que la
bdsqueda de sensaciones, experiencias y emociones nuevas, por esta razén a
aquellos que les entusiasma viajar, estan dispuestos a destinar parte, o gran
parte, de su tiempo y dinero para satisfacer esa necesidad.

Gracias a los avances en los medios de transporte y al crecimiento de la
industria turistica, entre otros, ha sido posible que la mayor parte de la
poblacion pueda acceder a un privilegio que antes solo era alcanzable para
unos pocos. De esta manera la realizacion de viajes se ha convertido en una
caracteristica distintiva de las sociedades econémicamente desarrolladas de
finales del siglo XX. Estos viajes se dan con mas o menos frecuencia y vienen
influenciados por infinitas motivaciones.

A partir de la década de los noventa el modelo turistico tradicional, es
decir, el comunmente llamado de sol y playa del que venimos hablando, ha
visto debilitada su competitividad. Este hecho fue debido a carencias y nuevos
factores como la masificacion, instalaciones desfasadas, cambio de mentalidad
del turista, etc., que dieron lugar a nuevos modelos basados en la calidad y
sostenibilidad. Espafia no ha sido ajena a tal evolucion, tolerando una
reestructuraciéon de la industria turistica. No obstante, el turista que visita
territorio espafol, busca modelos alternativos al turismo de sol y playa, aunque
éste sigue y seguira siendo el motor turistico del pais.

Desde 2007 nuestro pais se ve afectado por una gran crisis econémica.
Todos los sectores se han visto perjudicados en mayor o menor medida. El
sector turistico espafiol también ha sufrido de tales dafios, viéndose reflejado
en la disminucién por parte de los viajeros de su periodo vacacional, o
cambiando el tipo de hospedaje de hotel a apartamentos con gastos
compartidos, por ejemplo.

Haciendo de nuevo referencia al turismo alternativo, es el modelo de
turismo rural donde més notorio ha sido el crecimiento.
La novedad de turismo rural (hablamos de novedad, ya que antiguamente el
ocio es espacios rurales ya se practicaba), es la incorporacion de servicios
basicos y complementarios que constituyen un producto completo y competitivo
en determinados lugares. Precisamente, en Espafia se ha convertido en el
producto turistico alternativo mas demandado, y mas concretamente es
Castilla y Le6n la comunidad que ocupa los primeros puestos en turismo rural.

Ante la importancia economica del sector es interesante y fundamental el
analisis y el estudio de las relaciones de intercambio que se producen entre la
industria turistica y los consumidores.

El marketing como disciplina ha elaborado y sistematizado una gran
cantidad de conceptos, analizado y descrito infinidad de situaciones relativas a
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la comercializacion de productos y servicios y sugerido lineas de accién a llevar
a cabo, en funcion de determinadas realidades contextuales, en todo lo
relacionado con el “intercambio de bienes, servicios e ideas”.

Dada la situacion en que se han visto envueltas en los ultimos afios las
empresas, teniendo que operar en un entorno competitivo global, complejo,
incierto y en constante cambio, se recurre al marketing, entre otras, como una
de las disciplinas con mayor competencia para conseguir planificar el futuro de
las compafias. El objetivo a alcanzar es aprovechar hasta el final las
oportunidades que aparezcan y tomar medidas de modo que se reduzcan los
dafos derivados de las amenazas del mercado.

La eleccion de esta empresa se justifica por su ubicacion, su origen, su

particularidad como negocio que opera en varias lineas y por el sector al que
pertenece.
Se trata de un negocio que se halla en la provincia de Soria, ciudad donde vivo
y donde naci. Ademas es una de las empresas participadas de la entidad de
Caja Rural de Soria, en la cual tuve oportunidad de realizar practicas
relacionadas con mis estudios. El hecho de la eleccion también radica en que
una de mis experiencias laborales fue en el sector hotelero. Asimismo, el
caracter exclusivo como negocio en un entorno unico.

En este trabajo se va a tratar de analizar el sector turistico desde el
punto de vista del marketing, haciendo alusion al turismo rural con un caso real
de estudio.

El objetivo general es el andlisis de la estrategia de marketing que sigue
el sector turistico rural, concretamente el Centro de Turismo Rural Valdelavilla.

Dentro de este contexto, los propositos marcados previamente fueron los
siguientes:

- Aproximacion al sector del turismo. Es decir, delimitar el alcance del
concepto, las caracteristicas que lo describen, conocer su evolucion a lo
largo del tiempo y la importancia que acarrea dentro de la economia.

- Dentro del sector turistico, comprender el funcionamiento del turismo
rural, considerar su repercusion en Espafia y en Castilla y Ledn, y
enmarcarlo en el entorno legal que lo acoge.

- Analizar la politica de marketing mix llevada a cabo por la empresa.
Describir los atributos del producto. Estudiar sus competidores, la
distribucion o punto de venta, el precio y la imagen que transmite en el
mercado.

- Definir las lineas que componen el entorno, tanto interno como externo
en que operan, asi como detallar las oportunidades y amenazas a las
gue esta expuesta la empresa caso de estudio.
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- Realizar un analisis de las estrategias de marketing seguidas por el
Centro de Turismo Rural Valdelavilla, en base a su segmentacion y
posicionamiento.

- Intentar proponer estrategias o tacticas de mejora, para que sea un
negocio al que acuda un numero suficiente de usuarios siendo este
rentable.

El trabajo se ha estructurado en dos partes, en la primera abarca el marco
conceptual y en la segunda se muestra la parte empirica. Cada una de las
partes a su vez esta dividida en capitulos.

El concepto de estrategia de marketing es lo que ocupa el primer capitulo,
partiendo de un epigrafe inicial el concepto genérico de estrategia y el papel de
las decisiones del marketing dentro de la direccion empresarial. En un segundo
epigrafe, se realiza un analisis estratégico de la situacién. A continuacion, un
tercer punto analiza las distintas estrategias de marketing a las que puede
optar la empresa. Finalmente, se detallan las diferentes decisiones de
marketing operativo por las que puede inclinarse la empresa. El segundo
capitulo, se centra en el andlisis del sector turismo. En una parte se hace un
estudio general, y seguidamente se centra en el turismo rural, abarcando este
desde varios enfoques y haciendo alusion también a su normativa en Espafia.

Una vez analizada la primera parte del trabajo se llega a la segunda, que
como ya se ha dicho anteriormente se ocupa del estudio empirico. Asi pues, en
el tercer capitulo, se pasa al analisis del caso real prestando especial atencién
a la empresa objeto de estudio, Valdelavilla. La primera parte del tema
englobara la informacion general de la empresa, es decir, historia y origen,
localizacion, modelo de gestién, organizacién de la empresa y cartera de
productos. En la segunda parte, se lleva a cabo un analisis estratégico del
mercado compuesto por un estudio del entorno general, un andlisis de los
competidores y finaliza con un DAFO, el cual muestra las debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades que posee la compafia. En el cuarto
capitulo, abordamos la estrategia de marketing del Centro de Turismo Rural
Valdelavilla. En el primer punto se delimita el publico objetivo de la empresa y
el posicionamiento estratégico que toma. También se estudia el papel que
desempeiia el cliente para la empresa. Una vez analizado esto, hacen
aparicion las estrategias competitivas y las de crecimiento que ha elegido la
empresa. Finalmente, se detallan las politicas de producto, precio, distribucién
y comunicacion, es decir, las estrategias de marketing mix que desarrolla el
negocio. Para concluir el trabajo, el quinto y altimo capitulo hace referencia a
conclusiones obtenidas con el estudio de la empresa, asi como
recomendaciones para el futuro.
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LA ESTRATEGIA DE MARKETING EN LA EMPRESA

“El éxito de cualquier organizacién depende en buena medida de su
capacidad para adaptarse a los cambios que tienen lugar en el entorno en el
que opera”.

(Llonch y Lopez, 2002)

En este primer capitulo se pretende hacer una aproximaciéon a la
estrategia de marketing de la empresa. Se comenzard haciendo alusién al
concepto de estrategia y al papel de las decisiones de marketing.

El primer paso seré el andlisis del mercado por el que esta rodeado el
negocio, es decir, entorno general, competidores y grupos de clientes, ademas
de otro estudio, esta vez interno, que analice los recursos y capacidades de la
organizacién. A partir de este analisis previo se podra acotar la situacion actual,
que sera el referente para poder plantear los objetivos de mercado y las
tacticas necesarias para alcanzarlos. Para concluir, se formularan las diferentes
estrategias de marketing a las que las empresas pueden optar para llevar a
cabo.
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CAPITULO 1

1.1 Concepto de estrategia

El término “estrategia” deriva del latin strategia, que a su vez procede de
la fusién de dos palabras de origen griego: stratos (ejército) y agein (conducir,
guiar). La estrategia nace en el seno del ambito militar, pudiéndose decir, que
su primer significado era el arte de dirigir las operaciones militares. El ajedrez
es el ejemplo en que se plasma lo que debe entenderse por estrategia. Este
juego fue desarrollado teniendo en cuenta el escenario militar (hecho que
qgueda reflejado en las formas de las piezas con las que se juega). Se basa en
la forma de aplicar una serie de nociones a una situacion determinada que
implica obtener un resultado concreto.

Por extension, el término puede emplearse en distintos ambitos como
sinbnimo de un proceso basado en una serie de premisas que buscan obtener
un resultado especifico, por lo general beneficioso. La estrategia, en cualquier
sentido, es una puesta en practica de la inteligencia y el raciocinio. En el
presente todavia se manifiestan circunstancias conflictivas entre pueblos,
hecho que, antiguamente hizo a los ejércitos disefiar “estrategias”, pero debido
al constante y rapido cambio de las condiciones tecnolégicas, se hace
necesaria una actualizacion constante. A causa de esta evolucion, se puede
afirmar que tal concepto es objeto de numerosas acepciones, lo que indica que
no existe una unica definicién universalmente aceptada.

Una de las principales definiciones generales de estrategia, viene de la
mano de Nichols, que se refiere a ella como una red compleja de
pensamientos, experiencias, objetivos, percepciones y expectativas que
ofrecen una guia general para la toma de decisiones especificas en busqueda
de una serie de fines particulares.

A los efectos del trabajo expuesto, nos interesa la definicibn de
estrategia empresarial. Esta es definida como: “Un conjunto de acciones
encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva sostenible en el
tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la adecuacion entre los
recursos y capacidades de la empresa y el entorno en el que opera, y a fin de
satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes en ella” (Munuera y
Rodriguez, 2007)

Se ha definido la estrategia como un conjunto de acciones encaminadas
al logro de una ventaja competitiva. Una empresa tiene una ventaja competitiva
cuando posee alguna caracteristica que la diferencia de sus competidores y le
hace disfrutar de cierta superioridad (Porter, 1980). La ventaja competitiva debe
ser sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia.
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LA ESTRATEGIA DE MARKETING EN LA EMPRESA

Para mantener la ventaja competitiva, es necesario poseer una ventaja
competitiva externa, es decir un valor superior para el consumidor, y también
una ventaja competitiva interna o bajo coste relativo. Esto se conseguira
aprovechando los recursos y habilidades de la empresa.

Asi lo muestran Day y Wensley (1988) en el siguiente esquema.

llustracion 1.1 Los elementos de la ventaja competitiva

FUENTES POSICIONES RESULLAO0
DE VENTAJA VENTAJOSAS Satisfaccion
> ; ) g —= Leaitad
Habild. superiores Valor superior para el B A erareana
Recursos superiores consumidor Rentabiidad
Bajo coste relativo
4
INVERSION DE LOS BENEFICIOS EN
o E—— EL MANTENIMIENTO Y -
DESARROLLODE LA VENTAJA
COMPETITIVA

Fuente: Day y Wensley (1988)

El crecimiento de todo negocio depende, en gran medida, de su
estrategia empresarial. Para comenzar sera necesaria definir una estrategia y
con ello su posterior establecimiento.

Existe un consenso acerca del papel de la estrategia empresarial. Esta
juega un rol fundamental para la adaptacion de la empresa a las contingencias
del mercado y del entorno. Para lograr esta adaptacion la estrategia se ejecuta
desde diversos niveles organizativos (Varadarajan y Clark, 1966).

La estrategia corporativa se refiere a la toma de decisiones al mas alto
nivel de la empresa. La estrategia de negocios, por su parte, se manifiesta
generalmente en términos de logro y mantenimiento de una ventaja competitiva
en el dominio del mercado en el que opera la empresa en cada uno de sus
negocios. La estrategia a nivel funcional se considera en su mayoria como la
busqueda de la maximizacion de los recursos asignados a esa funcion.

En la ilustracion 1.2 se exponen estos niveles que diferenciamos al
hablar de estrategia empresarial.

13



CAPITULO 1

llustracion 1.2 La estrategia en distintos niveles organizativos

NIVEL CORPORATIVO 3
iEn gué negocios debemos participar?

Empresas gue operan en mas de una linea
de negocio L)

NIVEL DE NEGOCIOS M
iComo debemos competir en cada negocio?

Este nivel trata de determinar como
desarrollar de la mejor manera la acatividad
&M un entorno competitivo _",J

NIVEL FUNCIONAL

4Como podemos apoyar la estrategia a nivel
de negocios?

Este nivel trata de determinar como utilizar
y aplicar los recursos y habilidades en cada
drea, para maximizar la prodcutividad

Fuente: Elaboracion propia a partir de Munuera y Rodriguez, 2007

No existe unanimidad en cuanto a las caracteristicas del marketing.
Como muestra de ello se pueden analizar las siguientes definiciones de
diversos autores.

Para P. Kotler, “el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes”

Mc Carthy, sin embargo, propone que el “marketing es la realizacion de
aguellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una
organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al
encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el
productor presta al consumidor o cliente”.

Sin embargo, la definicibn que adquiere un mayor consenso es la que
ofrece la AMA (Asociacion Americana de Marketing). Se aprob6 por dltima vez
en julio de 2013 y dice que “el marketing es la actividad, conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar, e intercambiar
productos que tienen valor para los consumidores, clientes, accionistas y la
sociedad en general” (www.ama.org)

Teniendo esto en cuenta, se puede llegar a la conclusiéon de que el
marketing promueve los procesos de intercambio, con el fin de lograr la
satisfaccion de todas las partes que intervienen en él (Santesmases y otros,
2009).

14
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LA ESTRATEGIA DE MARKETING EN LA EMPRESA

Establecer una estrategia de marketing no es algo sencillo, por ello se
requiere definir el proceso a seguir previamente. Este proceso se compone de
las siguientes fases: analisis, formulacion, implantacion y control.

llustracion 1.3. Etapas de la estrategia de marketing

ANALISIS cDonde estamos y
donde queremaos ir?
«  Analisis de la situacian s Ouignes zon los
* Fijacion de los objetivos de marketing T
&  Evaluacian y seleccién de los mercados meta V
FORMULACION
£Cama iremas
¢ Formulacion de |as estrategias de marketing y qué haremos?
¢ Elaboracion de planes de accion

3

IMPLANTACION

. . £Coma lo haremos?
=  |mplantacion de estrategias

«  Ejecucion de planes

3

CONTROL
Como van las cosas
. Seguimiento y control

Fuente: Elaboracion propias a partir de Martin y Armario (1998)

| 4

1.2 Analisis estratégico

El analisis es el punto crucial de arranque del pensamiento estratégico.
El pensador estratégico divide los problemas tendencias, eventos o situaciones
en sus partes constitutivas. Luego, tras descubrir el significado de estos
componentes, los vuelve a ensamblar para maximizar sus ventajas. (Ohmae,
1982).

Previamente a la ejecucion de la estrategia a seguir, se hara un andlisis
de situacién. En este se diferencian dos partes: el estudio de situacion externo,
y el interno.

15



CAPITULO 1

El analisis interno permite definir las fortalezas, debilidades y carencias
de la empresa: identificar aquellas destrezas y ventajas de la empresa (factores
clave de éxito) y los principales problemas y factores desfavorables con
respecto a la competencia (factores criticos).

-Andlisis de entorno
e Andlisis de situaciéon externo -Andlisis del mercado
-Analisis de la competencia

r -Empresa

-Producto

| -Precio
-Distribucién
-Comunicacion

e Analisis de situacioén interno

1.2.1 Andlisis del entorno

Una empresa, dificilmente va a poder sobrevivir si no tiene en cuenta el
entorno, pues los pasos, la mayoria de veces van a ir marcados por la realidad
exterior. El entorno de una empresa lo forman todos los agentes y fuerzas
externas que afectan a la capacidad para desarrollar y mantener operaciones
beneficiosas con sus clientes objetivo.

La relacion de intercambio entre la empresa y el mercado se desarrolla
dentro de un sistema comercial, en el que hay una serie de factores no
controlables por la empresa. Estos factores, que constituyen el entorno,
influyen en los comportamientos del mercado, en las decisiones de marketing
de la empresa, y en definitiva, condicionan el desarrollo de la relacion de
intercambio. Kotler habla de dos tipos de entorno: El funcional y el general

Tabla 1.1 Tipos de entorno

TIPOS DEFINICION CONTENIDO
Aquellos agentes inmediatos | Empresas, proveedores (instituciones
ENTORNO que participan en la financieras, aseguradoras, transportes,
FUNCIONAL | produccion, distribucion y telecomunicaciones) distribuidores,
promocion de la oferta. intermediarios, publico objetivo.
v" Demogréfico
v" Econémico
ENTORNO Interconexién de agentes v" Natural
GENERAL con un ambito muy amplio v' Tecnolégico
y lo componen 6 elementos. v" Politico-Legal
v' Sociocultural

Fuente: Garcia (2008) basado en ideas de Kotler
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LA ESTRATEGIA DE MARKETING EN LA EMPRESA

El entorno funcional es lo comunmente conocido como microentorno o
entorno especifico. Y el general hace referencia al macroentorno. La tabla 1.1
muestra el contenido de ambos basandose en las ideas de Kotler. Su diferencia
radica en su influencia y la relacién con la actividad comercial.

El entorno general esta determinado por factores que no solo afectan a
la actividad comercial, sino también a otras actividades humanas y sociales
como lo son los cambios econdémicos, demogréaficos, socio-culturales, y
también politico-legales, tecnoldgicos y ecoldgicos. Estos aspectos tienen una
influencia menos inmediata que la que tendran los definidos por el
microentorno. Cada factor considerard unos aspectos concretos. Asi, se
hablard de cada uno de ellos de manera tedrica, y en capitulos posteriores se
detallara a nuestro caso patrticular.

La dimensién econdémica tendra en cuenta la evolucién de las principales
magnitudes macroecondémicas, como lo son la renta nacional, situaciones de
crecimiento econdémico o recesion, inflacion, desempleo, tasa de interés, tipo
de cambio, balanza de pagos y carga fiscal. Estas variables determinan la
capacidad de compra e influyen en las pautas de consumo.

El tamafio de la poblacion, tasas de natalidad y mortalidad y
movimientos de la poblacién, entre otros, son los aspectos a considerar en
cuanto al entorno demografico.

La magnitud socio-cultural vendra determinada por los cambios sufridos
en los valores, en las expectativas, en los estilos de vida, al igual que por las
cuestiones sociales, la conciliacion de la vida profesional y familiar, la tendencia
en la educacion o los conflictos sociales.

Dentro del marco politico-legal se consideraran aspectos como la
legislacién, jurisprudencia, normativas, sistemas politicos, incluso asociaciones
de consumidores.

Por parte de la dimension tecnolégica se estimardn componentes tales
como inventos e innovaciones, tasa de difusibn de estos, patentes o
investigaciéon y desarrollo.

La dimension ecologica valorara todo lo relacionado con el medio
ambiente: restricciones en suministros, asignacion de recursos o degradacion
del medio ambiente.
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Los agentes que facilitan o promueven la actividad comercial o
velan por el normal desarrollo de esta son los que integran el microentorno. Es
el caso de la competencia, los proveedores, intermediarios o clientes, los
cuales estan mas proximos a la relacion de intercambio y su influencia es mas
inmediata.

En el contexto con el que se esta trabajando, los competidores son
empresas que satisfacen la misma necesidad de los consumidores. El analisis
de la competencia permitira no solo prever las actuaciones de los oponentes,
sino también aprovecharse de sus debilidades, estrechar sus fortalezas, y
tomar nota de sus buenos resultados y buen funcionamiento de estrategias o
productos. Se trata de estudiar a la competencia para tomar decisiones
posteriores que permitan competir frente a ellos de la mejor manera posible.

La influencia de los proveedores es cada vez mas importante para las
empresas, pudiendo llegar a ser, en muchas ocasiones, una fortaleza frente a
los competidores la buena relacion con los mismos. Pocos casos existen de
empresas que sean totalmente autosuficientes para abastecerse y por ello es
necesaria la presencia de suministradores, llegando a tratar a esta figura hoy
dia, como agentes de creacion de valor para el cliente.

En ocasiones es necesario acudir a la figura de los intermediarios para
hacer llegar al mercado del modo mas rapido y menos costoso la oferta de los
productos o servicios de la empresa, ya que a veces no es posible la
distribucion directa entre productor y consumidor. Esto puede ser debido a la
elevada presencia de clientes potenciales® y la variedad de zonas geograficas
en que se encuentran.

El punto de partida y destino final de toda actividad empresarial son los
clientes. La clientela suele clasificarse por segmentos para adaptar la oferta de
los productos o servicios a sus necesidades y poder realizar una comunicacion
mas individualizada.

1.2.2 Anédlisis de mercado

Examinar el mercado en el que se opera es una de las partes
notablemente importante, tanto del plan de marketing como de la gestion global
de una empresa. Como bien dice esta afirmacién de Sanchez Herrera (2010):
Ninguna empresa que no conozca en profundidad el mercado en el que opera
tiene la mas minima posibilidad de permanecer en él.

' Atin no realizan compras en la empresa pero son considerados como posibles clientes en el
futuro ya que disponen de los recursos economicos y del perfil adecuado.
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Se entiende por andlisis de mercado la distincion y separacion de las
partes del mercado para llegar a conocer los principios o elementos de éste. El
andlisis consiste en planificar, analizar, recopilar y comunicar datos relevantes
para la situaciéon de mercado, con el objeto de apoyar la toma de decisiones y
el control de las acciones de marketing.

Tres fases diferenciadas son las que existen en el analisis de un mercado:

1. Delimitacion y definicion del mercado de referencia
2. Andlisis del mercado como conjunto de individuos
3. Andlisis del mercado como volumen de ventas

Se debera conocer primeramente el mercado en el que se opera. La
eleccion del mercado de referencia implica la participacion del mercado total en
subconjuntos homogéneos en términos de necesidades y de motivaciones de
compra, susceptibles de constituir mercados potenciales distintos. (Lambin,
1991). Esto se traduce en la fragmentacion del mercado en otros menos
voluminosos. Se diferenciard la identificacion de los productos-mercado y
también los grupos de consumidores dentro de cada uno de ellos.

El objetivo de la fase de analizar el mercado como un conjunto de
individuos trata de conocer en profundidad los mecanismos internos que
forman el comportamiento de comprar de un individuo. Es decir, se habra de
tener en cuenta aspectos como las necesidades y deseos de los consumidores,
motivaciones y frenos, preferencias, percepciones, actitudes, comportamientos
de compra y comportamientos de consumo.

Por dltimo se procede a analizar el mercado percibido en términos de
volumen de ventas. Consiste en conocer perfectamente las caracteristicas de
los consumidores y los datos de ventas de las categorias de producto que
afectan a la empresa (Sanchez Herrera, 2010). En relacion a esta fase, sera
necesario conocer algunas medidas de marketing, como puede ser la cuota de
mercado.

1.2.2 Andlisis de la competencia

A causa de la escasez de demanda y al mayor nimero de empresas que
actuan en el sector, los mercados son cada vez mas estrechos y el entorno se
hace mas competitivo. Por ello no es suficiente identificar al cliente y adaptar la
oferta a sus necesidades. No basta con conocer qué necesita el cliente, cuando
otras empresas estdn o pueden estar satisfaciendo los deseos de éste. La
orientacion al cliente es un requisito necesario en la orientacion de marketing,
pero se precisa que la oferta que la empresa haga a sus clientes sea mas
eficaz que la que hacen sus competidores (Martin Armario, 1993).
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Un producto-mercado puede ser muy atractivo en si mismo y no serlo
para una empresa determinada dadas las fortalezas de los competidores mas
peligrosos. Por ello, es fundamental evaluar la naturaleza y la fuerza de la
ventaja competitiva que los participantes ostentan en cada uno de los
productos-mercados. (Munuera y Rodriguez, 2007).

Henderson (1983) determina una serie de principios basicos sobre la
competencia, considerados universales, puesto que son aplicables a cualquier
situacion competitiva. Estos principios son:

1) Todo competidor que persiste y sobrevive tiene una ventaja
Unica sobre los demas. Si no fuera asi, seria eliminado.

2) Cuanto mas similares son los competidores entre si, mas
fuerte es la competencia.

3) Si los competidores son diferentes y coexisten, entonces
cada uno debe tener una ventaja distinta del otro.

4) Los competidores que coexisten deben estar en equilibrio.
Tal equilibrio puede existir sélo si cualquier cambio produce fuerzas que
tienen a restaurar las condiciones previas a la alteracion.

Este trabajo se centrard en el estudio de la competencia desde la
perspectiva de la propia empresa, si bien es cierto, que también puede ser vista
desde la 6ptica del consumidor.

llustracién 1. 4 Niveles comparados en el andlisis de la competencia

\ Presupuesto
Largo\ Producto genérico
plaze

Categoria de

Medio productos
plazo

7

—_—N

Corto
plazo

OPTICA DE LA EMPRESA
JYOAINNSNOD T14d VOILdO

\/

Fuente: Munuera y Rodriguez, 2007

Ambos puntos de vista quedan reflejados en el esquema elaborado por
J.L Munuera y A.l. Rodriguez plasmado en la ilustracion 1.4

El andlisis de la competencia desde el juicio de la empresa consiste en
escalonar la rivalidad en una sucesion que va desde los competidores que
persiguen la misma estrategia o grupo estratégico, los competidores en la
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industria, los oferentes de productos sustitutivos vy los competidores
potenciales.

En el esquema representado se considera como “competencia actual” a
los tres primeros niveles y “competencia potencial” al cuarto.

Otro instrumento que ayuda a diagnosticar el antagonismo entre
los competidores localizados en un sector es el modelo de las cinco fuerzas de
Porter.

Segun Porter (1982), el dividir una industria en estas cinco fuerzas
permite lograr un mejor analisis del grado de competencia en ella y, por tanto,
una apreciacion mas acertada de su atractivo; mientras que en el caso de una
empresa dentro de la industria, un mejor analisis de su entorno y, por tanto,
una mejor identificacion de oportunidades y amenazas.

llustracion 1.5 Modelo de las cinco fuerzas de Porter

existentes

Fuente: Adaptacion de Porter. (1982): “Estrategia Competitiva”.

1.2.4 Analisis de los recursos y capacidades de la empresa

Como bien se apuntaba anteriormente, la evaluacién interna de la
empresa es Util para detectar las fortalezas y debilidades de la organizacion.
De esta forma, el analisis de los recursos y capacidades de la empresa es
parte esencial también en la elaboracion del plan estratégico. Esto va a permitir
reconocer cuales son las diferencias de la corporacion frente a la competencia
aportando una ventaja competitiva.

Algunos autores estiman como un todo los recursos y las capacidades
relativas a la entidad dado que, en ocasiones, se hace compleja su separacion.
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Para una mejor interpretacion y cuando se quiere lograr una ventaja
competitiva se han de distinguir ambos.

Se entenderd por recursos los elementos controlables por la empresa,
es decir, los factores o0 activos que ésta posee para llevar a cabo su actividad.
Estos recursos pueden ser humanos, fisicos, tecnoldgicos y organizativos.

Las capacidades, en su caso, simbolizan el modo de hacer las cosas, de
manejar los recursos. Es decir, son las relaciones habituales, las tareas, la
forma de trabajar de una empresa, y se utilizan para producir con eficacia, con
el menor gasto de recursos, tiempo y esfuerzo, permitiendo a la organizacion
desarrollar su actividad de una forma diferente frente a sus rivales. Al contrario
gue los recursos, estas se apoyan sobre activos intangibles.

La ilustracion 1.6 muestra como no podemos entender unos sin las
otras, ya que las capacidades posibilitan desarrollar adecuadamente una
actividad partiendo de una conveniente combinacion de los recursos.

llustraciéon 1.6. Recursos, capacidades y ventaja competitiva

Venta_ja. < Estrategia > Factonj.*s_clave
competitiva de éxito

1

Capacidades organizativas

RECURSOS
Tangibles Intangibles Humanos
-Fisicos -Reputacion -Conocimientos
-Financieros -Tecnologia -Comunicacion
-Cultura -Motivacion

Fuente: Grant, 2004

Los recursos se transforman en capacidades cuando trabajan juntos y
asi lograr la ventaja competitiva, creando flujos para la organizacion.

Las rutinas organizativas eficaces crean capacidades para la empresa y
desde ahi nace la ventaja competitiva. En este sentido competitivo, la
estrategia se basa en las capacidades de la empresa para lograr la
supervivencia de la misma y desde ahi los objetivos fijados. (Santamaria,
2011).

Segun Lambin (1995) se entiende por ventaja competitiva “aquella
caracteristica o atributo poseido por un producto o marca que le confiere cierta
superioridad sobre los competidores inmediatos”.

A los recursos y capacidades que permiten conseguir ventaja sobre
otras organizaciones se les denomina estratégicos o distintivos.

22



LA ESTRATEGIA DE MARKETING EN LA EMPRESA

1.3 Tipos de estrategias de marketing

Uno de los objetivos del marketing es secundar la toma de decisiones y
la planificacion de la estrategia futura de la empresa, tratando de minimizar el
riesgo asumido.

Ya elaborado el analisis de situacion de la empresa, se debe optar por la
eleccion de la estrategia mas adecuada, aceptando los recursos y capacidades
y teniendo en cuenta el propdsito a alcanzar. Para conseguir los objetivos
propuestos existen distintos caminos. Las estrategias pueden ser muy diversas
y estas sirven como guia para posicionar el producto, de la misma manera que
para desarrollar tareas especificas en los diferentes aspectos del marketing mix
(precio, promocion, distribucién y producto).

Multitud de autores son los que han estudiado el repertorio de
estrategias de marketing a las que puede acceder la organizacion, es natural
por ello las muchas clasificaciones de estrategias de mercado diferentes que
coexisten. A continuacién se exponen cuatro tipos basicos de estrategias.

Tabla 1.2 Tipos de estrategias

Estrategias Enfoques

*Penetracion
Crecimiento *Desarrollo de productos
*Desarrollo de mercados
*Diversificacion

*Diferenciada
Segmentacion *Indiferenciada
*Concentrada

Posicionamiento -

Competitivas *Porter
*Miles y Snow
*Kotler

Fuente: Elaboracion propia a partir de Santesmases (2009)

a) Estrategias de crecimiento

Las estrategias de crecimiento definen las diferentes formas en que una
empresa puede crecer en el mercado. La herramienta que mejor describe el
proceso es la matriz de Ansoff, también conocida como matriz producto-
mercado.
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Tablal.3 Modelo de la Matriz de Ansoff
PRODUCTOS

Actuales

Penefracién en

Nuevos

Desarrollo de

el mercado productos
6 M&s ventos o cientes Diferenciacién de
O actucles productos
2 Coptocién nuevos -Nuevos gomos
O Clentes -Nuevas
8 < -De lo competencio caracteristicas
Q *Nuevos consumidores -Nueves modelos
<
Q
[+
w
s Desarrollo del
mercado S Ris
” Diversificacion
(o] Nuevos canales de
> distribucién Nuevas
% Otros segmentos de capacidades
74 clientes Nuevos recursos

Aperturas
geogréficas

Fuente: Matriz de Igor Ansoff (1965)

Como se puede comprobar en la tabla, la matriz es el resultado de
relacionar un eje de productos con otro de mercados. Del cruce de ambos ejes
surgen cuatro formas de crecimiento posibles.

v Estrategia de penetracién: Crecimiento en los mercados
actuales con los productos actuales a través, bien del incremento de la
cuota de mercado o, del aumento del uso o consumo del producto
actual.

v Estrategia de desarrollo de productos: Especialmente
adecuada cuando el mercado muestra cierto nivel de lealtad hacia el
producto. Se aprovecha el grado de conocimiento del mercado para
ofrecer nuevas variantes del producto actual o nuevos productos.

v Estrategia de desarrollo de mercados: Es una variante de la
anterior que se da cuando la empresa opta por expandirse a otros
mercados extranjeros debido a la saturacién del mercado nacional.

v Estrategia de diversificacion: La empresa se dirige hacia
otra area de negocios, se introduce en nuevos mercados con productos
nuevos. Es la opcion mas compleja, al combinar desarrollo de productos
y mercados simultdneamente.

b) Estrategias de segmentacion

Este tipo de estrategias son clave en el desarrollo competitivo de una
compafiia. Exigen un profundo conocimiento de los consumidores, como de las
caracteristicas diferenciadoras que los definen. Se puede considerar una
estrategia complementaria a la estrategia de desarrollo de mercados de Ansoff.
(Abascal, 2004)
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El proceso a seguir por esta estrategia queda reflejado en la figura 1.7

llustracién 1.7.Proceso de segmentacion

El mercado se compone de
consumidores muy diversos.

Las empresas lo estudian para
conocerlo mejor y lo dividen en
segmentos hasta conseguir el
grupo potencial.

Fuente: Elaboracién propia

Se aplicaran diferentes estrategias, las cuales se exponen a continuacion:

Tabla 1.4 Estrategias de segmentacion

Tipo de estrategia Descripcion Representacion

Indiferenciada Misma estrategia para
todos los segmentos

Concentracion de

Concentrada esfuerzos estratégicos ,::::;‘,{;::_2;
solo en algunos ~ g
segmentos
I
e L LLL e
,f-nolyl.lx;.:i.
. . . . . L LI 1)
Diferenciada Distinta estrategia para |Sunns bunes,
s Ll g

cada segmento

Fuente: elaboracion propia
c) Estrategias de posicionamiento

El posicionamiento se refiere basicamente a una diferenciacién. Ries y
Trout, quienes popularizaron este concepto, lo ven como un trabajo creativo por
el que una marca existente en un mercado sobresaturado de marcas similares
puede adquirir una posicion distinta en las mentes de los prospectos. (Jack
Trout y Al Ries, empezaron a utilizar este término en el libro “Positioning: The
battle for your mind”.)
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Es conveniente valorar una serie de preguntas ante la elecciéon de un
posicionamiento. Son estas:

Preguntas

Posicionamiento | -¢Cudles son las caracteristicas distintivas de un producto o
de una marca a las que los compradores reaccionan
favorablemente?

-¢Como son percibidas las diferentes marcas en
competencia en relacion a estas caracteristicas distintivas?

-¢,Cuél es la mejor posicion a ocupar en el segmento
teniendo en cuenta las expectativas de los compradores
potenciales y las posiciones ya ocupadas por la
competencia?

- ¢Cudles son los medios de marketing mas apropiados
para ocupar y defender esta posicién?

Fuente: Elaboracion propia a partir de las ideas propuestas por Santesmases

d) Estrategias competitivas

Este tipo de estrategias explica la forma en que una empresa decide
enfrentarse a sus adversarios en el mercado. Existen al menos tres enfoques
Utiles y representativos de las diferentes formas de actuar de una
organizacion.

Los enfoques mas representativos desde esta perspectiva son los
siguientes:

v’ Las estrategias competitivas de Porter
v Las estrategias de Miles y Snow
v’ Las estrategias de Kotler

Se ha elaborado un cuadro en el que se describen y agrupan las
variantes de cada uno de los enfoques -caracteristicos de estrategias
competitivas.
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Tabla 1.5 Enfoques de Estrategias competitivas

Modelos Tipos Descripcién
Pretende lograr una reducciéon en
Costes costes para poder ofrecer precios muy

Estrategias competitivas
de
Porter

competitivos, a través de economias de
escala y productos indiferenciados

Diferenciacion

Se basa en la diferenciacion del
producto respecto de la oferta de los
competidores. Se puede apoyar en:
calidad, confianza en el producto,
innovacion, servicios afiadidos y marca

Enfoque

La empresa se concreta en unos
segmentos de mercado determinados,
en los que puede tener algin tipo de
ventaja competitiva en costes o
diferenciacion

Estrategias competitivas
de
Miles y Snow

Prospectores

Empresas que toman una postura de
nuevos productos-mercados muy
agresiva apoyandose fuertemente en la
innovacion

Defensores

Adoptan una postura conservadora del
desarrollo de nuevos productos y tratan
de mantener una posicibn de mercado
segura en un segmento estrecho de
este. Suelen competir en precio o
calidad

Analizadores

Tratan de mantener un mercado
seguro, como los defensores, pero
también buscan nuevas posiciones de
mercado a través del desarrollo de
nuevos productos, como los
prospectores

Reactores

Se caracterizan por la ausencia de un
plan bien desarrollado para competir
dentro de la industria

Estrategias competitivas
de
Kotler

Lider

Un lider puede optar por: expandir la
demanda total, expandir su
participacion de mercado y defender su
cuota de mercado

Retador

Normalmente opta por la expansién de
su cuota de mercado a través de
diferentes opciones: ataque frontal, por
flancos, por rodeo, de guerrilas

Seguidor

Al tener una posicién inferior a la del
lider, suele optar por imitarlo

Especialista

Se sitda en un nicho de mercado con
poco atractivo para las grandes
empresas

Fuente: Gomez y Garcia (2012) el colaboracién con Santesmases (2009)
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1.4 Decisiones de marketing operativo

El marketing operativo debe mantener relacion con el marketing
estratégico que se ha venido desarrollando en apartados anteriores.

Los cursos de accion a desarrollar para llevar a cabo la estrategia de
mercado elegida se concretan en el disefio del plan de marketing mix. La teoria
que determina las variables que integran el marketing mix, es la que definid
McCarthy a mediados del siglo XX. Es la llamada teoria de las “4pes”, que fija
las cuatro variables en: Product (producto), Price (precio), Place (distribucion) y
Promotion (comunicacion).

Estos instrumentos definen la estrategia comercial de una empresa
hacia su target o mercado meta. Es de vital importancia que estos factores
estén coordinados entre si y que se definan mirando a los segmentos de
mercado a los que se va a dirigir la empresa (Gémez y Garcia, 2012).

Conforme reseflan Munuera y Rodriguez (2007), a la dimension
operativa de marketing le atafe “por una lado, traducir la estrategia de
marketing en una serie de decisiones tacticas o plan de marketing que
contemple las politicas de producto, precio, distribucion y comunicacion
favoreciendo la aceptacién y compra del producto por el segmento de mercado
objetivo de la empresa y, por otro, asignar un presupuesto a cada una de las
acciones comerciales”.

1.4.1 Producto

Philip Kotler y Gary Armstrong (2003) afirman que la gente satisface sus
necesidades y deseos con productos y servicios. Y definen el concepto de
producto como “cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para su
atencién, adquisicion, uso o0 consumo y que podria satisfacer un deseo o0 una
necesidad. Sin embargo, el concepto de producto no esta limitado a objetos
fisicos; cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad se puede llamar
producto (objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas).
Ademas de los bienes tangibles, los productos incluyen servicios, que son
actividades o beneficios que se ofrecen a la venta y que son basicamente
intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo”

Las decisiones sobre el producto son las primeras que se deben tomar al
disefiar la estrategia comercial, ya que no se puede valorar, distribuir o
promocionar algo que no existe (Santesmases, 2012).

Se puede considerar al producto como el eje de toda la politica
comercial de la empresa, ya que su estructura condiciona la actuacion
organizativa respecto a otras variables (Grande Esteban, 2006).

Existe una gran variedad de alternativas a la hora de hablar de
estrategias de producto. Se ha tomado como referencia (Figueras, 2001) las
decisiones que tiene que tomar la empresa relativas a la gama de productos,
lineas de productos, denominacion de marcas, envasado Yy etiquetado.
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Las estrategias de producto se van a clasificar en cuatro (Kotler, 1995):

-Ampliar la linea de productos: consiste en aumentar la linea de productos mas
alla de la amplitud que hasta la fecha se consideraba normal y se puede
ampliar hacia arriba, hacia abajo o en ambos sentidos.

-Completar la linea de productos: radica en alargar la linea mediante la adicion
de productos al conjunto actual.

-Modernizar la linea de productos: puede afectar a ciertos productos de una
linea o a todos de golpe.

-Acortar_la linea de productos: se basa en eliminar algin producto, ya sea,
porque este se ha quedado obsoleto o porque la empresa presenta un déficit
de capacidad productiva.

En cuanto a las estrategias de marca se diferencian seis (Santesmases,
2012):

- Marca unica: poner la misma marca a todos los productos de la empresa.

-Marcas multiples: determinar diferentes marcas a los productos de la empresa.

-Segundas marcas: es para aquellas empresas que tienen otras marcas
principales o mas importantes.

-Alianzas de marca: son acuerdos entre marcas complementarias con el fin de
mejorar su imagen y su calidad.

-Marcas de distribuidor: marcas privadas propiedad del distribuidor que es lo
que se conoce como las “marcas blancas”.

-Marca vertical: aquella que combina una fuerte identificacion entre el producto
y el concepto/ambiente de la tienda.

1.4.2 Precio

La peculiaridad del precio respecto a las demas variables del marketing
mix es que ayuda a generar ingresos lejos de favorecer a crear gastos.

Tomando como referencia las definiciones sobre precio planteadas por
Kotler y Armstrong (2006) Bonta y Farber (2005), Romero (1997) y la American
Marketing Asociation (A.M.A.), definimos el precio como la expresion de valor
gue tiene un producto o servicio, manifestado por lo general en términos
monetarios, que el comprador debe pagar al vendedor para lograr el conjunto
de beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio.

29



CAPITULO 1

Indiscutiblemente, la estrategia de precios, al igual que sucede con el

producto, debe colaborar para conseguir los objetivos fijados por la empresa

.Esto es, ha de contribuir a la rentabilidad a largo plazo de la linea o lineas que
componen la cartera de productos.

Conforme Martin Armario (1993) se deben considerar tres factores
principales a la hora de fijar los precios: costes, demanda y competencia. Sin
embargo, segun Santesmases (2013) la psicologia del consumidor también es
un factor principal. A partir de estas consideraciones la tabla 1.6 muestra una
clasificacion de las diferentes estrategias de precios que puede seguir la

empresa.
Tabla 1.6 Estrategias de precios

CRITERIO ESTRATEGIA BREVE DESCRIPCION
Venden el mismo producto a precios
diferentes segun las caracteristicas de los
consumidores, suponen en consecuencia

Mercado y Estrategias una discriminacién de precios. Algunas

demanda diferenciales | formas concretas son:  descuentos

aleatorios, descuentos periddicos o precios
en un segundo mercado, entre otras

Se trata de fijar un precio similar al de los

A nivel competidores, se basan en precios medios
corriente de mercado
Se fija un precio superior al de los
Competencia Precios competidores al objeto de diferenciar un
primados producto de calidad superior
Se fija un precio inferior al de los
Precios competidores al objeto de conseguir la
descontados | maxima penetracion de mercado
Supone disponer de algin producto de la
linea con precios bajos, que no
Lider de proporcionen  beneficios o  incluso
pérdidas ocasionen pérdidas, siempre que sirvan de
reclamo para atraer nuevos compradores y
actien de locomotora para empujar las
ventas de otros productos més rentables
Costes y beneficios Adecuada para productos complementarios
globales: linea de de la linea. Supone fijar un precio para el
productos Precios de “paquete”, inferior al precio que resultaria
paquete de sumar el precio individual de cada uno
de los productos que conformen el lote
Adecuada para productos complementarios
gue son absolutamente necesarios para
Productos usar el producto principal. En este caso se
cautivos fija un precio bajo para el producto principal

y alto para el complementario

Precio con dos
partes

Adecuado para servicios; consiste en
dividir el precio en dos partes, una fija o
cuota de abono del servicio, y otra variable,
en funcion de su uso
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Supone la fijaciébn de un precio alto en el
lanzamiento del producto al mercado y
Descremacion | luego irlo bajando paulatinamente, a

Mercado, demanda, medida que se difunde su uso entre los
costes, competencia: consumidores
nuevos productos Supone fijar precios bajos desde el

Penetracion principio del lanzamiento del producto al
mercado para conseguir lo mas rapido
posible la mayor penetracién de mercado

Fuente: Gomez y Garcia (2012)

Como se puede observar, existe una gran variedad de estrategias de
precios que la empresa puede llevar a cabo. Se constata que la definicion de la
estrategia de precios es una labor compleja y de gran importancia a la hora de
planificar las acciones de marketing mix.

1.4.3 Distribucién

La distribucién es el conjunto de actividades desarrolladas por una
empresa desde el momento en que el producto o servicio sale de la empresa
hasta que llega al consumidor final. El objetivo es llevar el producto o servicio al
lugar indicado, en el momento justo, en la cantidad necesaria y al mejor precio.

Las alternativas estratégicas de distribucion a disposicion de la empresa
son tres:

v Distribucién _exclusiva: Namero muy limitado de intermediarios; Mejor
imagen; Mayor control y margen. Buscara el mayor nimero de puntos de
venta para asegurar la maxima cobertura del territorio que le ayude a
conseguir una cifra de ventas elevada.

Es adecuada para la comercializacion de productos habituales.

v' Distribucién selectiva: Mas intermediarios que la distribucién exclusiva
pero inferior al ndmero de distribuidores disponibles. Los
establecimientos tendran que poseer unas condiciones o la empresa
podra negarse a venderle sus productos.

Es adecuada para productos de compra reflexiva.

v Distribucién _intensiva: NUmero maximo de intermediarios; Mayor
disponibilidad y difusion; Menor margen. Es el modelo extremo de
distribucion selectiva, ya que, solo un distribuidor recibe el derecho
exclusivo de vender el producto.

La eleccion de una u otra dependera del grado de alcance de mercado que
pretenda la empresa.
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1.4.4 Comunicacion

Por comunicacion de marketing se entiende la transmision de
informacion del vendedor al comprador, cuyo contenido se refiere al producto o
a la empresa que lo fabrica o vende; se realiza a través de distintos medios, y
su fin dltimo es estimular la demanda (Santesmases y otros, 2009). También es
una variable controlable porque la empresa puede elegir el mensaje que desea
comunicar, asi como la técnica mas apropiada para transmitir el mensaje y el
medio mas conveniente para difundirlo (Figueras, 2001)

Tal y como apunta Martin Armario (1993) contar con un buen producto o
servicio y ponerlo a disposicion del cliente a un precio competitivo no es
suficiente para garantizar su éxito. Ademas es necesario informar al mercado
sobre las caracteristicas de ese producto, sobre sus rasgos diferenciadores,
sobre la bondad del precio y sobre el lugar donde puede adquirirse.

Los fines de la comunicacion quedan limitados en informar, persuadir y
recordar. Estos objetivos seran logrados a partir de una serie de herramientas
que se reflejan en la siguiente tabla:

Tabla 1.7 Instrumentos de comunicacién

Caracteristicas
Instrumentos Breve explicacion
Modo de Flexibilidad del Coste por
comunicacion mensaje contacto
Comunicaciones que hace la
empresa a través de
personal propio o contratado,
Venta Cuyo mensaje tiene por Directa y Personalizado Alto
personal contenido fundamental el personal y adaptado al
ofrecimiento de un producto posible cliente
0 servicio con objeto de
procurar la satisfaccion del
cliente
Proceso de comunicacion
masivo, a partir del cual se
pretende informar al mercado | Indirecta y no Uniforme e De bajo a
Publicidad sobre los productos vy personal invariable moderado
servicios de la empresa, con
la finalidad de influir en el
comportamiento de los
consumidores potenciales
Actividades para facilitar las
Relaciones relaciones con los grupos del | Indirecta y no Mas alla del Ninguno
Publicas entorno con el que puede personal control del
interactuar, e influir en la vendedor
opinion formada de aquella
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Promocién
de ventas

Estimulos, que de una forma
no permanente, van a
reforzar temporalmente la
accion de la publicidad y/o de
la fuerza de ventas, y que
fomentan la compra de un
producto especifico

Indirecta 'y no
personal

Uniforme e
invariable

Variable

Marketing
directo

Conjunto de instrumentos de
promocion directa  que
engloba actividades tales
como la publicidad por
correo, teléfono, fax e
internet, para hacer
proposiciones de venta
dirigidas a segmentos de
mercado especificos

Directa
personal e
impersonal

Personalizado
y adaptado

Alto/Bajo
(segun el
medio)

Fuente: elaboracion propia a partir de Martin Armario (1993), Lambin, (1995) y Santesmases

(2013)

De la mano de las herramientas de comunicacién yace la posibilidad de
hacer llegar la informacion al mercado de dos formas diferentes. Esto son las
estrategias de comunicacion, diferenciadas en:

v’ Estrategia Pull (tirar): se dirige al consumidor final. Se trata de

herramientas de marketing que inducen al consumidor final a solicitar el
producto al distribuidor (quien lo pedira al fabricante) mediante
publicidad masiva, descuentos, etc. Visualmente este seria su esquema:

Fabricante o Consumidor
productor Demanda Distribuidor Demanda final

Promocion

Estrategia Push (empujar): va dirigida al intermediario. Enfasis en el
canal de distribucién para que compre el producto y lo intente vender al
consumidor final. Ofrece al canal incentivos (mayor margen, descuentos)
y fabricante obtiene beneficios (publicidad). El resumen grafico quedaria
de la siguiente manera:

Fabricante o . C id
productor Promocion Distribuidor “"ﬁﬁ:l" e

Demanda
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Estas dos alternativas también pueden combinarse en un mismo
producto, de forma que los esfuerzos de comunicacion se dirigen tanto a
incentivar la demanda intermedia como la final.

La eleccidn de una u otra orientara el trabajo de comunicacion hacia un
publico objetivo intermedio o final.
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"Los viajes sirven para conocer las costumbres de los distintos pueblos y
para despojarse del prejuicio de que s6lo en la propia patria se puede vivir de la
manera a que uno esta acostumbrado”.

René Descartes

Una de las actividades econdmicas y culturales de mayor importancia
para un pais o region hoy dia es el turismo. Esta actividad destaca por las
bases en que se asienta. Una de ellas es la relacionada con el movimiento de
viajeros y la reactivacibn econdémica que el turismo genera en la region
especifica donde se realiza. La otra, y también fundamental, tiene que ver con
la relacion existente entre ser humano y turismo.

René Descartes alude al pilar sociocultural y sefiala que el hombre
puede adquirir conocimientos de otras culturas, a través de libros etc. pero es
solo a través del turismo cuando de verdad puede experimentar esas
realidades, enriqueciendo asi su propia cultura y experiencia personal.

Para tratar de comprender qué es el turismo rural (objetivo que se
persigue en el presente capitulo) se deberd conocer primeramente el marco
donde se desenvuelve.

El turismo rural no es un hecho aislado, esta ligado al fenémeno turismo.
Es mas, deriva de él. Nos ocuparemos de esta manera de conocer las raices y
el ambiente donde se consolida el turismo rural.

Este capitulo abordara en primer lugar, el significado del concepto
turismo. Se tendra en cuenta su evolucién, tanto social como econd6mica, las
caracteristicas de éste y la importancia que genera dicho sector. Se llevara a
cabo haciendo alusion al sector turistico desde una perspectiva internacional,
pasando por el marco nacional y Castilla y Ledn en Ultima instancia. A
continuacion cobra protagonismo el turismo rural, con referencia a la figura de
este modelo de alojamiento y lo que representa. Por ultimo, especial mencion a
la legislacion de esta tipologia de turismo y otras normas que influyen en él.
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2.1 El turismo
2.1.1 Concepto de turismo

Todos damos por hecho que sabemos lo que es el turismo cuando
hablamos de él. Cada persona tenemos una visibn que, generalmente,
relaciona turismo a viaje, desplazamiento y ocio. Pero este concepto tiene
diferentes acepciones e interpretaciones. Sin duda, no existe una Unica
definicion de turismo. Como fenédmeno complejo que es, adquirira distintas
matizaciones segun quien lo defina o dependiendo del enfoque mas social,
empresarial o globalizador en el que se enmarque.

El término turismo proviene del inglés, deriva de tourism y éste a su vez,
procede del francés tour. Tour significa gira, que también quiere decir vuelta. El
concepto implicito en este vocablo es, que quien se va de gira, regresa
nuevamente al lugar original de donde parti6. Por eso se asocia esta palabra
con hacer viajes para finalmente regresar. Tanto el vocablo inglés como el
francés estan relacionados con la palabra latina tornus, torni cuyo significado
es vuelta o movimiento.

Si acudimos al diccionario y buscamos la definicion de turismo nos

encontramos con: “Actividad o hecho de viajar por placer”; “Conjunto de los
medios conducentes a facilitar estos viajes”.
Estas son las dos extensiones que nos muestra La Real Academia de la
Lengua como definicion de turismo. Dada su sobria descripcion, intentaremos
hacer una interpretacion mas amplia profundizando un poco més y aludiendo a
sus origenes.

Robert Gliicksmann es uno de los pioneros de los estudios turisticos
durante la primera mitad del siglo XX. En La Universidad de Berlin,
Glicksmann, junto con una serie de economistas publicaron sus trabajos sobre
el turismo, en los que la mayoria coincidian en que el turismo era una realidad
de comunicacion a través de la que se producia una serie de intercambios
culturales entre los viajeros y los residentes. Glicksmann, en una primera
etapa, lo definia como vencimiento del espacio, posiblemente por las
dificultades que el viaje, en aquellos momentos, ofrecia. Sin embargo,
posteriormente, dio una definicion claramente sociolégica del Turismo, en la
que el viaje y el trafico de viajeros pasaban a un segundo término en su
definicion. Decia que quien confunde el Turismo con el trafico de viajeros se
equivoca, pues el Turismo se inicia, cuando el viaje termina (Glicksmann,
1935).

Coinciden con Gliicksmann, en este enfoque socioldgico, casi todos los
autores de la llamada Escuela de Berlin, salvo los pocos que se apuntan a otra
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corriente diferente, en la que se hace hincapié, en esos afios de la primera
mitad del siglo XX, en el aspecto esencialmente econdmico del Turismo.

Con una acertada vision de futuro Hermann Von Schullern? comienza a
resefiar, en el concepto de Turismo, la sobresaliente incidencia de éste en la
economia, tal vez porque ya el Turismo habia demostrado su eficacia en la
malograda economia americana y mundial, después de la caida de la Bolsa de
Nueva York, en el llamado Septiembre Negro. (Jornadas de Turismo
Universidad de Huelva. 2005).

Nos remontamos hasta 1942, cuando en plena Il Guerra Mundial, dos
profesores economistas suizos realizan una definicion de turismo, tratando de
conciliar ambas corrientes. Esta es la definicion que nos ofrecen, aceptada
universalmente como la mejor realizada® hasta ahora: “Turismo es el conjunto
de relaciones y fendmenos que se producen como consecuencia del
desplazamiento y estancia temporal de personas fuera de su lugar de
residencia, siempre que no esté motivado por razones lucrativas” (Hunziber y
Krapf, 1942).

Segun la definicion de Walter Hunziker y Kart Krapf, se extraen las siguientes
conclusiones:

- El turismo no es solo el viaje de ida y vuelta, sino todo el conjunto de
relaciones que se generan (econémicas, humanas, ecoldgicas, juridicas y de
muchos otros tipos). Por eso decimos que el turismo es una ciencia o
conocimiento interdisciplinar, porque ha de ser estudiado desde diferentes
puntos de vista.

- Ha de existir desplazamiento (de ahi la importancia del transporte), por lo que
no es posible hacer turismo en el lugar en donde uno vive o trabaja.

- La estancia es siempre temporal, porque cualquier visitante siempre tiene la
intencidn de regresar. El turismo es un viaje de ida y vuelta.

- El viaje, como acabamos de decir se realiza siempre fuera de su lugar de
residencia, aunque aqui se plantean muchas preguntas, como por ejemplo:
ilas segundas residencias cuentan?; cuando hablamos de “lugar” ¢nos
referimos a nuestra ciudad, a nuestra provincia o region? Y un largo etcétera
gue seria necesario especificar.

- Se excluyen las actividades lucrativas, con lo cual parece que estos autores
rechazan el turismo de negocios.

> Economista austriaco, discipulo de Carl Menger y Bohm-Bawerk, uno de los pioneros en
Economia del Turismo.

3 Aceptada por la AIEST: Asociacion Internacional de Expertos Cientificos del Turismo,
originada en Suiza en el afio de 1951. Sede actual St. Gallen, Suiza
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La United Nations World Tourism Organization (Organizaciéon Mundial

del Turismo; de ahora en adelante OMT o UNWTO) ofrece su propia definicion
de turismo: “El turismo comprende las actividades que realizan las personas
durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual por
un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por
negocios y otros motivos”. (OMT, 1994)
Entre las funciones de la OMT, reside la de elaborar conceptos que sean
validos por todos, englobar las actividades de acuerdo a una misma base y
realizar las estadisticas del mismo modo y que, por tanto sean comparables.
Con esta finalidad elabor6 hace unos afios la citada definicion.

A patrtir de las definiciones dadas anteriormente, acudimos a la realizada
por Fernando Mufioz Ofate, que dice que el concepto de turismo se aplica a “la
industria que tiene por objeto satisfacer las necesidades del turista, siendo éste
la persona que viaja por placer u otros motivos permaneciendo una noche por
lo menos en un medio de alojamiento colectivo o privado del pais visitado”.

El concepto de turismo tiene asi una doble vertiente:

-Como practica social y cultural que se justifica por la busqueda de cubrir
necesidades psicosociolégicas del placer de descansar, evadirse, viajar,
descubrir, relacionarse con los semejantes, etc.)

-Como sistema econdémico-industrial formado por los medios de transporte,
estructuras hoteleras y zonales, equipamientos diversos, etc., cuyo objetivo es
generar beneficios mediante flujos econémicos desde el lugar de residencia de
los que viajan al lugar donde pasan las vacaciones. (Mufioz Ofiate, 2000)

Tal como sefiala Crosby (1993), la repercusién que hoy ha alcanzado
este fendmeno, en sus dos grandes facetas como actividad econ6mica y
actividad social, queda reflejada en afirmaciones como:
-“Reconocimiento del turismo y el ocio como un derecho fundamental de la
dignidad humana” (Declaracién de Manila, 1980 —Conferencia Mundial del
Turismo)
-“El turismo gradualmente sobrepasara a todos los principales sectores
economicos en el afio 2000” (Prof. Kahn —Hudson Institute).

2.1.2 Caracteristicas y Evolucién del turismo

Anteriormente se ha apuntado que el turismo ha sido enfocado,
fundamentalmente a partir del siglo XX, como una actividad economica. Es un
sector importantisimo en la economia de algunos paises, y no solo eso, sino
que es el primer sector econdmico a nivel global. De acuerdo con Garcia
Henche (2011) esta actividad tiene caracteristicas que la hacen uUnica como
sector de la economia:
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-Lleva consigo un gasto en una amplia gama de bienes turisticos y proporciona
renta a oferentes de diferentes tipos. Es un area de destino, se produce renta a
favor de los hoteles, restaurantes, atracciones turisticas, etc., mientras que en
un area generadora o de transito los que reciben la renta rustica son los
agentes de viaje y los operadores turisticos.

-Exige grandes recursos, en esencia tierra, capital y edificios, que quedan
dedicados al uso turistico y que no resulta facil transferir a otras actividades.
Complejos turisticos, campos de golf y aeropuertos contienen una alta
proporcion de “capital comprometido” de este tipo, por lo que resulta dificil a los
oferentes salir de la industria turistica, a no ser que se encuentren inversores
que deseen reemplazarlos entrando en la misma. Por otra parte, esas
capacidades fijas pueden ser una restriccion en algunos momentos de tiempo y
se pierden si los consumidores no quieren adquirirlas en temporada baja.

-Existe una variada y amplia gama de subsectores y oferentes que participan
en el sector turistico. Es muy poco frecuente que exista un oferente cuyo
negocio sea producir “turismo”, sino que hay muchas organizaciones que se
ocupan de su propio producto individual (hoteles, tiendas, gasolineras, etc.)

-El sector turistico no estd compuesto Unicamente por un mercado sino por una
serie de mercados de diferentes productos en diferentes lugares. A grandes
rasgos se puede decir que los paises compiten entre ellos como destinos
turisticos internacionales y dentro de cada pais puede haber competencia entre
distintas provincias o0 zonas y, en esos destinos, compiten los oferentes de
alojamiento, atracciones, etc.

-Los consumidores han de viajar hasta donde esta el producto y, ademas, han
de emplear tiempo y dinero comprando dicho producto turistico.

-Es importante la incapacidad de los consumidores para probar el producto
turistico antes de comprarlo.

-Existe una gran variedad y variabilidad de atributos que los turistas esperan
adquirir en un solo viaje turistico.

Desde las primeras sociedades, el hombre se ha manifestado como un
individuo notablemente mdévil: bien por motivos comerciales, de salud,
religiosos, ocio o el simple deseo de descubrir, han marcado la historia de
desplazamientos continuos de personas hacia lugares diferentes de su zona
habitual de residencia, haciendo del hombre “un ser motivado hacia el
desplazamiento” (Crosby, 1993).

A grandes rasgos, trataremos la evolucion a lo largo de la historia del
fenédmeno turistico en cuatro etapas diferenciadoras: Antecedentes, inicios en
el siglo XIX, la llegada del turismo de masas en el siglo XX, y el turismo en la
actualidad.
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Desde el humanismo en adelante se manifiesta una importante relacion
entre viaje y ansia de conocer. Tal hecho es mas notable desde el siglo XVII. El
viaje aparece como instrumento que permite satisfacer la curiosidad que se
extiende hacia obras turisticas, rarezas de la naturaleza, costumbres de los
pueblos y culturas. El turismo, como fendmeno social, no puede entenderse sin
la aparicion de factores externos, tanto econdmicos como sociales; alusion que
se hizo en el epigrafe anterior.

A patrtir del siglo XIX es cuando se consolida el nuevo concepto de viaje.
Bien es sabido, que la Revolucion Industrial introdujo una transformacién en el
ambito del trabajo y de las comunicaciones, y en consecuencia en el entorno
social. Estos fueron los factores que determinaron la aparicién del viaje y el
ocio generalizado.

Algunos de los avances a través de la Revolucion Industrial que incidieron
eficazmente en el turismo fueron:

-El paso de la ausencia de tiempo libre para los trabajadores, a jornadas
laborales de ocho horas, descanso los fines de semana y vacaciones pagadas.

-Aparece la maquina de vapor, y con ello su aplicacion a trenes y barcos. La
innovacion tecnologica deriva en una mejora visible de las comunicaciones.

-Surgen las primeras guias turisticas; y en 1851 se empiezan a celebrar las
primeras exposiciones universales, concretamente en Londres.

-A mediados del siglo XIX se desarrollan estructuras organizativas que
soportan el turismo, como las primeras agencias de viajes (Thomas Cook en
Inglaterra en 1851) o lineas maritimas (P&O Cruises en Inglaterra en 1837).

-En la segunda mitad del siglo XIX aparecen los clubes de camping, y también
se crea el primer parque nacional, Yellowstone, en 1872, en el estado de
Wyoming.

Se inicia el siglo XX con el nacimiento del automdévil, el que sera el
medio de transporte mas popular a lo largo de toda la historia. Hecho
importante para el turismo, ya que da mayor movilidad a las personas. Poco a
poco es mas destacable la diferenciacion entre alojamientos. Asi, en Alemania
se abre el primer albergue de juventud en 1909, se asienta el camping turistico
en sus diferentes versiones, aparece la figura del apartamento turistico, etc.

Hay un cambio en la realidad social, ahora no solo los ricos pueden
viajar. Debido al progreso tecnoldgico, al conocimiento del mundo a través de
los medios de comunicacion, a disponer de mas tiempo libre, la existencia de
un nivel de vida mas elevado, la mayor movilidad del hombre, la generalizacién
de la ensefianza, la atmosfera de paz y prosperidad creada tras la guerra y
otros muchos factores sociales y economicos intervienen en la expansion del
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turismo. La novedad es el paso de una actividad turistica a un fenémeno
colectivo concentrado en puntos de espacio y tiempo concretos. Es decir, nace
el llamado turismo de masas.

En la actualidad el turismo de masas esta en trance. Ya se puede decir
gue se ha producido un cambio en la industria turistica.
Antes se reproducian grandes cantidades de paquetes idénticos Yy
consiguiendo importantes economias de escala. Ahora se busca la “estrategia
artesanal”’, es decir, una estrategia de conservacion y desarrollo de los
recursos turisticos que persigue optimizar los efectos directos e indirectos del
turismo en la economia y la sociedad. (Bote Gomez, 1990).

Existe una creciente sensibilidad de los demandantes de los servicios
turisticos, que son cada vez mas exigentes. Esta sensibilidad se manifiesta en
la sostenibilidad medioambiental, econémica y social a la hora de comprar sus
servicios. El turismo de sol y playa esta pasando a un segundo plano. Los
turistas actuales no quieren un paquete turistico estandarizado, rigido y masivo
en el que el sol sea el principal atractivo, sino que les gusta sentirse diferentes,
prefieren el turismo individualizado y muestran interés por la tranquilidad, el
contacto con la naturaleza, la cultura y la no masificacion.

En los ultimos tiempos se viene hablando con bastante insistencia de las
salidas cada vez mas demandadas por los nuevos turistas (sobre todo de los
paises mas desarrollados econdémica y culturalmente). Como expresa Gamir
(2013), que buscan unos viajes cada vez mas personalizados y “a la carta” en
los que se huya de esa masificacién y generalizacién del turismo citado en
primer lugar, para adentrarse en esos otros caminos que estdn mas en
consonancia con las aficiones y gustos de cada persona. Ademas, buscan en
el viaje no solo un entretenimiento, diversion o descanso, sino también una
participacion activa en él, incluso un aprendizaje, y que revierta, en definitiva,
en un mayor conocimiento y en una realizacion personal mas completa,
siempre estableciendo una relacién amable con el entorno a través del turismo
sostenible.

En definitiva, se esta pasando de la destruccion del paisaje a los turistas
ecoldgicos, de la concentracion a la no masificacion, del turismo de sol y playa
al contacto con la naturaleza, del bullicio a la busqueda de la tranquilidad.
(Garcia Henche, 2011). Se debe buscar un equilibrio entre turismo, naturaleza
y cultura, entre conservacion y desarrollo en cada lugar y territorio.
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2.1.3 Importancia del sector turistico

Durante décadas, el turismo ha experimentado un continuo crecimiento y
una profunda diversificacion, hasta convertirse en uno de los sectores
econémicos que crecen con mayor rapidez en el mundo. Asimismo, podemos
decir que es uno de los impulsos clave hacia el progreso socioecondémico.
(OMT?*, 2013). Es cierto que durante los Ultimos cuarenta afios hemos asistido
a una expansion sin precedentes de la actividad turistica. La industria del
turismo ha visto aumentar su importancia en el conjunto de la economia
mundial.

A dia de hoy, como indica la pagina de la OMT, el volumen de negocio
del turismo iguala o, a veces incluso supera, al de las exportaciones de
petréleo, productos alimentarios o automéviles. Este sector se ha convertido en
uno de los principales aspectos del comercio internacional, y representa al
mismo tiempo una de las principales fuentes de ingresos de numerosos paises
en desarrollo. Tal crecimiento va unido al aumento de la diversificacion y de la
competencia entre los destinos.

La figura 2.1 nos muestra de manera muy visual, donde y cédmo incide el sector
turistico a nivel mundial.

Figura 2.1 Laimportancia del turismo

9%
PiB

Fuente: OMT

La contribucién del turismo al bienestar econémico depende de la
calidad y de las rentas que este ofrezca. Destacar el papel de OMT. Esta
organizacion ayuda a los destinos a posicionarse, de forma sostenible, en unos
mercados nacionales e internacionales cada vez mas complejos. Como
organismo especializado de las Naciones Unidas dedicado al turismo, la OMT
insiste en que “los paises en desarrollo pueden beneficiarse especialmente del
turismo sostenible y actua para que asi sea”.

4 . .y . .
Organizacién Mundial del Turismo
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El progresivo incremento en los movimientos turisticos y también los
principales indicadores economicos, muestran claramente el peso creciente
que indicamos que tiene esta actividad. Bien es tal, que los ultimos datos
publicados por la OMT, apuntan que en 2013 un total de 1.087 millones de
turistas internacionales viajaron a lo largo y ancho del mundo, suponiendo un
incremento del 5% con respecto al ejercicio anterior. Asi se muestra en el
gréafico 2.1

Grafico 2.1 Llegadas de turistas internacionales.
(Millones de turistas. Afio 2014)
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Conforme a los datos actualmente disponibles, las tres primeras
posiciones del ranking de turismo mundial por paises las ocupan Francia,
Estados Unidos y China, con 83, 67 y 57,7 millones de viajeros internacionales
recibidos, respectivamente.

Por regiones, que no por paises (véase grafico 2.2), Europa concentra
mas de la mitad del turismo mundial (52%), superando a las areas de Asia y
Pacifico.

Grafico 2.2 Llegadas de turistas internacionales.
(Millones de $. Afio 2014)
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Si atendemos a los ingresos generados por el turismo. El pais que lidera
el ranking a nivel mundial es Estados Unidos, con una factura que alcanza los
126.200 millones de délares anuales. Tal como expone el grafo 2.3

Gréfico 2.3 Ingresos por turismo internacional
(Millones de $. Afio 2014)
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Espafa, ocupa el segundo lugar, con una cifra de 55.900 millones,
superior a la de Francia (53.800 millones). La grafica 2.4 da fe, de que la region
europea es la que absorbe, de nuevo, la mayor cuota de ingresos procedentes
del sector turistico (43%) del conjunto de las areas geogréaficas mundiales.

Gréfico 2.4 Ingresos por turismo internacional. Regiones mundiales
(Millones de $. Ao 2014)
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2.1.4 Influencia del turismo en Espafa

Las playas, la variedad de oferta gastrondmica y el gran patrimonio
artistico y cultural son lo que hacen de Espafia ser lider como destino de
turismo vacacional, el tercer pais del mundo con mayor niumero de turistas
extranjeros y la segunda nacién del mundo en la que més ingresos genera el
turismo (como ya se vio en el epigrafe anterior)

Segun el informe de 2014 de la OMT, 60,6 millones es la cifra de turistas
anuales en 2013 de Espafia, lo que supone un record para nuestro pais, siendo
el incremento de un 5,6% respecto al afio anterior. El gasto turistico cerr6 2013
con el mejor registro histérico, 59.082 millones de euros, un 9,6% mas que el
afio anterior.

La actividad turistica supone mas de un 10% del Producto Interior Bruto
en nuestro pais y genera alrededor de un 12% de empleo, asi como un saldo
favorable en la balanza de pagos de los ultimos afios.

El sector del turismo tocé fondo en 2012 cuando el PIB turistico cay6 un
1.3%, pero logro salir de la recesion gracias a la llegada de extranjeros que
visitaban nuestro pais. (Crecié un 0.6% en 2013 respecto al afio anterior). Se
trata de una actividad clave para la economia espafiola, siendo 112.000
millones de euros los aportados al PIB espafiol en 2013 por actividades
turisticas’.

En el caso del turismo en Castilla y Leon es muy destacable a nivel
nacional. La media de visitantes alojados en 2013 estd muy por encima de la
del pais, siendo en Espafia 0.69% y en Castillay Ledn 2.25%. Con ello también
se vio aumentado el gasto. 594 millones de euros, que supusieron un 5.41%
mas respecto al afio anterior de referencia.

Apuntar que en los Ultimos afios también ha crecido el interés por
el turismo cultural en Espafia y, ademas, somos una importante potencia en
investigacion y andlisis turistico. Representamos el papel de sede de la OMT,
concretamente situada en Madrid.

Respecto a los activos turisticos de Espafia, destacar el gran niumero de
lugares Patrimonio de la Humanidad. Suma 41 lugares declarados como tal por
la UNESCO, ademés de 13 Ciudades Patrimonio de la Humanidad. Es el que
mas nombramientos de tal indole posee. También hay que sefialar sus
espacios naturales. Dentro de la Union Europea, Espafia es el pais mas
montafioso detras de Grecia. Ademas puede presumir de contar con una gran
diversidad paisajista. Tienen un total de 14 Parques Nacionales con un alto
valor natural y cultural.

® Datos de la Cuenta Satélite del Turismo elaborada por el INE
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En 2012 el Gobierno propuso un plan de turismo, ya que consideraba al
sector como eje estratégico para la recuperacion economica. El llamado Plan
Nacional e Integral de Turismo (PNIT) comprende el periodo 2012 — 2015 y
consta de un conjunto de medidas para impulsar la competitividad de las
empresas y los destinos, renovar el liderazgo mundial de Espafa para las
proximas décadas y contribuir a la generacioén de riqueza, empleo y bienestar
de los ciudadanos. Lo presentaban como respuesta a las principales
necesidades manifestadas por el sector turistico.

Se ha querido facilitar la vision de la situacion actual del mundo turistico
espafiol. De esta manera, se ofrece de una manera mas visual, con la
proyeccion de un analisis DAFO, los aspectos clave del sector en nuestro pais

La tabla 2.1 nos muestra las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades
a las que actualmente se enfrenta el turismo en Espafia.

Tabla 2.1 Analisis DAFO sobre el turismo en Espafia

DEBILIDADES

-Perdida ende |la marca pais.
-Poca integradan entre el
sector publico v el privado.

-3ran heterogeneidad
narmativa.

-Reduccidn o congelacidn de

precios en el tuismao
tradicional.
-Madurez del destino,
estacionalidad de la demanda
y temporalidad del empleo.

FORTALEZAS

-Alta notoriedad de la marca
turistica Espana.

-Alto grado de fidelzacidn en
mercados europens
tradicionales.

-Incremento de turismo
residencial

-izran variedad de recursos.

-Seguridad y servicios
sanitarios de primer orden
frente a cualauier eventualidad

Fuente: Gamir, 2013

AMENAZAS

-Acertuacion de la crisis
econdmica en Europa.

Amenaza de degtinos dd arco
mediterraneo.

-Sobrecferta en el mernzado.

-Incremento de precio del
petrileo.

OPORTUNIDADES

-Mercadaos emisores tun sticos
emergentes.

-Oremanda sensible a nuevaos
atributos (medio ambiente,
salud, bienestar...)

-Amplia gama de intermediarios.

-Turisma como sectaor
estratégico en la UE.

-Apoyo institucional de la UE.
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2.2 El turismo rural

“Los recursos turisticos de que disponen los paises estan constituidos a
la vez por espacio, bienes y valores. Se trata de recursos cuyo empleo no
puede dejarse a una utilizacién incontrolada sin correr el riesgo de su
degradacion, incluso de su destruccion. La satisfaccion de las necesidades
turisticas no debe constituir una amenaza para los intereses sociales y
econémicos de las poblaciones de las regiones turisticas, para el medio
ambiente, especialmente para los recursos naturales, atraccion esencial del
turismo, ni para los lugares histéricos y culturales. Todos los recursos turisticos
pertenecen al patrimonio de la humanidad. Las comunidades nacionales y la
comunidad internacional entera deben desplegar los esfuerzos necesarios para
su preservacion” (Conferencia Mundial de Turismo, Manila, 1980)

Atendiendo a la argumentacion previa, el turismo actual es sinGnimo de
actividad econdmica y, como tal, desencadena una serie de efectos positivos y
negativos sobre el entorno social. Desde la década de los sesenta y setenta, en
Europa se experimenta una tendencia a la especializacion en la oferta turistica,
tanto por la aparicion de nuevas motivaciones en la demanda, como por el
agotamiento de los modelos turisticos tradicionales. Empieza a darse una
aproximacion hacia el hoy en dia conocido como “turismo rural”.

En base al texto previo de la Conferencia Mundial de Turismo de Manila, se
deduce que se impone la promocion de un turismo plenamente compatible con
la proteccion del medio ambiente. Nos topamos con que cada vez mas clientes
prefieren escapar de los circuitos tradicionales. Esta modalidad turistica se
opone al turismo de masas, y de ahi el nombre de turismo alternativo.

En sintesis a la comparativa entre turismo de masas y turismo alternativo, la
tabla 2.1 pretende establecer las diferencias principales entre estos.

Tabla 2.2 Diferencias entre turismo de masas y alternativo

TURISMO DE MASAS

TURISMO ALTERNATIVO

Turismo costero, de alta densidad.
Gran escala. Integrado.
Propiedad multinacional.

Volumen de mercado alto.

Existe un mercado dominante.
Actividades: agua, playa, vida nocturna.
Estacionalidad: verano.

Dominio econémico del sector
No retencidén de os beneficios.

turistico.

Turismo disperso, de baja densidad.
Pequefia escala. Doméstico.
Propiedad local, familiar.
negocios.

Volumen de mercado bajo.

No hay un mercado dominante.
Actividades: naturaleza, cultura.
No hay estacién dominante.
Dominio econdémico de sectores
complementarios.

Retencion de los beneficios.

Pequefios

Fuente: Weaver (2000)

El clima creado por una sociedad en continuo cambio, ecolégicamente cada
vez mas concienciada, que demanda una nueva calidad de vida y consciente
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de los efectos negativos del turismo masivo, ha sentado las bases para el
resurgimiento del turismo hacia areas rurales y naturales.

El surgimiento del turismo rural se produce principalmente por varias razones:

- Hay una nueva demanda de una forma distinta de vacaciones,
caracterizada por la mayor calidad ambiental y eleccion de nuevos
destinos no turisticos.

- Se hace cada vez mas importante el viaje de fin de semana o puente.

- Se produce la crisis de la agricultura.

- Hay una presion por parte de la U. E para el desarrollo del turismo rural.

- Se considera que el turismo rural puede impulsar la economia rural.

Hemos utilizado el término resurgimiento, y bien es tal, ya que calificar al
turismo como algo nuevo es lo menos adecuado con lo que se puede asociar
un fendmeno que ha existido desde los inicios del turismo. Quiza hace pocos
afos, podria calificarse dicho momento como revitalizacion, implementacion o
incluso “modernizaciéon” del turismo rural. Pero el turismo rural no es una
novedad. (Garcia Henche, 2011)

2.2.1 Definicion y evolucion de turismo rural

Antes de definir el turismo rural es necesario determinar el concepto de
espacio rural, cosa que no resulta facil, ya que a menudo se le considera una
magnitud residual. Segun manifiesta P.Keller (1991) son zonas de escasa
densidad de poblacion, de asentamientos reducidos que tienen una economia
basada en la produccién de bienes poco variados procedentes de recursos
naturales y situadas en lugares apartados. Por su parte, Garcia Henche (2011)
matiza que los espacios rurales son, por lo general, espacios vitales y
culturales tradicionales, que contribuyen a forjar una diversidad cultural y una
identidad nacional.

No es féacil identificar qué es el turismo rural, ya que constituye un
concepto muy amplio que admite multiples variables. No existe una definicién
comunmente aceptada que sea compartida por la comunidad cientifica ni por
las administraciones publicas. En cada ambito territorial existen estructuras
muy variadas que dificultan lo referente a la oferta y a la demanda. Ademas, las
diferencias geograficas por paises, comunidades autonomas, etc., pueden
implicar matices distintos e incluso en una misma region pueden coexistir
distintas variantes. El claro ejemplo de Espafa, donde existe en las diferentes
Comunidades Auténomas, una gran diversidad de leyes y normas o
denominaciones, como es el caso de los alojamientos, que mas adelante
dedicaremos un apartado.
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Han surgido numerosos patrones relacionados con la actividad turistica
en el medio rural como por ejemplo, turismo verde, turismo ecoldgico,

ecoturismo, agroturismo,

turismo de montafia, de aventura, deportivo,

ambiental... Esta variedad de denominaciones nos dificulta el desarrollo de una
definicion clara de turismo rural. Puede llevarnos a confusibn ya que nos
muestran diferentes vertientes parciales que puede incluir la expresion turismo

rural.

El siguiente cuadro reune algunas de las diversas aportaciones que
existen sobre el concepto de turismo rural.

Gilbert (1989)

Comision de
las
Comunidades
Europeas
(1990)

Bardén (1990)

Secretaria
General de
Turismo
Gascon (1993
pag.14)

Crosby (1993,
pag. 37)

Frederick
(1993)

Fuentes
(1995, pag.
76)

Tabla 2.3 Concepto de turismo rural
Turismo rural considerado como un producto y distincion de tres
componentes: 1. El beneficio basico buscado por el cliente; 2. Los
elementos tangibles que permiten ofrecer el beneficio basico; 3. El
producto aumentado que se refiere a la oferta completa.

Sin definicién concreta, propone el desarrollo de una definicién
teniendo en cuenta tres puntos:

» El turismo rural es un amplio concepto que comprende no sélo
las vacaciones en granjas, sino cualquier otra actividad turistica en
el campo.  Turismo rural como concepto
gue recoge toda actividad turistica en el interior.

» Abarca toda actividad turistica endégena soportada por el medio
ambiente humano y natura.

«El turismo rural es una nocién muy amplia que abarca tanto el
agroturismo o turismo en casa del agricultor, como cualquier otra
actividad turistica que se desarrolle en el medio rural»

«...todo tipo de aprovechamiento turistico en el espacio rural,
siempre que cumpla con una serie de limitaciones:

- Que se trate de un turismo difuso, por oposicién al turismo
intensivo de sol y playa o urbano;
-Que sea respetuoso con el patrimonio natural y cultural;
- Que implique la participacién activa de la poblacion local;
- Que mantenga las actividades tradicionales del medio,
huyendo del gigantismo y del monocultivo turistico».

«El turismo rural es cualquier actividad turistica en el medio rural
(incluyendo litoral)».

Resalta la necesidad de que el turismo rural incluya puntos de vista
distintos: econdémico, social, antropoldgico y psicoldgico.

«Aquella actividad turistica realizada en el espacio rural,
compuesta por una oferta integrada de ocio, dirigida a una
demanda cuya motivacion es el contacto con el entorno autéctono
y que tenga una interrelacion con la sociedad local».
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«La actividad turistica que se desarrolla en el medio rural y cuya
Valdés (1996) motivacién principal es la basqueda de atractivos turisticos
asociados al descanso, paisaje, cultura tradicional y huida de la
masificacion».

«Expresion singular de las nuevas formas de turismo,
caracterizada por: desarrollarse fuera de los nucleos urbanos;
Blanco (1996) producirse de forma reducida; utilizar de manera diversa recursos
naturales, culturales, patrimoniales, de alojamiento y servicios,
propios del medio rural; y, contribuir al desarrollo local y a la
diversificacion y competitividad turistica».
Traverso «La actividad turistica de implantacién sostenible en el medio
(1996) rural».
«...el turismo rural, que nosotros entendemos como aquella
actividad que se basa en el desarrollo, aprovechamiento y disfrute
Garcia (1996) de nuevos productos presentes en el mercado, e intimamente
relaciona- dos con el medio rural, presenta multiples
manifestaciones, lo que ha llevado a algunos a proponer distintos
tipos o formas de turismo que se desarrollan en dicho espacio, y
gue no son, mas que distintas manifestaciones de un mismo
hecho».
«Una actividad donde las autoridades, la industria del turismo, los
turistas y las personas locales cooperan para hacer posible que los
Bjork (2000)  turistas viajen a areas genuinas para admirar, estudiar y disfrutar la
naturaleza y la cultura en una forma que no dafie los recursos, sino
gue contribuye a un desarrollo sostenible.

«Existen diversos conceptos que podrian resumir la idea de
turismo rural. Ademas de alojamiento, unas actividades y servicios
Garcia (2003, complementarios, ha de existir una relacion sostenible entre
pag. 64) naturaleza, comunidad local y turistas y, para llegar a ello, el
desarrollo del turismo rural se ha de realizar de forma gradual».
Fuente: Estudios Turisticos, n® 183 (2010)

Existen diferentes connotaciones, aspectos, y rasgos que delimitan el
concepto de turismo rural segun dénde y quién lo haga. Si bien es cierto, estas
caracteristicas tratan de ser compatibles las unas con las otras. Consiste en
extraer las semejanzas entre estas.

La expresion turismo rural surgié para distinguir una alternativa de
opcion turistica que respondia al creciente interés de los ciudadanos por el
patrimonio y la cultura rural. Puede identificarse como el uso planificado de los
recursos de un area rural que favorece una mejora de la economia y del medio
ambiente.

La Union Europea, entiende que el concepto de turismo rural es mas
amplio que el de agroturismo o turismo en granjas, ya que afecta a todas las
clases de turismo en el ambito rural. Se enriquecen mutuamente, en muchos y
muy variados aspectos, los turistas y aquellos sitios que son visitados pos ellos.
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Desde la celebracion del afio europeo del turismo en 1990, se produjo
un cambio en la politica comunitaria que dio lugar a la aparicion de nuevas
modalidades turisticas. Como bien era comentado anteriormente, surgieron
diferentes modalidades turisticas, y esto produjo que se comenzara un
tratamiento exhaustivo del turismo rural en los textos de la Union Europea.

A nivel mundial, la OMT define turismo rural como “las actividades
turisticas que se realizan en el espacio rural y que tienen como fin interactuar
con la vida rural, conocer las tradiciones y la forma de vivir de la gente y los
atractivos de la zona”

Segun el Manifiesto del Turismo Rural, por turismo rural se entiende
“todo aprovechamiento turistico en el ambito del mundo rural, que tiene como
protagonista principal y destinataria de sus frutos a la propia sociedad rural”,
dejando de lado las interpretaciones que tratan de ver el turismo rural como un
apéndice de la explotacion agraria (Comision de Comunidades Europeas,
1997).

Si solo abarcamos los limites de la U. E, La Comisién Europea define
turismo rural en base a tres conceptos:

1. El turismo rural es un amplio concepto que comprende cualquier actividad en
el campo. Entendiendo campo como &area no construida, término opuesto a
ciudad, urbano; tierra dedicada a la agricultura.

2. Turismo rural como concepto que recoge toda actividad turistica en el
interior. La connotacion de interior es muy particular en el caso espafiol, donde
este término hace referencia a un modelo claramente diferenciado del turismo
de costa.

3. Turismo rural como concepto que abarca toda actividad turistica enddégena
soportada por el medio ambiente, humano y natural.

La definicibn méas utilizada es la que contempla al Turismo rural como
aquella actividad turistica realizada en el espacio rural, compuesta por una
oferta integrada de ocio, dirigida a una demanda cuya motivacion es el contacto
con el entorno autdctono y que tenga una interrelaciéon con la sociedad local
(Comision de las Comunidades Europeas, 1998).

Los elementos que integran esta definicién de turismo rural son:

1) Que se realice en el medio rural®, entendiendo por tal el entorno
compuesto por paisajes naturales, de caracter eminentemente agricola.

® El Instituto Nacional de Estadistica define como medio rural a aquellos municipios de

poblacion inferior a 15.000 habitantes.
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2) Una oferta integrada de ocio formada por distintos elementos como el
alojamiento, la restauracion, actividades complementarias, artesania y
productos locales.

3) Una motivacion basada en el contacto con el entorno, donde el turista
busca naturaleza, arquitectura tradicional, gastronomia propia,
tradiciones, costumbres populares, etc.

4) Interrelacion con la sociedad local, lo que hace necesario la
comunicacion y la participacion de la comunidad local.

De la mano de Asetur’ los términos clave que nos definen el turismo rural
del siglo XXI son: Autenticidad; Sostenibilidad; Calidad; Potenciar la vida
agraria; Conservaciéon del entorno; Producto bien definido; Territorio;
Habitantes del territorio; Respetuoso con el medio ambiente.

2.2.2 Alojamiento turistico rural

Turismo y turismo rural, son los conceptos que hemos definido y hemos
tratado. Ahora bien, para que se efectle este hecho hace falta dar cabida a un
espacio que bien hemos delimitado anteriormente. Pero ademas, para ofertar
estos servicios en el medio rural también es necesario un lugar de hospedaje.

Un alojamiento rural es aquel alojamiento turistico cuyo inmueble esta
emplazado en el medio rural y cuenta con las caracteristicas especiales de
construccion, ubicacion, tipicidad e integracion en el entorno, ademas de tener
gue publicitarse como tal.

Los principales tipos de alojamiento existentes son: la hospederia rural, el
alquiler de casas, el alquiler de habitaciones, el camping rural, y otras formas
como los balnearios, monasterios, pueblos recuperados, cabafias turisticas,
granjas-escuela, albergues, etc. Si bien es cierto, dentro de todas estas
pluralidades existen diferentes denominaciones y caracterizaciones
dependiendo del lugar en que nos encontremos.

En Espafia, a parte de las distintas tipologias que existen segun la
comunidad autonoma correspondiente, hay dos variantes generalizadas: la
casa de alquiler por habitaciones y la casa de alquiler completo.

La mision o esencia del negocio sera prestar un servicio de calidad,
materializado basicamente en el alquiler temporal del alojamiento rural para el
uso y disfrute por parte de los turistas y visitantes, asi como ofrecer otros

" ASETUR es la asociacion Espafiola de Turismo Rural, que agrupa a otras asociaciones de
propietarios de alojamientos rurales de distintas Comunidades Auténomas.
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servicios alternativos. Por ejemplo podrian ser la restauracion, actividades de
ocio, actividades de formacion etc.

La vision del alojamiento, es decir, ¢,coOmo seremos, cOmo deberiamos ser,
gué queremos ser en el futuro?, dependera de cada negocio en particular, pero
generalmente deberia consistir en ofrecer un servicio de calidad y un trato
excelente hacia sus clientes, y conseguir la diferenciacion en el sector de
alojamientos rurales de su categoria y/o zona.

Las principales claves a las que tiene que atender un alojamiento en el
medio rural son su integracion con el entorno y su funcionalidad. Es importante
tener en cuenta la ubicacién del alojamiento, el tipo de construccion, el disefio
interno, los accesos y la restauracion. Estas son los principales rasgos
distintivos que lo haran diferenciarse de un alojamiento urbano.

Ademas también se atendera a los detalles de la decoracién interior, ya que
debe ser un lugar diferente a un hotel tradicional. Por ejemplo la orientacion de
las puertas y ventanas debe mantener un equilibrio con las vistas y el paisaje,
ya que es uno de los principales atractivos para los turistas.

Utilizar productos y materiales relacionados con la vida rural como parte de la
decoracién, y con ello hacer de cada rincon y habitacién de la casa un espacio
anico y diferente al resto. En definitiva, aguardar un lugar acogedor y agradable
en el que sea posible la tranquilidad y el descanso.

Los elementos externos como son el acceso y la sefializacion, los jardines si
tuviese, etc. Le dan un aumento de valor al alojamiento y lo incluyen dentro de
esos rasgos distintivos.

Aparte de los elementos tangibles, a todo servicio le acompafa la forma de
ser ofrecido. Es decir, el trato que recibe el cliente. Es muy importante ofrecer
una atencién personalizada, ser amable, dar un servicio de calidad, que la
gestion sea correcta, y en el caso de los alojamientos rurales se cuenta con la
particularidad de que la realidad de un propietario de este tipo de alojamiento y
la de un empresario tradicional no es igual, por ello puede aprovechar para
narrar ocurrencias del lugar, un trato mucho mas cercano. La relacion
turista/empresario ha de ser dindmica. Y, por supuesto, el gran valor afiadido
es el conocimiento por parte de los propietarios y/o trabajadores de la zona en
el que esta ubicado, para poder sugerir visitas, rutas, restaurantes, hacerles
participes de la historia del emplazamiento y el entorno que les rodea e incluso
las especies de animales o flora de la naturaleza mas cercana.

Respecto a la normativa que engloba a los alojamientos de turismo rural,
cada Comunidad Autébnoma cuenta con diferentes normativas relacionadas con
las exigencias arquitectonicas respecto, tanto al tipo de edificacion, como a los
afios que ha de tener la misma o al nUmero maximo de habitantes que puede
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tener la localidad donde se ubique. Asi, las exigencias para la apertura de un
alojamiento de turismo rural varian segun la Comunidad Auténoma donde esta
ubicado, al igual que las denominaciones que se le da a los diferentes
hospedajes®, o la valoracién segin el sistema de calidad utilizado. Mas
adelante se detallara la normativa vigente en las diferentes Comunidades
espafolas y se especificara la de Castilla 'y Leon.

2.3Turismo rural en Castillay Ledn

El turismo rural vivio hace aproximadamente una década una fase de
crecimiento exponencial en nuestro pais, y al ser visto como un aliciente y
posible solucién para dinamizar determinadas zonas rurales, hizo que la oferta
se expandiera rgpidamente.

La distribucién de las pernoctaciones en 2013 (véase figura 2.3) muestra
como el turismo rural estd menos concentrado por destinos que otras
actividades turisticas. Destaca el puesto que ostenta Castilla y Leon, y también
Asturias o Cantabria, ya que son Comunidades en la que no se da el mayor
flujo turistico, pero sobresalen en el ranking de turismo rural.

A lo largo de la década de los afios noventa, la afluencia de turistas a
Castilla y Ledn se vio en aumento, favorecida sobre todo por el valor histérico y
cultural de sus ciudades y también por el atractivo natural y paisajistico de sus
diferentes comarcas.

Grafica 2.5 Distribucion de pernoctaciones totales por CCAA 2014
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Fuente: INE. EOATR (2013)

® En el caso de Castilla y Leén, se hablaba hasta hace escaso tiempo, de los siguientes tipos
de alojamientos de Turismo Rural: Casa Rural, Posada y Centro de Turismo Rural

Tales denominaciones quedaron obsoletas tras aplicacion del Decreto 75/2013, de 28 de
noviembre, por el que se regulan los establecimientos de alojamiento de turismo rural en la
Comunidad de Castilla y Ledn. Los tipos de alojamiento que existen actualmente son: hoteles
rurales, posadas y casas rurales.
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Ya sabemos que el turismo es uno de los motores principales en la
economia espafiola. En el caso de la comunidad castellano leonesa, nos
encontramos con el llamado turismo de interior, el cual es un factor clave para
la economia de la Comunidad.

Uno de los principales atractivos que atrae a mayor nimero de viajeros a

la Comunidad Castellano Leonesa es por tanto el turismo rural. El surgimiento
de la mayor parte de la oferta se debe principalmente a su cercania a Madrid,
comunidad de la que recibe gran parte de su demanda.
En Castilla y Ledn, contamos con tres ciudades que han conseguido el
distintivo de Ciudad Patrimonio Mundial: Salamanca, Avila y Segovia. Estas
son, en el conjunto de Espafa, tres ciudades imprescindibles dentro de la
oferta cultural del turismo interior y junto con el alto nivel de satisfaccion que
expresan los turistas que las visitan las convierten en un plus para convertirse
en destino a futuros visitantes. Asimismo, como grandes pilares del turismo
cultural en la regién, podemos destacar el camino de Santiago que pasa por las
provincias de Burgos, Palenciay Leodn, y la villa ducal de Lerma. Sefialar, que
el sesenta por ciento de los bienes patrimoniales de toda Espafia se encuentra
agui. La Comunidad destaca por su gastronomia y su gran riqueza monumental
y paisajistica, que es lo que ofrece a sus visitantes y en lo que se basa para su
promocién turistica.

En lo que a economia respecta, segun datos del afio 2013, el turismo en
Castilla y Ledn representa el 10.2% del PIB.

En cuanto a los datos sobre turismo rural en Castilla y Le6n durante el
afo 2013, el nimero de viajeros registrados fueron 789.183, lo que supone un
13% del total de viajeros. Solo el 6% de estos turistas eran extranjeros.

Las pernoctaciones® rurales que tuvieron lugar en la Comunidad
ascendieron a 1.649.577, albergando el 16% de la totalidad. 12.80% fue el
grado de ocupacion *alcanzado. Y la estancia media®* registrada alcanzé un
2°09, siendo practicamente igual si distinguimos entre esparfioles y extranjeros.

° Pernoctacién: Ocupacion por una persona de una o mas plazas dentro de una jornada
hotelera en un mismo establecimiento.

'° Grado de ocupacién: Relacién, en porcentaje, entre el total medio diario de plazas ocupadas
en el mes y el total de plazas disponibles.

! Estancia Media: Relacion entre el total de pernoctaciones realizadas y los viajeros entrados.
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Tabla 2.4 Movimiento de viajeros 2014 en CyL

VIAJEROS ESPANOLES 4,715,377 Viajeros espafioles 739.359
VIAJEROS EXTRANJEROS 1,227,740 Viajeros extranjeros 49.824
TOTAL VIAJEROS 5.943.117 TOTAL VIAJEROS 789.183
PERNOCTACIONES ESPANOLES 8.231.776 Pernoctaciones espafioles 1.550.459
PERNOCTACIONES EXTRANJEROS 1.808.623 Pernoctaciones extranjeros 99.118
TOTAL PERNOCTACIONES 10.040,399 TOTAL PERNOCTACIONES 1.649.577
GRADO DE OCUPACION 20,89% GRADO DE OCUPACION 12,80%
ESTANCIA MEDIA 1,69 ESTANCIA MEDIA 2,09
ESTANCIA MEDIA ESPAROLES 1,75 Estancia media espafoles 2,10
ESTANCIA MEDIA EXTRANIEROS 147 Estancia media extranjeros 1,99

Fuente: Boletin de Coyuntura Turistica de Castilla y Leén

Las siguientes gréaficas nos exponen la comparacion sobre la evolucién a
la que se ha sometido el en la Comunidad Castellana el sector turistico rural en
los afios 2013 y 2014.

Gréfica 2.6 Comparativa de la evolucion en alojamientos de turismo rural
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Fuente: Boletin de Coyuntura Turistica de Castilla y Ledn. Septiembre 2014

Como podemos apreciar, la evolucién ha sido similar en ambos afios,

despuntando 2014 por conseguir levemente mejores resultados. A destacar
concretamente el pico del mes de agosto.
Las diferencias de los meses de marzo y abril se deben a la festividad de la
semana santa. En 2013 se celebro a finales de marzo, mientras que en 2014
los dias festivos han sido a mediados de mes de abril. Ahi vemos reflejado uno
de los problemas del sector, la alta estacionalidad, ya que la gente utiliza los
puentes y las vacaciones cortas para hacer este tipo de turismo.
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Tabla 2.5

Visitantes de turismo
En todas las capitales son los alojamientos rural por provincias
hoteleros los que mas grado de ocupacion
abarcan, por delante de los alojamientos
rurales y los campamentos.
Ahora bien, Avila y Soria son las ciudades AVILA 28 %
que mas movimiento de viajeros ejecutaron BURGOS 9%
en cuanto a turismo rural se refiere, siendo LEON 9%
éstos del 28% y 25% respectivamente. PALENCIA 14%

Quedando muy cerca Zamora con un 20%.

. . 0,
Aungue no se aproxima a los porcentajes con SALAMANCA — 10%

los que cuentan los alojamientos hotelero, el SORIA 25%
turismo rural abarca una proporcién VALLADOLID 6%
importante en el sector turistico castellano- ZAMORA 20%
leonés.

Fuente: elaboracion propia

2.4 Normativa reguladora

El auge del turismo rural del que venimos hablando y su consecuente
especializaciéon ha implicado que las Comunidades Autobnomas, debido a la
transferencia competencial del Gobierno Central, regulen las actividades
rurales. Todas las personas que trabajan en el medio rural ofreciendo
establecimientos deben estar al dia de todo lo que se refiere a la legislacion.
No solo para cumplirla, para saber a qué se opta, cuéles son los fondos
disponibles y qué se puede hacer para ofrecer siempre servicios Unicos y notar
menos la crisis.

Haciendo recopilacién de lo expuesto durante el capitulo, se manifiesta que
la diversificacion de preferencias turisticas en los consumidores ha traido
consigo que cada vez se busque mas y con mas fuerza el contacto con la
naturaleza, asi como con la forma de vida del medio rural. Este tipo de turismo,
también denominado “verde” y agroturismo, ha experimentado un notable
crecimiento como consecuencia del cambio en las preferencias de las personas
por otro tipo de viajes en sus periodos vacacionales, concretamente en
contacto con el medio ambiente.

Por otra parte, este tipo de turismo puede llegar a significar una fuente de
ingresos para pequefias localidades, cuyo principal medio de vida ha sido
durante siglos la agricultura. Se manifiesta asi, como un medio que puede
utilizarse para tratar de paliar las dificultades que en este momento padece
nuestra agricultura, también para tratar de desviar el nimero de visitantes que
cada afio acuden a nuestras costas, hacia un nuevo tipo de turismo interior,
gue ofrece como principal atractivo una forma de vida muy diferente a la que la
mayoria de los ciudadanos esta acostumbrado.
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En la actualidad, el turismo rural se encuentra muy extendido por el resto de
Europa, estando en Espafa en una fase de expansion como respuesta a la
opinion generalizada que existe dentro de nuestro pais, de la necesidad de
diversificar nuestra industria turistica, que en este momento se haya muy
concentrada en el turismo de litoral.

El turismo rural esta intimamente relacionado con la nuevas formas de
turismo activo, en las que el consumidor participa de actividades deportivas
como hipica, caza o deportes de aventura, y esto es debido a que el medio
rural en que se ubica y desarrolla esta actividad permite y facilita la practica de
estos deportes y otras numerosas actividades.

Como consecuencia de estos hechos, las Comunidades Auténomas han
tenido la labor de ordenar y regularizar este tipo de turismo, que en un futuro
puede ganar mucha importancia en nuestro pais, y que por su novedad no se
hallaba regulado en las diferentes ordenaciones de alojamientos vigentes.

Pese a esto, recientemente siguen apareciendo nuevas normativas que
actualizan las anteriores. Véase tabla 2.6 sobre las legislaciones que cada
Comunidad Auténoma tiene para sus alojamientos rurales.

Tabla 2.6 Normativa Autondmica sobre Turismo Rural por CC.AA

COMUNIDADES NORMATIVA AUTONOMICAS

-Decreto 20/2002, de 29 de enero, de Turismo en el Medio Rural y Turismo activo.
ANDALUCIA -Orden de 19 de septiembre de 2003, por la que se aprueban los distintivos de los
alojamientos turisticos en el medio rural y de los mesones rurales.

-Decreto 69/97, de 27 mayo, del Gobierno de Aragon, por el que se aprueba el
Reglamento sobre ordenacion y regulacion de los alojamientos turisticos
ARAGON denominados Viviendas de Turismo Rural.
-Decreto 247/2008, de 23 de diciembre, de adaptacion de diversos
procedimientos administrativos.
ASTURIAS -Decreto 143/2002, de 14 de noviembre, de Alojamientos de Turismo Rural.

-Decreto 62/1995, de 2 de junio. Regula la prestacion de servicios turisticos en el
BALEARES medio rural.
-Orden de 13 de octubre de 1.995 por el que se desarrolla el Decreto 62/95.
- Decreto 18/1998, de 5 de marzo, de regulacion y ordenacion de los
establecimientos de alojamiento de turismo rural.
CANARIAS - Decreto 39/2000, de 15 de marzo. y 138/2010, de 23 de septiembre.
- Decreto 142/2010, de 4 de octubre, por el que se aprueba el Reglamento de la
Actividad Turistica de Alojamiento.
- Decreto 232/2010, de 11 de noviembre, por el que se establece el régimen en
las islas de El Hierro, La Gomera y La Palma a los establecimientos turisticos de
alojamiento en suelo rustico.
- Decreto 50/2011, de 8 de abiril, se establecen los formatos y las caracteristicas
de las placas-distintivas
- Decreto 91/2011, de 15 de abril.
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- Decreto 31/1997, de 23 de abril, por el que se regulan los alojamientos y
CANTABRIA actividades turisticas en el medio rural.

- Decreto 81/2010, de 25 de noviembre, por el que se regulan los

establecimientos hoteleros.

-Ley 14/2010, de 9 de diciembre, de Turismo de Castillay Le6n

CASTILLA -Decreto  75/2013, de 28 de noviembre, por elque se regulan los
3 establecimientos de alojamiento de turismo rural en la Comunidad de Castilla
Y LEON y Leon.

-Orden CyL/114/2014, de 17 de febrero, por la que se establecen los distintivos
de los establecimientos de alojamiento de turismo rural en la Comunidad de
Castillay Ledn

- Decreto 214/95, de 27 de junio, regula la modalidad de alojamientos turisticos
residencia-casa payeés.

- Decreto 313/2006, de 26 de julio, de establecimientos de turismo rural.

- Decreto 183/2010, de 23 de noviembre, - Ley 5/2012, de 20 de marzo, de

CATALURNA

medidas fiscales, financieras y administrativas y de creacion del Impuesto sobre

las Estancias en Establecimientos Turisticos.

- Decreto 43/1994, de 16 de junio, ordenacién de alojamientos de turismo rural.
CASTILLA LA - Decreto 93/2006, de 11 de junio, de ordenacion del Alojamiento Turistico en el
MANCHA Medio Rural.

- Decreto 188/2005, de 2 de diciembre, regulador del Alojamiento Turistico Rural
COMUNIDAD - Decreto 206/2010, de 3 de diciembre, modificador de los decretos reguladores

VALENCIANA del alojamiento turistico.
- Decreto 87/2007, de 8 de mayo, de ordenacion y clasificacion del alojamiento
EXTREMADURA  turistico en el medio rural.

- Decreto 191/2004, de 29 de julio de establecimiento de turismo rural.
GALICIA - Decreto 142/2006, de 17 de julio por el que se modifica el decreto anterior.

- Decreto 11/94, de 24 de febrero sobre regulacién de alojamientos en posadas.

- Decreto 8/1995, de 2 de marzo, sobre regulacién y ordenacidn casas rurales.
LA RIOJA - Decreto 26/2000, de 19 de mayo, por el que se aprueba el reglamento regulador

de los alojamientos turisticos en casas rurales.

- Decreto 111/2003, de 10 de octubre, por el que se aprueba el reglamento de

desarrollo de la Ley 2/2001, de 31 de mayo, de Turismo de la Rioja.

- Decreto 117/2005, de 20 de octubre, de autorizacion y clasificacion de
MADRID alojamientos de turismo rural.

- Decreto 76/2005, de 24 de junio, por el que se regulan los alojamientos rurales.
MURCIA - Orden de 20 de julio de 2006 por la que se determinan los distintivos

- Decreto Foral 243/1999, de 28 de junio, por el que se regula el alojamiento en
NAVARRA Casas Rurales.
- Decreto 128/1996, de 28 de mayo, por el que se regulan los establecimientos de
alojamiento turistico en el medio rural
PAIS VASCO - Decreto 191/1997, de 29 de julio, por el que se regulan los apartamentos
turisticos, las viviendas turisticas vacacionales, los alojamientos en habitaciones
de casas particulares y las casas rurales.
- Decreto 210/1997, de 23 de septiembre, de modificacion del Decreto por el que
se regulan los establecimientos de alojamiento turistico en el medio rural.
Fuente: Elaboracion propia12

' Nota: Se ha hecho una sintesis de las normativas que regulan los principales ambitos de los
alojamientos rurales en las comunidades espafiolas, pudiendo aparecer algun dato desfasado
al sufrir las normativas variaciones.
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Es necesario conocer la normativa a aplicar en cada caso, al igual que
adaptarse a los cambios y también saber a qué y como se debe preparar cada
alojamiento.

En concordancia e incluidos en las leyes y decretos cifrados
anteriormente, aparecen los sistemas de clasificacion de estos alojamientos
rurales. Es decir, las denominaciones existentes en cada Comunidad para
hacer distincion y agrupar cada hospederia de acuerdo a unos criterios.

Una de las actuaciones del PITR-2014" respecto a la oferta era el
sistema de clasificacion de alojamientos rurales. Se trataba de la definicién de
un sistema de clasificacibon comun dirigido a alojamientos rurales y
campamentos turisticos. Para ello se cre6 un grupo de trabajo de Turismo
Rural en la Mesa de Directores Generales de Turismo, y se reviso la legislacion
de las CCAA, analizandose y estableciéndose parametros comunes para
caracterizar tipologias de establecimientos.

El Grupo de Trabajo establecié una propuesta de clasificacion de 5 tipos
basicos de alojamiento rural y de categorizaciéon de los mismos en estrellas,
que se elevo a la Conferencia Sectorial de Turismo (Madrid, 8 de abril), para
acordar la incorporacion de un logotipo de cinco categorias de "estrellas
verdes", como criterio de clasificacion comun y homogénea, para distinguir a
los alojamientos rurales espafioles y poder realizar una promocion internacional
mas eficaz y eficiente. (Turespafia, Febrero 2014)

De esta manera, Castilla y Ledn se ha convertido en la primera
comunidad autébnoma que regula los alojamientos de turismo rural por
categorias a través de un decreto pionero elaborado en colaboracion con el
sector y sobre la base de un consenso nacional en esta materia.

Con la nueva normativa se pretende promover la calidad y la excelencia
del turismo rural en Castilla y Ledén, favorecer la iniciativa, innovacion y
competitividad del tejido turistico empresarial, elevar la confianza del cliente en
la oferta y en la calidad de los servicios y reforzar los derechos de los clientes.

Y Plan Integral de Turismo Rural 2014, que se componia de actuaciones tanto sobre la oferta
como la demanda.
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CENTRO DE TURISMO RURAL VALDELAVILLA

"Recuerda que lo mas importante respecto a cualquier empresa, es que los
resultados no estan en el interior de sus paredes. El resultado de un buen
negocio es un cliente satisfecho”

Peter Ferdinand Drucke

En este capitulo nos vamos a aproximar a la empresa objeto de estudio:
Valdelavilla. Echar la vista atras para conocer su historia, su objeto y sus
métodos nos ayudaran a comprender mejor su desarrollo estratégico hasta la
actualidad.

Dejando de lado el marco conceptual y tras descomponer tedricamente
las diferentes estrategias de marketing existentes a manos de la empresa,
vamos a destinar este capitulo a aplicar tales estrategias al caso real de
Valdelavilla.

Es necesario que todas las empresas lleven a cabo estrategias propias
de marketing, acordes con el posicionamiento seleccionado para su producto
en el mercado. Indudablemente, y como vimos en capitulos anteriores, para
materializar tales estrategias, la empresa debe tomar decisiones de marketing
operativo, es decir, sobre producto, precio, distribucién y comunicacion.

Hay que tener en cuenta que la decision estratégica adoptada por la
empresa dependera en gran medida del segmento o segmentos de clientes a
los que pretende dirigirse y que, consecuentemente, forman su publico objetivo
o target. También atenderemos a los efectos que el entorno general brinda y
que condicionan la actividad de la organizacion.

Este tercer capitulo comienza con una breve descripcion de la historia de
Valdelavilla. Después se habla de la localizacion, del modelo de gestion que
sigue, y por ultimo su cartera de productos. En la segunda parte del capitulo
nos ocuparemos del andlisis estratégico de la empresa, analizando su entorno,
sus competidores, ademas de plasmar los puntos fuertes y débiles, y las
oportunidades y amenazas derivadas del entorno, a través de un analisis
DAFO. Finalmente veremos el entorno legal que compone este sector.
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3.1 Informacién general
3.1.1 Historia y Origen

Ubicado en la provincia de Soria, Valdelavilla es un asentamiento que data
del siglo XVIII, perteneciente a la comarca de Tierras Altas y El Valle,
concretamente al municipio de San Pedro Manrique. Su origen se remonta a
los siglos XI-XII, a raiz de las repoblaciones de las tierras conquistadas al
caudillo arabe Almanzor. El primer documento que da fe de la existencia del
Concejo de Valdelavilla es una Ejecutoria® bajo el reinado de Felipe II, en
1550.

Este pequefio pueblo, como muchos otros en Castilla, durante la Edad
Media, fue un asentamiento humano formado por un grupo reducido de
personas, llegando a vivir en él entre cinco y veinte familias. A la caida
del Antiguo Régimen la localidad se constituye en municipio constitucional en la
region de Castilla la Vieja. A mediados del siglo XIX este municipio desaparece
porque se integra en Matasejun. En 1950 contaba con sesenta habitantes, y en
afos posteriores, como resultado de las expropiaciones sufrié un proceso de
emigracion a los centros urbanos muy fuerte. Es en el afio 1968 cuando el
pueblo queda totalmente vacio.

Tras la despoblacién en los afios sesenta de esta localidad, se han
llevado a cabo labores de reconstruccién y rehabilitacion, convirtiendo la aldea
en lo que hoy dia es, un Centro de Turismo Rural o Complejo Turistico Rural
(CTR, siglas de la abreviatura que se utilizard en adelante). En estas labores se
ha respetado la distribucion, la arquitectura original y el entorno que la
componen. No obstante, se ha dotado de las comodidades necesarias para el
uso y descanso de aquellos que lo visten.

Poblaciones como Valdelavilla, El Vallejo, Fuentebella, Acrijos, Villarijo y
otros, fueron hasta el afio 1967 nucleos rurales de agricultura de montafia y
ganaderia que conformaban un modelo autéctono de arquitectura popular y
disposicion urbanistica muy atractivo para el proyecto. El entramado de huertas
y eras, todavia recuperables, unido a la variedad de arbolado frutal y
magnificas choperas, crea un marco idéneo para la materializacion de las ideas
que informan el proyecto.

El entorno en el que se enclava esta localidad estd marcado por un
singular microclima, debido al pequefio valle en el que esta ubicado, ademas
de poseer caracteristicas arquitectonicas y paisajisticas especiales y disfrutar
de una fauna particularmente cercana compartiendo el mismo espacio que los
residentes.

“Documento publico y solemne en que se consigna una sentencia firme. Se encabeza en nombre del
Rey (art. 245.4 L.O.P.).).
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3.1.2 Localizacion

El pueblo de Valdelavilla se encuentra situado en la zona noroeste de la
provincia de Soria, término municipal de San Pedro Manriqgue. Mas
concretamente, se halla al suroeste, en el limite con La Rioja bafiado por el rio
Mayor en la vertiente mediterranea y afluente del rio Alhama. Hay una distancia
de siete kilbmetros hasta San Pedro Manrique por la carretera que lleva a
Fuentes de Magana.

La figura 3.1 representa la localizacion de Valdelavilla respecto a
ciudades representativas cercanas, como Madrid en la zona sur, Burgos al
oeste, Vitoria, Logrofio y Pamplona en su franja norte, y Zaragoza orientacion
este.

Flgura 3.1 SltuaC|on geograflca de Valdelavilla
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Fuente: Google maps

Valdelavilla goza de un clima diferencial, resultado de estar situada en
una depresion que lo resguarda dando origen a un microclima diferenciado y
por ser el nacleo mas pequefio. La presencia, todavia hoy, de arboles frutales
como guindos, nogales, manzanos, etc. dan una idea de la benignidad del
clima frente al entorno de mayor dureza de sus alrededores. Los relatos
recogidos de sus antiguos habitantes hablan de la ausencia de climatologia
adversa en estos enclaves, donde las nieves del invierno no llegaban a cuajar
mas alla de la mitad de las faldas de las montafias circundantes.
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Otras contingencias tales como inundaciones, desprendimientos, etc. no
han sido constatadas, y la disposicion de los enclavamientos hace dificil esta
circunstancia.

Como peculiaridades destacar la regular aparicion de animales como ardillas y
ciervos, que bien podemos encontrar a nuestro paso, y los asiduos de la zona
ven con normalidad.

En lo referente a accesos y comunicaciones, Valdelavilla ofrece los
siguientes accesos:
- Dos kilometros desde la carretera entre Matalebreras y San Pedro Manrique.
- Desde Logroio se accede una vez llegados a San Pedro Manrique por la SO-
630. Desde alli se sigue direccion a Matalebreras, y pasado Matasejun nos
encontramos el cruce que baja a Valdelavilla.
- Desde Soria, también tendremos que acudir a San Pedro Manrique, pero
puede acortarse por Matasejun.
- Desde Zaragoza, nos dirigiremos a Matalebreras, donde se tomara la SO-692
hasta Castilruiz y luego la SO-630 por Magafa hasta encontrarse con la
desviacion sefalizada a Valdelavilla.
Sefalar, que la entrada que nos dirige hasta el pueblo, se trata de una
carretera caracterizada por su pendiente, por su estrechez y por sus cerradas
curvas.

Figura 3.2: Extracto de mapa de la zona de Tierras Altas de Soria
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Respecto a su disposicion, los servicios sanitarios, de orden publico, etc.
mas proximos se encuentran a 7 km. en San Pedro Manrique: Centro de salud
con servicio de urgencias y ambulancia; Guardia Civil; Iglesia; Veterinario;
Taller de reparaciones con grua; Vehiculos quitanieves; Casa de guarderia
forestal y Comercio.
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Para servicios de urgencia o refuerzo de los enumerados, en el desplazamiento
de San Pedro Manrique a Soria no se invierte mas de 35-40 minutos.

Su emplazamiento corresponde a un entorno de naturaleza y
tranquilidad, que estad rodeado por dehesas de robles y encinas, hayedos y
bosques de acebos. Ademas de conjuntos histéricos artisticos y monumentales
y también cuenta con senderos, riberas, paisajes y rincones con gran encanto.

3.1.3 Descripcion de las instalaciones

Antiguamente, entes de comenzar el proyecto, el casco urbano de la villa
tenia forma de “T” y constaba de 21 edificios orientados la mayoria a poniente,
el resto de los edificios, corrales y gallineros, estaban repartidos por laderas
cercanas.

El modelo arquitectonico que mostraba era casi idéntico al de los
pueblos circundantes y se basaba en materiales tales como la piedra, madera,
teja y yeso. No habia materiales modernos a la vista debido a que su abandono
tuvo lugar, como ya conocemos, a finales de los sesenta. La distribucion comdn
a todas las viviendas era la de planta baja mas dos alturas, conteniendo en su
planta baja cuadras y bodega, donde se ubicaban los animales. Las
habitaciones en la planta primera, destinada a vivienda de las familias y
almacén o granero en la planta bajo cubierta.La superficie total esta cercana a
las dos hectareas, estando en su mayoria aterrazado™.

Tras el disefo, se llevd a cabo la remodelacion, centrandose en la
rehabilitacion de los bloques existentes, y siempre buscando conservar la
estructura inicial.

Actualmente, hay quince casas rurales, una es propiedad de los antiguos
moradores, y por lo tanto no esta en disposicion de arrendarse, ni de ser vista
ni usada para otros fines. Y otra de ellas es para uso del personal.

En la figura 3.3 queda reflejado a través de un dibujo el mapa delpueblo
de Valdelavilla, con el nombre de las calles y los diferentes espacios que
podemos encontrar, como la recepcion o el parking.

" Paisaje resultante del método de cultivo de los suelos con terrazas o bancos en cuestas para
crear areas de la tierra plana.
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Figura 3.3: Plano descriptivo de Valdelavilla

%
iy

Ry ‘ “ S /&\/
A;mmm\‘ggga =
" ADARCAMIENTOS7,

ey, NE

M/( D @

ZONA COCTEL

RECEPCION LA 3
BAR RESTAURANTE

CARPA BANQUETE

Fuente: Material Valdelavilla

Otro edificio es el que da cabida a la zona de recibo de usuarios y esta
compuesto por varios pisos y espacios. En la planta a pie de calle, se halla la
cafeteria y la recepcion junto con unos aseos. En los pisos superiores podemos
encontrar salones-comedores distribuidos en tres espacios, ademas de cocina,
almacén, oficina y una sala de lectura aderezada con chimenea, sofa y libros.
El desayuno tipo buffet, las comidas y cenas de los clientes se sirven en los

citados salones, en los que caben hasta 80 personas.
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Por otra parte, hay habilitado un salon para eventos con capacidad de
240 personas, llamado carpa. Este esta remodelado muy recientemente y suele
usarse para los banquetes de diferentes celebraciones, las barras libres etc.

Ademas, también disponen de un pequefio edificio destinado a gimnasio

con maguinas para uso y disfrute de los clientes. Y otro dividido en dos
espacios que es la sala de reuniones, la cual tienen un alquiler a parte y se le
puede dar el fin que estime oportuno el consumidor, desde organizar una
comida, pasando por clases de baile hasta proyectar una pelicula. Esta sala de
reuniones se trata de una antigua majada.
Justo al lado, se ha usado uno de los inmuebles para habilitar unos servicios
disponibles para todo el mundo. El antiguo lavadero del pueblo, al igual que la
iglesia, se encuentra en el mismo sitio que estaban inicialmente, y a los que
podemos acceder, ya que se han restaurado para ello.

Las praderas de césped y las eras empedradas son otros de los
emplazamientos que se pueden explotar y disfrutar, bien para ocio, o eventos
al aire libre, ya que todos sus alrededores y composicion se basan en ello.

Destacar los seis puntos wifi que hay colocados por diversas zonas para
dar cobertura a todo el pueblo y el espacio de aparcamiento situado justo a la
entrada.

La localidad estd comunicada con la aldea abandonada de El Vallejo. Se
puede realizar el trayecto a pie, a través de una ruta sefializada, concebida al
paseo. Cercana esta una pista forestal con vistas al Moncayo.

Las trece casas rurales tienen la opcién de alquiler completo, y se
componen de 37 habitaciones diferentes. Algunas de estas pueden reservarse
independientemente del resto de la casa. En total hay capacidad para 70
personas, 88 con camas supletorias.

Las habitaciones estdn equipadas con calefaccién, agua caliente
independiente, teléfono, television, salén y cocina (provista con hornillos,
nevera, microondas y menaje). Cuatro de las casas tienen bafio compartido,
pero todas las otras habitaciones cuentan con bafio propio.

Los techos de estas casas son de vigas de madera, los escalones con listones,
en algunas se conserva intacta la chimenea, los ventanucos, al igual que las
dobles puertas de madera. Todas las alcobas estan ambientadas rusticamente,
para mantener esa esencia de antafo.

Las denominaciones que reciben las casas y habitaciones, tienen su

razon en los nombres de las calles. (Se puede observar en el plano de la figura
3.3 anterior):
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-Costanilla, Real 2, Real 4, Real 6, Pifiuela 2 y Pifiuela 4. Estas son casas para
dos personas.

-Fuente, Real 3, Real 5, Medio 3, Pifiuela 1 y Pifiuela 3. Son casas con
habitaciones con bafo, que encajan para grupos pequefios.

-Real 7, Medio 5 y El Horno; Se alquilan al completo, disponen de varios bafios
compartidos, estando pensadas para amigos.

A través de la tabla 3.1 se ha pretendido plasmar de una manera visual, las
casas con sus diferentes habitaciones y el tipo de cama que ofrecen.

Tabla 3.1 Distribucién de habitaciones por casas

Habitacion | Tipo | Habitacion | Tipo | Habitacion | Tipo
Real 6™° M *Medio 5.1 | Pifiuela 1.1 M
Fuente 1.1 M *Medio 5.2 D Pifiuela 1.2 M
Fuente 1.2 D *Medio 5.3 D Pifiuela 1.3 D
Fuente 1.3 M *Medio 5.4 M Pifiuela 1.4 I
*Real 7.1 | *Medio 3.1 M *Horno 3.1 M
*Real 7.2 D *Medio 3.2 D *Horno 3.2 D
*Real 7.3 D *Medio 3.3 D *Horno 3.3 D
Real 3.1 M Real 5.1 M Pifuela 3.1 M
Real 3.2 M Real 5.2 M Pifiuela 3.2 M
Real 3.3 M Real 5.3 D Pifiuela 2 D
Real 3.4 M Real 5.4 D
Real 3.5 D Costanilla®’ M
Real 2 M

Fuente: Elaboracion propia

| = Individual

D = Doble

M = Matrimonial

*Tienen bafio compartido

3.1.4 Organizacion y Modelo de gestion de la empresa

Valdelavilla, como ya hemos comentado anteriormente, sufri6 un
proceso de despoblacion en los afios sesenta. Aflos mas tarde, una idea
pionera hizo que se constituye como Sociedad Andénima llamada Valdelavilla
Tierras Altas S.A.

En 1995 nace el proyecto original. En él se detallaba la obra que se
comprometian a ejecutar en la aldea, ante mediciones muy generalistas. En
1998 se modifico, definiendo detalladamente la inversion a realizar y la

16
Se puede separar del resto de la casa.
17 . s
Es la “Suite” y ademas se puede separar del resto de la casa.
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posterior explotaciéon del Complejo Turistico Rural formado por todo el pueblo
de Valdelavilla. Se realizé6 una memoria con el proposito de conseguir de los
Organismos Oficiales competentes las ayudas y la oportuna autorizacion para
Su puesta en servicio.

Las fuentes de financiacion del proyecto eran tres: las ayudas de la
administracion, el capital social de la empresa promotora y préstamos de
entidades financieras. En tanto las ayudas de la administracibn se hacian
efectivas, el proyecto necesitaba sustentarse para poder llegar a su
consecucion. Asi, hasta recibir la subvencion se abastecido con préstamos
‘puente”.

La idea se centraba en rehabilitar el pueblo, dar actividad a la zona para
gue no se olvidara ni quedara abandonada y convertirlo para su uso y disfrute.
En noviembre de 1998 quedan inauguradas las instalaciones de Valdelavilla
como Complejo Turistico Rural, y es en 2001 cuando el prestigioso profesor de
inglés Richard Vaughan inauguré el proyecto de “pueblo inglés”. Fue una idea
que surgié de la mano de la direccion del centro (Caja Rural) y el profesor
Vaughan, quien se interes6 por Valdelavilla para impartir cursos de inmersion
lingUistica viendo un gran potencial dadas las caracteristicas del sitio y lo que el
tenia para aportar. Fue el primer proyecto de estas caracteristicas en Espafa.

El CTR es una de las empresas participadas de Caja Rural de Soria, y
actualmente la entidad es la Unica duefia.

Antes de dar a conocer la organizacion de la empresa, creemos que es
necesario explicar cual es la filosofia empresarial y de marketing de la misma.
La explotacion de Valdelavilla no se trataba solo de un arrendamiento de casas
rurales. Ademas de ofrecer un servicio turistico también opté por la formacion
en idiomas, algo que hoy en dia sigue vigente, y se completa con otras
actividades como las celebraciones, actividades de ocio o restauracion entre
otras.

La filosofia de marketing seguida por la empresa es de orientacién al
cliente. En base a ello, su trabajo se enfoca en ofrecer al cliente un servicio de
calidad y que satisfaga sus expectativas. Cada servicio es Unico y muy
personalizado. En Valdelavilla se percibe que el eje central de la estrategia
empresarial es el consumidor. Dar respuesta, a su demanda es la forma mas
eficiente de tener éxito.

La organizacion interna de la empresa estd dotada con diferente
personal para cubrir las diferentes areas y necesidades del cliente. La figura
3.4 muestra el organigrama de la empresa. Esta abanderado por Caja Rural de
Soria, entidad de la depende directamente la gerencia. A partir de ésta existen
diversos departamentos integrados en una plantilla de alrededor de quince
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personas, que aumenta en épocas de temporada alta, o segun necesidades de
la demanda, con trabajadores temporales.

Figura 3.4 Organigrama de Valdelavilla

Fuente: Elaboracién propia

La coordinacion de la recepcion se encarga de llevarla a cabo el mismo
personal que atienda la cafeteria.
El equipo de formacion en inglés se compone de tres profesores y tres
asistentes, los cuales ejercen el papel de suplentes si alguno de los anteriores
no pudiese, o de plus en el caso de que se necesitara mas personal.
No existe un numero fijo de monitores, este varia dependiendo de la actividad o
actividades a realizar y del tipo que sean estas.
Como bien apuntaba unas lineas antes, en épocas de maxima demanda, la
plantilla se completa con personal extra, sobretodo personal de limpieza, y
camareros.

3.1.5 Cartera de productos

El producto es la primera de las variables del marketing mix y constituye
la base de todo el sistema de marketing.

La cartera de productos de Valdelavilla se compone de diferentes
servicios. Esta composicidbn no siempre ha sido la misma, ya que ha ido
afadiendo lineas a lo largo del paso del tiempo.

La empresa entré al mercado operando dentro del segmento de turismo
rural. Asimismo estaba orientada a la formacién de idiomas, ya que tenia
vinculos con una empresa externa dedicada concretamente a la gestion de
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cursos de inglés. Era una linea pionera en Espafia, con la que la empresa
aposto estratégicamente al adentrarse en el mercado con este producto.

Con el paso de los aflos se ha completado su oferta y actualmente se
compone de los servicios que vienen plasmados en la tabla 3.2

Tabla 3.2: Servicios de Valdelavilla

Turismo Rural

— Restauracion

Actividades de tiempo libre

Celebraciones

= Formacion propia en idiomas

— Reuniones de empresa

Espacio de formacion para terceros (pendiente)
Fuente: Elaboracién propia

Destacar que con el trabajo desarrollado desde Caja Rural se ha

conseguido que Valdelavilla cuente hoy dia con cuatro pilares estratégicos para
seguir siendo una oferta Unica.
Por un lado esta la formacion en inglés; en segundo lugar las celebraciones; el
tercer &mbito se centra en potenciar el pueblo como destino para reunion de
empresas y por ultimo el campo del turismo rural con plazas de alojamiento y la
oferta de la gastronomia.

3.2 Analisis estratégico del mercado

Lo primero que debe hacer una empresa, antes de definir una estrategia de
mercado, es llevar a cabo un analisis estratégico. Este analisis estratégico
implica considerar un conjunto de factores tanto externos como internos que
influyen o pueden incidir sobre la estructura, el funcionamiento y la identidad de
una organizacion (Sanchez Herrera, 2010). La empresa utilizara el resultado
que desprenda el andlisis para sentar las bases sobre las que se apoyaré la
estrategia de marketing de la organizacion.

En este apartado nos vamos a ocupar de analizar la situacion que tiene
Valdelavilla como empresa, desde diferentes puntos de vista, pero
centrandonos en su estrategia de mercado del afio 2014. Haremos referencia
al entorno, viendo cuales son los factores que mas afectan a la empresa.
Examinaremos la existencia y el comportamiento de los competidores, ya que
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ejercen un fuerte papel de influencia. También haremos alusion a la normativa
por la que se rigen los alojamientos rurales, modificada recientemente.
Ademas, como punto importante, trataremos un andlisis DAFO para tratar de
dar una visidon generalizada de la empresa. Por ultimo, determinamos las
principales diferencias de afios anteriores con el actual 2014 a través de una
comparacion.

3.2.1 Anélisis del entorno

Para el analisis del entorno en el que opera cualquier empresa se
tendran en cuenta factores econdémicos, factores socio-culturales y también
politico-legales, al igual que la dimension tecnoldgica y ecoldgica.

La situacion socioecondmica que se vive desde el afio 2008 en todo el
mundo supone un escenario distinto que afecta a todos los sectores de
actividad y en particular, al sector turistico. No deja por ello de ser distinto en
Espafia, donde la situacion de crisis econdémica y politica en que se vio
envuelta, sigue siendo latente hoy dia y el turismo rural es uno de los sectores
también afectado. Este nuevo escenario coincide en el tiempo con un cambio
de ciclo de onda larga'® que afecta por primera vez en su historia al sector
turistico, incidiendo drasticamente en la dindmica del sector y poniendo en
evidencia la encrucijada en que éste se encuentra. (PNIT 2012-2015).

Actualmente, Valdelavilla, también experimenta los efectos que de tal
crisis derivan. Existe una fuerte recesion del consumo y una guerra de precios
entre empresas, que tiene como resultado el descenso de los mismos y a su
vez, de los beneficios de la mayor parte de los negocios del sector.

Es importante estimar las variables microeconémicas presentes en
nuestro pais, ya que van a influir en la demanda de los servicios del centro de
turismo rural, y también condicionaran el tipo de segmentos de mercado al que
podra dirigirse.

Para hacernos una idea de la situacion actual de la sociedad espafiola,
basta con fijarse en cifras macroecondmicas tales como: El PIB (en 2014 creci6
un 1,4% respecto a 2013. Se trata de una tasa 26 décimas mayor que la del
aflo anterior, que fue del -1,2%). El indice de confianza del consumidor
(comprando datos de los meses de 2013 y 2014 comprobamos que va en
aumento), o el gasto o consumo medio de los hogares, entre otros.

Es evidente que la economia espafiola sigue en proceso de
recuperacion, la incertidumbre esta presente en la mayor parte de la poblacion,
y la tendencia sigue siendo hacia el ahorro. Por ello, los recortes de las familias

8 M. Butler. “La competitividad en el turismo esparol”’. FAES 2011
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se centran en el ocio. Valdelavilla es testigo del “parén” de la demanda,
sobretodo en cuanto a turismo rural. La gente mira por su economia, Sus
salidas al afio se han reducido, y existe una amplia gama en el mercado para
poder elegir cercania junto con precios lo més asequible posibles. La calidad, la
duracion de la estancia junto con otros factores, pasan a un segundo plano.

Ligado a esta demanda de servicios estd el consumo de productos,
donde aparece la restauracion como otro de los segmentos claramente
afectados. En muchas ocasiones se encuentran en la dialéctica entre “si
adquiero un servicio de ocio, no puedo permitirme otro”.

Por otra parte, Europa siempre se ha caracterizado por albergar a un
conjunto de naciones con grandes diversidades culturales y politicas en
continua evolucién. En las dUltimas décadas, el perfil del consumidor ha
cambiado y esta cambiando. En consecuencia, es importante estudiar esos
cambios y tener en cuenta los gustos de los consumidores potenciales para
conocer mejor esas preferencias, que son las que nuestra empresa persigue
ofertar materializadas en servicios. Un ejemplo, es el incremento del nimero de
familias que buscan disfrutar del turismo de una manera ecolégica en un
ambiente rural alejado de nucleos urbanos. Influye también el alto grado de
formacién educativa de la poblacién europea traducida en un mayor grado de
exigencia de los consumidores ante la compra de bienes y servicios. Esto ha
promovido la creacidén de organismos que se han preocupado por defender los
derechos de los consumidores, vigilando que los intercambios sean justos. Asi,
en las ultimas décadas los establecimientos rurales han tenido que esforzarse
para mejorar sus servicios y hacerlos cada vez mas accesibles al publico,
suprimiendo cualquier barrera que restase calidad al servicio.

El &mbito cultural también es una influencia importante. En la actualidad
existe una verdadera preocupacion por el medio ambiente. Otros datos
importante son el niumero de matrimonios que actualmente se esta viendo
reducido, la edad en el momento de casarse y emanciparse ha aumentado y el
namero de miembros de la unidad familiar se ha visto disminuido. Es decir, la
natalidad ha caido y nos encontramos con una poblacion moderadamente
envejecida.

Respecto a las variables tecnoldgicas, estamos asistiendo cada dia a
una revolucion tecnolégica a nivel mundial. Internet juega el papel principal en
el entramado de la sociedad. Parece que sin él estamos perdidos. Por ello,
para cualquier negocio es primordial invertir en tecnologia. Partiendo de los
sistemas informaticos que dan soporte a la gestion empresarial, pasando por
las infraestructuras disponibles en las instalaciones, y como no, la publicidad e
interaccion por medio de la red para acercarse al cliente.
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La dimensién ecoldgica esta muy presente, porque el ecoturismo esta de
moda. La conciencia social por el cuidado del medio ambiente, el reciclaje y
respeto hacia la naturaleza ponen en auge el ecoturismo. De esta forma, los
factores ecolégicos han generado cambios en las politicas medioambientales y
juegan hoy dia un papel de necesidad social muy relevante que se ve reflejado
en el ambito empresarial.

Como extracto a este pequefio analisis del entorno en el que opera
Valdelavilla, se conocen los efectos de la crisis y ademas se percibe que la
situacion actual del turismo rural no es tal de vivir los mejores momentos.
Existe mayor oferta, mas competencia, clientes mas informados y exigentes,
politica de precios agresiva, ilegales, intrusismo, implantacion de las nuevas
tecnologias, uso de las TIC’s, infraestructuras, comercializacion, junto con los
cambios legislativos, subidas de los carburantes, impuestos, inestabilidad del
mercado... Tal y como decia Chico (2013) en su ponencia de “Asociacionismo
en turismo rural”. es tiempo de rentabilizar esfuerzos, optimizar recursos y
obtener unos buenos resultados econdmicos.

3.2.2 Andlisis de los competidores

Se considerara un competidor, en nuestro caso, todo aquel negocio que
ofrezca un servicio similar al nuestro y esté ubicado relativamente cerca o
proximo a la zona en la que nos encontramos, dado que hablamos de un
servicio que para que se haga efectivo es indudablemente necesario acudir al
lugar in situ.

Al analizar el caso concreto de Valdelavilla, queda patente el grado de
diferenciacion con el que cuenta el negocio en particular. No encontramos
dentro del territorio nacional algo que se asemeje a este caso. A pesar de ello,
para nuestro andlisis consideraremos por un lado la posible competencia
existente dentro del campo del turismo rural, y por otro lado de gestién de
eventos e imparticion de cursos de idiomas.

La competencia es bastante reducida en todos y cada uno de sus
ambitos, pero lo primero en lo que hay que hacer hincapié es la exclusividad y
personalizacion que buscan los clientes cuando se interesan por los servicios
de Valdelavilla.

En cuanto a alquiler de alojamiento rural se refiere, la caracteristica que
vamos a tomar como referente para determinar si hay competencia directa o
no, es la zona geogréfica. El propio negocio no considera tener competencia en
la zona, pero si existen alojamientos que pueden cubrir las necesidades de
algunos de los viajeros que estan por alli o quieren ir. En un radio de 30
kilbmetros encontramos unas 50 casas rurales, si bien es cierto, ubicadas en
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distintos pueblos de la comarca y con capacidad de cuatro-seis personas de
media. Por ejemplo El Castellar de Tanifie a una distancia de 13 kilometros de
Valdelavilla y con capacidad para 12 plazas; o Los cerezos de Yanguas que
puede hospedar hasta 24 personas y se sitla a 22 kildbmetros del CTR. Dado
que no cumplen las mismas caracteristicas que brinda Valdelavilla no vamos a
entrar a valorar el distintivo precio.

Cuando hablamos de clientes en el sector de los eventos y
celebraciones la empresa es muy competitiva. Tanto que, dentro de la
demanda de estos servicios (hablese de bodas cominmente) es cada vez mas
conocida la posibilidad de alquiler de este pueblo y apuntar también que no
existe un lugar concreto o definido de donde provengan tales clientes. Muchas
veces es el boca a boca, la publicidad gratuita o simplemente los que buscan
algo original o a medida y lo encuentran aqui. Hay que tener en cuenta, la
exclusividad del sitio, las caracteristicas que ofrece y los precios tan
competitivos con los que trabaja en este campo, siempre a medida de las
exigencias de cada cual. Dado que es la propia empresa la que se ocupa de la
gestion y comercializaciéon del servicio, el precio y condiciones vendran
estipulados segun lo que las dos partes consideren mas adecuado. Esto,
implica que, tal y como nos hizo saber una de las trabajadoras del CTR, "aquel
que llama, sabe donde lo hace, lo que quiere y siempre se llega al objetivo final
de la contratacion del servicio solicitado. Por ello, no existe competencia directa
alguna”.

Mencionar también los grupos. Un mayor nimero de personas supone
una gran oportunidad para la empresa, de ahi que a mas volumen mejores
precios y condiciones. Por ejemplo, a partir de 50 personas el pueblo se alquila
por completo para uso privado.

Dada la localizacion dentro de la peninsula hace que sea alin mas
atractiva. Cerca de la capital de Espafia y a pocas horas de otras capitales de
referencia como Zaragoza, Burgos, Logrofio, Pamplona o Bilbao, aquellos que
quieren celebrar su ceremonia buscan un sitio no muy lejano. El alquiler de
fincas o parcelas que cuenten con espacios al aire libre estan en auge a la hora
de la celebracion de eventos de este tipo. Es por ello que existen infinidad de
opciones en Espafia y en concreto en los alrededores de Valdelavilla. Como ya
adelantabamos, es cierto, que ninguna de ellas ofrece los mismos servicios,
por lo tanto pueden suponer una amenaza, pero de momento, no estan
considerados como competidores al mismo nivel.

La formacion en idiomas es la linea de negocio por excelencia de
Valdelavilla. Ademas, hoy dia la mayoria de la poblacién maneja un segundo
idioma y los cursos de inmersion linglistica se han puesto de moda. Estos
consisten en exponerse intensivamente a una segunda lengua, viviendo en una

81



CAPITULO 3

comunidad que la hable de forma habitual, para aprenderla mas rapidamente.
Asi lo hace Valdelavilla con sus cursos. Estos ofrecen el alojamiento con todo
incluido ademas de las clases, material y profesorado, todo ello en un paraje
diferente a las aulas a las que estamos acostumbrados o a tener que alojarse
en una ciudad en el extranjero. En esto se basa el valor afiadido a otros cursos
de caracteristicas similares.

Dentro del mercado nacional existe un competidor con mucho potencial.
Se trata de “Diverbo, que trabaja la formacion en idiomas como escuela de
idiomas, ademés de los programas de inmersion linglistica. Dentro de estos
programas tiene instaurados “Pueblo Ingles” y “Villa Inglesa”. Estos se basan
en lo mismo que ofrece Valdelavilla 3.0 con sus cursos de inglés.
Valdelavilla pertenecia hasta hace unos afios al programa “pueblo inglés “de
Diverbo, pero en la actualidad esta totalmente desvinculada a esta entidad. Por
ello una de las desventajas con las que cuenta actualmente Valdelavilla, es lo
que le va a suponer competir con las empresas ya instauradas en este
mercado, ya que su andadura comienza desde cero siendo ella la gestora del
propio negocio de los cursos linguisticos. Al desprenderse de la colaboracion
con esta empresa ha podido perder parte del mercado, pero también le ha
ayudado a saber gestionar esta linea de negocio, elaborarse su propia agenda
de contactos ademas de poder competir en precios.

A través de su pagina web (www.diverbo.es) hemos podido comprobar
gue actualmente ofrece cursos de inmersién en inglés en siete sitios diferentes
repartidos por toda la geografia espafiola: tres de ellos en Salamanca (dos en
La Alberca y uno en Saucelle, los demas en Canceleda (Avila), Cazorla (Jaén),
Sorpe (Lleida), Villalba (Lugo).

Valdelavilla utiliza los precios para poder competir con este ente que tiene
mucho poder. Ofrece servicios muy similares a precios inferiores, intentando
asi acceder a clientes de su mercado.

Uno de los potenciales a los que pretende dar salida es el trabajo que
estd realizando para su posible implantacién corto plazo de otros idiomas,
como lo es el chino, al igual que el alquiler de las instalaciones para formacién
para terceros (estos seria fundamentalmente acuerdos con academias).

Valdelavilla es un proyecto pionero en cuanto a los servicios que ofrece.
Si bien es, que otras empresas también disponen de un alojamiento rural, u
ofrecen actividades en un entorno rural, u otras dedicadas a formacion de
idiomas, pero ninguna alberga todo en uno. La empresa aposto por insertar en
el mercado algo novedoso y unico. Primeramente comenzd a trabajar con
agentes externos dedicados a la formacién, y el CTR solo se hacia cargo del
alojamiento y restauracion. Fue una idea y un acuerdo de colaboracion que dio
lugar a algo singular en su dia.
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Asi, podemos determinar que Valdelavilla goza de potencial, pero al
mismo tiempo guarda una estrecha relacion con el debilitamiento cada vez més
notorio en el eje del turismo rural. Tal como vimos, muchos agentes externos e
internos le afectan de manera directa.

3.2.3 Analisis DAFO

Teniendo en cuenta el analisis realizado sobre el entorno y la
competencia, asi como tomando en consideracion los recursos y capacidades
de la empresa, se ha elaborado un andlisis DAFO, que nos muestra las
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades a las que estd expuesta
Valdelavilla. (Véase tabla 3.2)

Tabla 3.3 Diagnhostico de la situacion (D.A.F.O)
DEBILIDADES AMENAZAS

-Localizacién -Crisis economica y situacion de incertidumbre
-Entorno (terreno agreste, ventisquero) -Emergencia de nuevos competidores en el
-Climatologia adversa mercado y en el entorno geografico
-Comunicaciones -Poder de las grandes empresas

-Dificultad para competir mas en precios -Fuerte estacionalidad

-Casas Utiles para escasas o nulas -Exodo a grandes ciudades

actividades (solo el descanso) -Peligro de incendios

-Necesidad de vehiculo para desplazamiento -Nula inversion en infraestructuras
-Ausencia de cobertura -Poca concienciacién del potencial existente
-Escasos servicios/establecimientos cercanos  -Posible plagio de servicios ofertados
-Precios altos en “formacion en idiomas” -Escasa fidelizacion en turismo rural
respecto al mercado -Dificultad lanzamiento propio

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

-Capacidad (varias casas con numerosas -Mejora y amplitud de la red de contactos
plazas) -Oportunidad de nuevas negociaciones y
-Caracter de exclusividad y calidad contratos

-Trato y servicio totalmente personalizado -Mayor facultad para publicidad y marketing,
-Orientacion a la satisfaccion del cliente asi un cliente mejor informado del servicio y la
-Entorno Unico y en la naturaleza calidad

-Tranquilidad y evasion -Blusqueda de nuevos segmentos de mercado
-Instalaciones rehabilitadas con estructura -Ocasion de ganar a través del “ boca a boca”
original puesto de mas prestigio

-Rico en historia/patrimonio -Posibilidad de fidelizacion

-Recursos propios (no hay agentes externos) -Auge del ecoturismo

-Fidelidad de ciertos clientes/grupos

-Multitud de actividades al aire libre

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.4 Entorno legal

Tal como se hizo referencia en el capitulo segundo, la comunidad
Castellano-Leonesa esta en proceso de implantacion de una nueva normativa
gue regula los alojamientos de turismo rural. Este ambito queda regulado por el
decreto 75/2013 de 28 Noviembre. Fue emitido por la Consejeria de Cultura y
Turismo, y publicado en el BOCYL el 2 de diciembre de 2013, entrando en
vigor tres meses después. Los establecimientos contaban con el plazo de un
afio desde su entrada en vigor para categorizarse presentando la
correspondiente declaracion responsable. Antes de que finalizara este primer
plazo, la Consejeria de Cultura y Turismo y la Federacion de Asociaciones
Castellano y Leonesas de Turismo Rural (Acaltur), acordaron ampliar hasta el
20 de diciembre el plazo de adaptacién al Decreto de Turismo Rural

Casa Rural, Posada y Centro de Turismo Rural, ademas de Posada
Real, son las denominaciones regladas que existen actualmente reguladas por
el decreto 84/95, de 11 de mayo y la orden de 27 de octubre de 1995, las que
gquedan derogadas por esta nueva ley. Proximamente se diferenciaran las
figuras de Casa rural, Hotel rural y Posada como alojamientos dentro del
ambito rural. Cada establecimiento debe adaptarse al cambio segun las
caracteristicas particulares que lo conformen.-

Una de las principales novedades de esta norma es la catalogacion de los
alojamientos en las figuras referidas anteriormente, asi como su categorizacién
en cinco niveles distintos en funcién de sus instalaciones, equipamientos y
servicios identificados con estrellas verdes. Lo que hard que la identificacion
sea equivalente al resto de establecimientos de alojamiento turistico. El decreto
establece la capacidad maxima de la Casa rural en 16 plazas (hasta ahora era
de 10 plazas). El Hotel rural no tendra capacidad minima y la maxima sera de
50 plazas. Dada la singularidad de las Posadas, estas continuaran sin tener un
limite cuantitativo.

El régimen de explotacion de las casas rurales seré el de casa rural de
alquiler completo, excluyendo el alquiler por habitaciones independientes. De
esta forma, y a propuesta del propio sector, se establece un Unico régimen de
explotacion en este ambito y a partir de la entrada en vigor del decreto no se
podrdn crear nuevas casas rurales cuyo régimen sea el de alojamiento
compartido. En todo caso, las casas rurales de alojamiento compartido
existentes en la actualidad podran seguir con la actividad hasta el cese del
negocio.

Este decreto regula también el régimen de funcionamiento de los
establecimientos de alojamiento de turismo rural en todo lo relativo a la
prestacion de servicios, normas de funcionamiento, sistema de reservas,
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precios, facturacion o acceso a la informacion por parte de los usuarios. Tal y
como se contemplaba en la anterior normativa, los establecimientos de turismo
rural estaran ubicados en poblaciones que no superen los 3.000 habitantes vy,
de forma excepcional, podrdn ubicarse en municipios de hasta 20.000
habitantes siempre y cuando sea en suelo calificado como rustico.

Las categorias de los alojamientos de turismo rural vendran
representadas por una, dos, tres, cuatro o cinco estrellas. Para obtener la
categoria correspondiente han de valorarse las areas y los criterios recogidos
en el sistema de categorizacion.

El sistema de categorizacion es una de las novedades del texto. Se basa
en la autoevaluacion que hacen los titulares de las instalaciones,
equipamientos y servicios del establecimiento a partir de siete areas valorables
con sus correspondientes criterios en el caso de las casas rurales y de diez en
el caso de los hoteles rurales y las posadas. Cada establecimiento debera
obtener una puntuacion por area que sera el resultado de los puntos obtenidos
en todos los criterios de cada area en virtud de unos valores asignados. En
funcién de los puntos obtenidos se les asignara el numero de estrellas.

Las areas y criterios con los que se procederd a la evaluacién del sistema
de categorizacién las hemos plasmado en la tabla 3.xxxx. Hay siete areas
comunes para casas rurales, hoteles rurales y posadas. En el caso de
los hoteles rurales y las posadas habra tres areas mas que se tendran en
cuenta.

Tabla 3.4 Areas y criterios categorizacion de establecimiento de turismo rural

Areas comunes para casas, hoteles y posadas Hoteles y posadas
1. El entorno y la situacion, con aspectos como el acceso al | 8. Restauracion, donde se
alojamiento o los espacios exteriores. contempla desayuno,

2. La estructura y el acondicionamiento en asuntos relativos a | comiday cenay la
superficie y equipamiento en cocina; equipamiento, superficie | gastronomia de Castilla 'y
por plaza, estructura o confort en salones y comedores; nimero | Leédn.

de habitaciones en relacion al nimero de plazas, superficie de | 9. Valoracion de las

la habitacién individual y de la doble o equipamiento en el caso | actividades adicionales o
de las habitaciones; y superficie y equipamiento o mobiliario en | las actividades corporativas

el cuarto de bafio. 10. Servicios adicionales
3. El equipamiento general, tanto al equipamiento interior de | como depdsito o servicio
ocio como al exterior y al estacionamiento del vehiculo. de recepcion.

4. El trato con el cliente y servicios. Se atenderan los criterios de
atencion personalizada al cliente o el idioma extranjero.

5. Medio ambiente y sostenibilidad en lo relativo a la eficacia
energética y ahorro de agua o tratamiento de los residuos.

6. La seguridad y la accesibilidad seré la sexta de las areas

7. La gestion de la calidad en lo relativo al tratamiento de quejas
y medicion del grado de satisfaccion del cliente y el
procedimiento de gestion del establecimiento.

Fuente: El norte de Castilla

85



CAPITULO 3

La suma de las puntuaciones obtenidas en cada una de las areas
valorables sera la puntuacion total del establecimiento a los efectos de obtener
la categoria correspondiente segun estos tramos de puntuacion minima:

a) 10 puntos: Una estrella

b) 35 puntos: Dos estrellas
c) 45 puntos: Tres estrellas
d) 65Puntos: Cuatro estrellas
e) 85 puntos: Cinco estrellas

La Administracion tiene a disposicion de los empresarios un sistema de
asesoramiento en lo relativo a la aplicacion de criterios de valoracion para una
correcta autoevaluacion. Cada titular sera responsable del cumplimiento de la
normativa, pero la Administracién puede realizar inspecciones para analizar si
esos datos son acordes a la legalidad.

Los distintivos que los establecimientos deberan exhibir en la parte
exterior y junto a la entrada principal vienen establecidos en la orden
CyT/114/2014, de 17 de febrero de 2014.

La placa identificativa en el caso del hotel rural debera medir 45 cm x 45
cm con un grosor de 2 cm. La figura 3.5 muestra su aspecto™.

Figura 3.5 Placa distintiva Hotel rural

Fuente: Orden CyT 114/2014

Valdelavilla, se encuadra en la actualidad dentro del modelo de Centro
de Turismo Rural. Es por ello que debera adaptarse con la nueva normativa a
la clasificacion de hotel rural.

19 ’ ,
Se sombrearan en verde el numero de estrellas que se corresponda con su categoria.
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“Casi todo lo que realice sera insignificante,
pero es muy importante que lo haga”

(Mahatma Gandhi)

4.1. Delimitaciéon del mercado objetivo

Al delimitar el mercado objetivo o target de una empresa se pretende
definir el grupo de consumidores atendidos o interesados en un producto o
servicio, en qué y como se les satisface. A partir de estos, la empresa va a
determinar en qué parte del mercado debe operar.

Dada la existencia de multitud de empresas en el mercado actualmente,
es dificil instaurar estrategias de marketing dirigidas a todo el mercado, ademas
del elevado coste que esto supondria y que los resultados deseados no se
llegarian a alcanzar. De esta manera, como exponen Bigne Alcafiiz y otros
(2000), la segmentacion supone la division del mercado en grupos de
consumidores relativamente homogéneos respecto a algun criterio o
caracteristicas, a fin de desarrollar para cada uno de dichos grupos o
segmentos, estrategias de marketing diferenciadas que ayuden a satisfacer sus
necesidades y a conseguir los objetivos propuestos por la empresa.
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Considerando las definiciones de diferentes autores como Kotler y
Amstrong (2003); Stanton, Etzel y Walker (2004); Bonta y Farber (1997) y la del
Diccionario de Marketing (Cultural S.A.), se puede definir un segmento de
mercado como "un grupo de personas, empresas U organizaciones con
caracteristicas homogéneas en cuanto a deseos, preferencias de compra o
estilo en el uso de productos, pero distintas de las que tienen otros segmentos
que pertenecen al mismo mercado. Ademas, este grupo responde de forma
similar a determinadas acciones de marketing; las cuales, son realizadas por
empresas que desean obtener una determinada rentabilidad, crecimiento o
participacion en el mercado".

A continuacion, vamos a analizar los perfiles de los usuarios de turismo
rural nacional, haciendo mencion especial a la comunidad castellano-leonesa.
Esto es debido al trato mayoritario que se ha dado durante el presente trabajo
del caracter de alojamiento rural que ostenta Valdelavilla. Seguidamente
delimitaremos las cualidades del target de la empresa objeto de estudio.
También mencionaremos brevemente las caracteristicas de los segmentos que
forman el publico objetivo de los demas servicios ofrecidos por Valdelavilla
(celebraciones y formacion en idiomas).

Antes de plantearse cualquier estrategia de promocion y venta, es
fundamental conocer las motivaciones que empujan al viajero practicar turismo
rual. Las motivaciones mas predominantes son el descubrir cosas nuevas junto
con el turismo activo al igual que la busqueda de la relajacidon y la desconexion.
De esta manera tendriamos por un lado el turista experimental, es decir aquel
que quiere hacer actividades, y por otro el turista social, o sea sé, el que quiere
compartir tiempo con los suyos. En la figura 4.1 se muestran las caracteristicas
de tales viajeros.

Figura 4.1 Tipos de turista rural

TURISTA EXPERIENCIAL Tipos de TURISTA SOCIA
Quieren hacer actividades Tu rista ru ral Quicren t;..,..,, ;.... fos suyes
@ g )
4" N
o] //1;\ & gasasay

A

53,6 24 5% &

Fuente: www.escapadarural.com
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El principal motivo por el que un viajero realiza una estancia de
turismo rural es para pasar tiempo con los amigos, familia o pareja (68,9%). Es
decir, las relaciones personales es una de las principales razones. Muy seguido
se encuentra el contacto con la naturaleza como causa para practicar turismo
rural (67,7%). Y el relax es el tercer y gran motivo de los turistas rurales que
buscan desconexion (66,3%). Los grupos minoritarios son aquellos que
deciden celebrar acontecimientos apostando por un alojamiento rural (21%), y
los que lo hacen promovidos por la gastronomia o actividades eno-turisticas
(19,5%)". Los resultados que desprenden las encuentas de Observatorio de
Turismo Rural (OTR), muestran como para los turistas castellano-leoneses los
motivos son practicamente iguales a los del resto de espafioles. aunque existen
algunas diferencias con la media nacional. En Castilla y Leon, la oportunidad
de compartir una experiencia rural con amigos y familia es mas importante que
en el resto del pais, lo cual corrobora el caracter social de sus escapadas. Sin
embargo, el contacto con la naturaleza o la busqueda de relax no es tan
importante.

El perfil socio demogréafico que enmarca nuestro target también viene

definido por los estudios, la ocupacion o la edad que no hemos mencionado
antes. En cuanto a los estudios no estd muy definido, ya que cualquier tipo de
personas con o sin estudios es susceptible de hacer turismo rural. Si bien es
cierto, que aquellos que presentan un perfil mas motivado por descubrir nuevas
experiencias tienen un nivel cultural ain mayor. La ocupacién solo es
relevante, tanto en cuanto, aquellas personas que ocupan un puesto laboral y
por lo tanto disponen de renta para gastar, estan mas dispuestas a ser
consumidores potenciales de nuestro caso objeto de andlisis.
La edad media en la que se sittan los turistas es mediana-joven. En el caso de
los viajeros de Castilla y Ledn la franja de edad esta entre los 30-40 afios,
coincidiendo con la media nacional, con un porcentaje del 34%
aproximadamente. Los mas jovenes, hallada entre los 20 y 30 afios, en nuestra
comunidad son mas del 22%, cifra significativamente superior al resto de
Espafia con casi un 18%. Este dato es razonable, ya que guarda relacion
directa con el tipo de acompafiante de este tipo de viajero, que se corresponde
mas al de amigos y pareja que al de familia.

Otra informacion de interés es de donde provienen los clientes que se
convierten en turistas en nuestra Comunidad. Segun las respuestas de los
propietarios a la encuestas realizadas por el Observatorio del Turismo Rural del
gue venimos hablando, se extraen los datos que la mayoria de los clientes son
espafoles (90,6%), en una proporcion muy superior al resto de alojamientos

! Datos obtenidos en el Estudio sobre la demanda del turismo rural 2014 del Observatorio del
Turismo Rural. ElI Observatorio del Turismo Rural es una iniciativa de investigacion conjunta
desarrollada por EscapadaRural.com, la EUHT CETT-UB y Netquest que genera conocimiento
y aporta informacion de valor sobre el sector del turismo rural en Espafia, tanto en su @mbito de
la oferta (“propietarios”) como en el de la demanda (“viajeros”).
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del pais (68%). Si bien a nivel general el cliente internacional ha despertado
mucho interés en los udltimos afios debido a la crisis, el turismo rural es
notablemente nacional y esto es aln mas evidente en Castilla y Ledn. Dentro
del turista nacional las principales comunidades de las que provienen son
Madrid con un 91%, en segundo lugar los propios castellano-leoneses con mas
de un 63% y por detras los vascos con casi un 40%. De esta manera queda
reflejado que destaca el turismo de proximidad dentro del turismo rural.

Debido a las caracteristicas propias de Valdelavilla como alojamiento de
turismo rural nos permite identificar dos grandes grupos de clientes potenciales.
Una de su fortalezas a tener en cuenta que nos ha llevado a determinar los
grupos, es la posibilidad de alquiler integro de una o varias casas, incluso del
pueblo al completo. Por un lado identificamos a las familias, generalmente con
nifos, las cuales buscan la tranquilidad, el descanso y la posibilidad de no estar
en constante vigilancia de los mas pequefios, ya que el pueblo no supone
ningun peligro para que puedan estar solos. Por otro lado, los grupos de
amigos, o grupos de personas que deciden reunirse por alguna razén y
necesitan de amplitud en la capacidad de alojamiento.

Los segmentos del mercado objetivo de las lineas de negocio de las
celebraciones y la formacion en idiomas vendran determinados por otras
propiedades. En el caso de las celebraciones, y a muy grandes rasgos, el target
va a estar comprendido por todo aquel que desee realizar algun tipo de evento
con las caracteristicas que Valdelavilla ofrece. Pero sobre todo lo vamos a
limitar al caso de las ceremonias. En este caso, quedara reducido a parejas
gue tengan previsto casarse o realizar algun tipo de acto para celebrar su
union, aniversario, etc. Seran personas en su mayoria de edad joven, que
ronden los 30-35 afios (como indican datos de las estadistica en 2014 de edad
media de los espafioles al contraer el primer matrimonio). Por la parte que toca
a los cursos de formacion en idiomas, estos van dirigidos tanto a empresas, las
cuales se los ofrecen a sus empleados, como a particulares. En el caso de las
empresas no nos vamos a detener, puesto que el perfil de estas esta mas
claro. Respecto a los particulares que demandan servicios de formacion en
idiomas, el rango de edad es verdaderamente amplio. Abarca desde nifio y
jovenes con buen nivel en el idioma a practicar (en este caso de inglés) hasta
personas de mas edad sin llegar a tener un limite.

El perfil sociodemografico si que hace que prestemos atencidon a atributos
como el nivel adquisitivo o el cultural, ya que es en la mayoria de los casos se
califica como medio-alto.

De acuerdo con estas premisas hemos determinado los segmentos a los
gue se dirige cada linea de servicios en que opera Valdelavilla, y aquellos
datos a tener en cuenta para dirigir sus estrategias a unos u otros perfiles de
clientes potenciales.

92



LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE VALDELAVILLA

4.2 Estrategias de marketing

Tal y como se ha reflejado en todo el trabajo hasta ahora, el marketing
estratégico consiste en analizar el entorno y poder definir un mercado-meta que
sirva para satisfacer las necesidades de los consumidores mejor que la
competencia Por lo tanto, la estrategia de marketing persigue que cada unidad
de negocio logre sus objetivos a través de la seleccion del target, la definicion
del posicionamiento estratégico, la eleccion de la combinacién de marketing
para satisfacer las necesidades de los consumidores y la determinacion del
presupuesto de marketing.

4.2.1 Estrategias competitivas

Una estrategia competitiva tiene por objeto asegurar a la empresa una
ventaja competitiva sostenible y duradera, frente a las fuerzas competitivas de
un mercado concreto. Existen tres estrategias competitivas, desde el punto de
vista de la ventaja competitiva, que son: el liderazgo en costes, la
diferenciacion y el enfoque.

En un sector tan dindmico como lo es el turismo rural una de las claves
para conseguir un posicionamiento adecuado y llegar al éxito radica en elegir
bien las estrategias competitivas a aplicar.

Tabla 4.1 Estrategia de ventaja competitiva de Valdelavilla

Ventaja competitiva

Caracter Unico Precio bajo
Liderazgo
Diferenciacion en costes Todo el Mercado
(Valdelavilla no sigue Objetivo
esta estrategia) estratégico

Un segmento del
Segmentacion o enfoque mercado

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.cesae.es/blog

En general, desde el punto de vista de la ventaja competitiva,
Valdelavilla utiliza una estrategia de diferenciacion, y también aplica una
estrategia de enfoque en algunas ocasiones.

El servicio ofrecido es diferente a los demas que existen en el mercado,
y asi debe percibirse. Por ello, Valdelavilla fundamenta su estrategia de
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diferenciacion reforzando las caracteristicas de estos servicios que oferta como
anicos. Es decir, el servicio analizado aporta un valor afiadido destacado que
se concreta en la posibilidad de disponer de todo un pueblo, el entorno en el
que esta enclavado es Unico, y una oferta de servicios que en su conjunto no lo
hacen equiparable a ninguna otra de la competencia. Como es el caso de la
organizacion de una boda todo un fin de semana, con alojamiento, y alquiler de
toda la villa en exclusiva. O los cursos de inmersion linglistica envueltos por
unas caracteristicas propias y desarrollados en un marco Unico como lo que
ofrece Valdelavilla.

Es fundamental que esta diferenciacion se acompafie de un buen
marketing mix para que triunfe. Para conseguirlo, la empresa tratara de llevar a
cabo una camparfia de comunicacion que aumente el conocimiento del negocio,
los servicios que ofrece y como lo hace. Ademas los precios trataran de ser
competitivos y lograr varios canales de distribucion en funcién del cliente.

El enfoque o segmentacion es una variedad de la diferenciacion que
consiste en ofertar un producto o servicio diferenciado pero sélo a un segmento
especifico de clientes, lo cual a veces imposibilita ofertar el mismo servicio o
producto a otras tipologias de clientes. Es decir, Valdelavilla sol6 abarca el
segmento de los posibles matrimonios que vayan a celebrarse para ofrecer las
bodas rurales. O los cursos dirigidos al sector empresarial entre otros. De esta
manera su especializacion es factor clave para su competitividad.

Respecto a la estrategia basada en la reduccion de precios, Valdelavilla
no esta considera lider en costes, ya que no es tal su envergadura competitiva
como para poder absorber la pérdida de ingresos o poder disminuir sus costes
de produccién sin afectar a la calidad del servicio.

Segun Porter se pueden conseguir ventajas en costes gracias a la curva
de experiencia o a la existencia de economias de escala y/o de alcance.
Asi, considerando un analisis competitivo amplio de ventaja competitiva en
costes, la estrategia de liderazgo en costes de Valdelavilla podria
materializarse en una serie de politicas de precios distribuidas en funcién de
dos factores: estacionalidad y ofertas promocionales en puentes o festivos De
esta forma se establecen pecios diferentes en temporada alta y otros en
temporada baja. Al igual que aplicar ofertas promocionales en puentes,
festivos, o0 por reserva anticipada.

Por tanto podemos concluir diciendo que Valdelavilla aplica, en mayor o

menor grado, la tactica basada en la diferenciacién, la fundada en la divisién o
segmentacion, o bien una combinacion de ellas.
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4.2.2 Estrategias de crecimiento

Segun una publicacion de la web hosteltur publicada en febrero de 2014
el alojamiento rural estaba en “caida libre”.
"No existen sintomas de recuperacion en la demanda nacional en este
segmento, que continla en caida libre", siendo "poco probable" una
recuperacion en tanto que no cambie la situacidbn econdmica nacional,
aseguraba el director de comunicacion del portal Toprural, Joseba Cortézar.

En el caso de Valdelavilla se pretende incrementar los clientes actuales
que consumen estos servicios y conseguir un grado aceptable de fidelizacion.
Esto es complicado en el caso de determinados servicios, por lo que sera
suficiente conseguir mantener un numero apto de consumidores y que el
negocio sea rentable o se mantenga.

La fidelizacion en el sector turistico es compleja y mas en el turismo
rural que adolece de una escasa fidelizacidén, ya que el 75% de sus clientes
declara no regresar al mismo alojamiento, segun se refleja en un reciente
estudio del Observatorio del Turismo Rural (junio 2014). Se constaté que el
turismo rural soélo fidelizaba al 25% de su clientela, segun publicé hosteltur.
Este bajo indice de repeticion es debido, en un 98,9%? de los casos al interés
del viajero por cambiar de destino. Analizando ese 25% que si repite
alojamiento, su motivacion se debe a la satisfaccion con las instalaciones
(80,5%), la ubicacion (69,9%), la amabilidad del propietario (65,5%) y el precio
(57,6%).

Ansoff (1957) propone diferentes estrategias de crecimiento para
explotar las posibles oportunidades de negocio. Las estrategitas que expone
son: penetracion de mercado, desarrollo de nuevos productos, desarrollo de
nuevos mercados y diversificacion.

La estrategia de crecimiento por la que la empresa opt6 fue el desarrollo
de producto en los mercados actuales. La empresa incorpor6 nuevas funciones
y atributos a un servicio en auge como es la celebracion de eventos,
afadiéndole un valor afiadido que lo hace mas atractivo para el cliente. Asi se
posiciona en un mercado con un servicio exclusivo y que entrd en el mercado
como novedad. En cuanto a los cursos de formacion en idiomas nos
encontramos ante la misma situacion. Si bien hay que destacar que hoy dia
esta estrategia ha quedado estancada, ya que no se observa ningun tipo de
innovacion en estos campos desde hace tiempo. Lo recomendable seria
trabajar en la aplicacidon de esta estrategia para aumentar su mercado objetivo.

2 Segun el estudio realizado por el portal especializado Escapada Rural, la escuela CETT-UB y
la empresa de encuestacion online Netquest.
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La popularidad alcanzada hace que se haya dado a conocer sobre todo
en el extranjero gracias a los clientes que ya han contratado alguno de los
servicios, y el tirdbn que tuvo la idea pionera del conocido como “pueblo inglés.

También engloba la estrategia de penetracion en otros mercados al
divulgar y vender sus servicios por internet, consiguiendo con ello dirigirse a
sectores del mercado que en principio no formaban parte de su target.

La empresa puso en practica una estrategia de desarrollo de nuevos
productos. En los comienzos Valdelavilla comenzé con los cursos en inglés.
Hoy dia conocemos varios servicios que ofrece en diferentes campos. Ademas
esta en proceso de implantacidon de nuevos cursos en otros idiomas, algo que
puede resultar muy interesante y lo que le aporta otro punto de distincion y
valor afadido, visto el éxito de estos.

No parece formar parte, de momento, la pretension de alcanzar nuevos
mercados por parte de la sociedad.

4.3 Estrategias de marketing mix

Conforme afirmé Mc Carthy en 1960, el marketing mix esta formado por
cuatro variables definidas que permiten construir la estrategia comercial mas
adecuada para una empresa, teniendo en cuenta la composicion cualitativa de
su mercado objetivo o target. Valdelavilla emplea las variables de producto,
precio, distribucién y comunicacion para alcanzar los objetivos empresariales,
tanto de marketing como a nivel general de toda la organizacién.

4.3.1 Politica de producto

Cuando hablamos de producto dentro del marketing mix nos referimos a
aguello que se ofrece. Y no nos referimos solo a los bienes tangibles o
servicios, sino también las ideas, personas, servicios e incluso las experiencias.

Como apunta Bigné Alcafiiz y otros (2000), las organizaciones que
gestionan los destinos necesitan mejorar y diferenciar sus productos,
enfatizando su caracter Unico. Asi, hemos podido comprobar que la cartera de
servicios de Valdelavilla basa su diferenciacion en la exclusividad y calidad de
lo que ofrece. Las bodas rurales son Unicas y personalizadas al cien por cieny
la formacion en idiomas utiliza un modelo de gestion y aprendizaje propio
ademas de los atributos que contempla todo el servicio en su conjunto.

La empresa trata de ofrecer un servicio exclusivo, de calidad y que no
puede ofrecer la competencia debido a determinadas caracteristicas. Esta
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exclusividad es lo que busca Valdelavilla que el cliente perciba, de manera que
todas las estrategias de producto desarrolladas van destinadas a este fin.

Una de las estrategias en las que esta trabajando es en completar la
linea de productos de los curos de formacion en idiomas, ya que se estudia la
incorporacion a la oferta del chino. Un idioma que esta potenciando cada vez
mas. El acortar alguna de las lineas no estd dentro de sus estrategias de
momento, pero queda patente la prioridad marcada por algunos de sus
servicios estrella, quedando relegados a un segundo plano las actividades de
ocio por ejemplo.

En 2014 Valdelavilla lanzé su propio producto, ‘Valdelavilla 3.0’, dando
una vuelta de tuerca mas a la ensefianza de alta calidad del inglés. Su
planteamiento era seguir usando el mismo modelo de inmersion idiomatica de
cursos anteriores, pero aprovechando al maximo las ventajas que ofrecia el
entorno.

La marca personal es de gran importancia en la estrategia seguida por el
producto, ya que va a aportar distincion respecto a los demas.
Sobretodo muestra su marca personal en sus dos lineas fuertes: Bodas y
Cursos de inglés. La figura 4.3 revela la imagen del producto “Bodas de
Valdelavilla”. Se han incluido unas alianzas representativas de la unidn
matrimonial, que junto con un fondo negro y letras doradas indican la elegancia
y seriedad del servicio.

Figura 4.3 Bodas de Valdelavilla

C%ﬂdelavma

UNA BODA PERFECTA

Fuente: www.valdelavilla.es

Los cursos de inglés se amparan bajo el nombre de Valdelavilla 3.0.
Anteriormente pasaron por el 2.0 pero con la innovacién se ha dado un paso
mas y se ha modernizado. El método 3.0, como ya hemos comentado, surge
de la mejora y modificacion de dos sistemas de aprendizaje anteriores. Se basa
en tres niveles de aprendizaje basado en un método natural de ensefianza. La
practica dentro y fuera del aula es lo que méas importancia cobra del método de
Valdelavilla.

Valdelavilla 3.0 queda definido por estas premisas:
- Un lugar unico
- Calidad 100% académica
- Excelencia en servicio
- Método 3.0
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La denominacion de marca y logo estan registrados en la oficina
espanola de patentes y marcas. La denominacién es “Valdelavilla Turismo
Rural”’, estd a nombre de Caja Rural de Soria, y el distintivo que registrado y el
utilizado actualmente son los que muestra la figura 4.2

Figura 4.2 Logos Valdelavilla

EVAVAY VA

-
Vav.vavawa

Yaldelavilla :
Turzsmo RURAL “Yaldelavilla

Fuente: http://www.oepm.es/

El logotipo del Centro de Turismo Rural representa el entorno de
Valdelavilla. Un paraje de montafia en el que se puede apreciar la naturaleza
por la que estd rodeado. La noche sugiere ese punto de sofisticaciébn que se
quiere transmitir y en el que se ve un cielo despejado lleno de estrellas. Este
paisaje se ha encuadrado dentro de un marco de una ventana, dotandolo de la
sensacion de estar mirando a través de ella. Y ademas, otro signo incluido
posteriormente en el logo es la marca de un corazén que envuelve el paisaje
retratado, lo que emite ese sentimiento de carifio o afecto que se pretende que
experimente todo aquel que visita Valdelavilla.

El lenguaje que utiliza al igual que su imagen corporativa es el reflejo del
mensaje que quieren transmitir. Su web se ampara bajo la frase “Todo un
pueblo para ti. Un nuevo estilo de vida y descanso”. Ademas, otras de las
expresiones de las que se vale y con las que exterioriza las caracteristicas
propias y singulares del negocio quedan evidenciadas en frases como: “Todo
preparado para que disfrutar de nuestros servicios en un entorno sin igual”;
“Disfruta del auténtico valor del medio rural”, “Una magnifica relacion calidad-
precio”;  “Profesionalidad, compromiso, jéxito!”; “Lugar perfecto para reunir a
toda la familia y celebrar un importante evento”, “Valdelavilla una boda
perfecta”.(www.valdelavilla.es)

4.3.2 Politica de precio

La estrategia de precio ha de ayudar a conseguir los objetivos de la
empresa, es decir, ha de contribuir a la rentabilidad a largo plazo de las lineas
que componen la cartera de productos; debe ser capaz de adaptarse a los
cambios del entorno y ha de tener en cuenta los comportamientos, habitos,
tendencias, necesidades y demanda del mercado.

La fijaciébn del precio del producto turistico es un proceso complejo.
Consideramos que Valdelavilla desarrolla una estrategia de economia porque
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sus servicios son de calidad media (en el caso de algunas lineas se servicios
alta) y tienen unos precios medios en relacion con sus competidores.

Por otro lado, en lo que a la fijaciébn de precios se refiere, aplica diferentes
precios en funcién de las cualidades que devengue el servicio a ofrecer.
Concretamente, el alquiler del pueblo al completo, la celebracion de una boda,
o la organizacion de una reunidn empresarial no tienen un precio estandar
porque su precio depende de las condiciones de negociacion que establezca el
CTR con el cliente.

Por otro lado, la empresa desarrolla una estrategia de fijacion de precios
anualmente en el segmento de alquiler de alojamiento rural al uso. Es decir,
tiene fijadas unas tarifas por temporadas que determinan el precio por noche
de alojamiento, pudiendo incluir uno o varios regimenes de comidas. Dentro de
estas se aplican descuentos por volumen de reservas. Es el caso de solicitar
servicios para grupos, alquilar todo el pueblo integro u otro tipo de demandas.
También se aplican descuentos por pronto pago, en el caso de hacer las
reservas anticipadas y previo pago en los plazos estipulados.

Valdelavilla, segun el mercado y la demanda, asienta los precios de
parte de su gama de servicios en una estrategia diferencial. Segun las
caracteristicas del cliente o al segmento de mercado que pertenezca se les
aplican unos precios u otros. Hemos conocido la preparacién y gestién de una
boda, en la cual no hay ningun valor o coste previo estipulado, si no que se
conoce el caso concreto y a partir de ahi se va formulando el presupuesto.
También en el caso de los cursos de inglés, en los cuales se han encontrado
diferencias dependiendo del segmento a quien vayan dirigidos (particulares,
empresas, etc.)

Respecto a su competencia marca unos precios a nivel corriente. Esta
es otra de las estrategias de las que también hace uso, fijando precios
similares a los de sus competidores basandose en precios medios de mercado.

Los precios de paquete estan ligados a los productos complementarios.
Esto supone fijar precios inferiores al paquete del precio que resultaria si se
aplicaran por separado. Es el caso de las reservas de alojamiento rural junto
con el servicio de restauracion.

Por ultimo, consideraremos de manera conjunta la relacién calidad
precio. Ambos conceptos van unidos, ya que si no el cliente no podra
relacionar lo que ofrece la empresa junto con el valor proporcionado. Es
evidente el componente psicoldgico que tiene el precio, de ahi que un producto
no es barato ni caro, sino adecuado o inadecuado. Tal como expresa Palacios
(2008), con una cita de Pascal Py “Calidad y precio caminan de la mano, por
separado pierden su valor. El valor es lo que todo bien o servicio promete .El
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precio, debe reflejar su valor para el cliente’. Asi pues, el precio debe
comunicarse acompafado de sus ventajas, atributos y beneficios.

A continuacion la tabla 4.2 muestra los precios y las estrategias en las
cuales suele basarse en funcion de cada segmento de sus servicios ofertados.

Tabla 4.2 Estrategia y precios en los servicios de Valdelavilla

Linea Descripcién Precio por persona* Estrategia
Desde 40€ la
Posibilidad de alquiler de una a h:ggﬁggngfggsrt% Precios de
Turismo Rural varias casas rurales. pasa P .
que incluyen ademas paquete

régimen de comida o
cena

Actividades de

Despierta y relaja tu cuerpo:
ejercicios fisicos, estiramientos,
coreografias y técnicas de
respiracion y de masajes.

2-4 pers: 10€*
5-8 pers: 8€*
9-15 pers: 5€*

Expresion corporal y danza de
las emociones: lenguaje
corporal espontaneo y sensible

2-4 pers: 20€*
5-8 pers: 18€*
9-15 pers: 15€*

Taller textil: Confeccion tapiz
hecho a mano, o elaboracién
de piezas a croché o ganchillo.

2- 4 pers: 30 €*

5- 8 pers: 28€*

9-15 pers: 25€*
(material incluido)

Actividades artisticas: pintura y

2-4 pers: 10€*
5-8 pers: 8€*

Combinacién de
estrategias a
nivel corriente,

junto con precios
agregados por

EE[Ee Heis barro con modelaje de la arcilla 8-15 pers: 5€* las actividades
realizadas y
Teatro y juegos creativos: taller 5-8 pers: 21€* costes de
para preparar una 9-15 pers: 18€* personal
representacion (material incluido)
Circo y malabares: taller para
prender las técnicas basicas de 5-8 pers: 18€*
los juegos malabares y uso de 9-15 pers: 15€*
zancos
Fiesta nocturna: animacién con
servicio de DJ, Play Back o 120 € por animacion
Karaoke
La més demandada son las Dependiendo de la
bodas, pero también puede personalizacion del Precios

Celebraciones

darse el caso de comuniones,
bautizos o cualquier otro evento

servicio ofrecido
variara el coste

diferenciales

Reuniones de
empresa

Posibilidad de alquiler de aulas,
uso de material necesario,
exposiciones etc., ademas de
alojamiento, celebracién de
comidas etc.

Presupuesto
dependiente de los
servicios solicitados

Precios
diferenciales

Formacién en
idiomas

Cursos de inmersion lingiistica
en inglés. Se ofrece
alojamiento, régimen de
comidas y clases junto con el
material

-Programa 6 dias. 72
h:1450€*

-P. Fin de semana-
puente. 48h. 950€*
-P. Fin de semana.
35h: 650€*

A nivel corriente y
precios primados
(marcando la
calidad del
servicio)

Fuente: elaboracion propia a partir de www.valdelavilla.es
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4.3.3 Politica de distribucion

Las decisiones de distribucion son dificiimente reversibles a corto plazo.
Ademas la estrategia de distribucion que se disefie debe ser coherente con el
resto de actuaciones que llevemos a cabo sobe las otras variables de
marketing mix y debe responder a las necesidades de nuestro publico objetivo.
(Serra, 2005).

La funcién basica de la distribucidon, como instrumento de marketing en
turismo, es incrementar la accesibilidad del potencial consumidor a la
informacion relativa a nuestros servicios y facilitarle de alguna manera que
pueda efectuar reservas por adelantado. La reserva 0 compra transmite un
derecho de uso o disfrute futuro del producto-servicio.

Considerando dos tipo de distribucion, directa o indirecta, Valdelavilla
centra su estrategia de distribucion por via directa. Es decir, no existen casi
intermediarios entre la empresa que ofrece el servicio y el cliente final. Esto
supone un mayor control sobre el proceso de distribucién y un mayor contacto
con el cliente definitivo. Tenemos constancia de que en ocasiones pasadas si
se usaba la figura de algunos intermediarios, combinando ambos tipos de
distribucion. Actualmente centra su estrategia en tratar de incrementar sus
ventas directas. Citar el caso de los cursos de inglés, en los que cuenta con
una academia de colaboracion, y se distribuye a través de la colaboracién que
hacen con “The English Lab” una empresa ubicada en Madrid y dedicada a la
formacion académica en inglés. Son estos dos entes los que ejercen el papel
de intermediarios, al informar, y poder hacer las reservas a través de ellos. Es
a través de la academia Oui&Yes de Soria por la que se gestiona el proceso de
informacion, consulta y reserva de los cursos.

Figura 4.4 Imagen de la web de The English Lab

HOME CURSOS THELAB INFO

BUS CUTIVE INTENSIVE

HOMEWORK MODULES

PHONE SESSIONS

JOgULARLEN LT

Fuente: http://www.theenglishIab.es/about.html

Al clicar sobre este, no lleva a un enlace del canal de videos YouTube,
en el que podemos ver un video informativo sobre un curso de inglés
residencial de 6 dias en Valdelavilla. (https://youtu.be/8qK-1VaCOwk)
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Figura 4.5 Imagen de la web de Oui&Yes

+34 975.231.583

O U Centrode
idiomas

Soria

Bienvenidos v  Oui&Yes Centro de idiomas v  Oui&Yes Spanish Centre v Oui&Yes Profesionales v  Portal del alumno v  Contacto

OuiYes in Company

OUI&YES Profesionales

Comei

Inglés + Inmersion+ Experiencia R

VALDELAVILLA. La Capital del
Inglés, en Espaiia

OUI & YES, “In Company": Los mejores profesores Todo su aprendizaje en un CLICK Llegaras queriendo hablar inglés, saldras
en su empresa dominando el idioma.

Fuente: http://ouiandyes.es/ouiandyes_profesionales

Se utiliza Internet como principal medio de distribucién porque con este
medio se llega directamente al cliente evitando las comisiones a los
intermediarios (agencias de viaje y operadores de turismo). El portal de su
pagina web tiene la capacidad de realizar ventas via Internet y presenta
diferentes pestafias que nos indican la informacién de cada servicio, junto con
fotografias y precios, ademas de opiniones de otros clientes.

Figura 4.6. Imagen de la web de Valdelavilla

/Vakkla\nua IGO0 TURISMO RURAL  CELEBRACIONES  EMPRESAS  ACTIVIOADES
blemerids @

Fuente: www.valdelavilla.es

El CTR se distribuye casi en su totalidad a través de su pagina web, y de
las de estos dos entes citados anteriormente que reconducen a la pagina web
de Valdelavilla. Esta comunicacion via online se puede justificar dada la gran
demanda y el uso que dan los consumidores de turismo a las redes para
solicitar estos servicios. Lo que es sabido por todos, se confirma una vez
analizadas las respuestas de los consumidores a la pregunta de la encuesta
del OTR, “cudles son las fuentes de informacion consultadas por el viajero”. De
esta manera, las fuentes de informacién online se consolidan como las mas
utilizadas. En concreto, la pagina web del alojamiento (82,7 %) y los portales
especializados online (71,4 %), son las fuentes de informacibn mas
consultadas y, por los datos, se interpreta que son complementarias. Es decir,
se consultan ambas para comparar, profundizar en detalles, etc., ya que en la

102


http://ouiandyes.es/ouiandyes_profesionales
http://www.monografias.com/Computacion/Internet/
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml

LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE VALDELAVILLA

mayoria de las ocasiones el portal actia como puerta de entrada para que el
viajero llegue hasta la web del alojamiento.

Actualmente no opera con canales indirectos en los demas servicios. Si
usara este tipo de distribucion venderia los paquetes de turismo de naturaleza
u otros con las empresas intermediarias. Empresas como las agencias de
viajes y operadores turisticos, incluso de gestion de eventos, que actian como
representantes facilitando toda la informacién sobre los servicios que se
ofrecen.

Por dltimo, consideramos interesante recordar que anteriormente
colaboraba y trabajaba junto con el Grupo Vaughan del que se desvinculd, y
también con Diverbo, dentro del programa “pueblo inglés”, tal y como citamos
en el capitulo anterior.

4.3.4 Politicade comunicacién

Valdelavilla no es conocida por haber llevado a cabo grandes camparias
publicitarias ni patrocinios importantes. Podemos hablar de un tipo de politica
publicitaria de tipo bajo.

Internet y las redes sociales es una de las apuestas fuertes de la
empresa en su estrategia de comunicaciéon. La empresa ha apostado por este
tipo de estrategia la cual tiene un coste muy bajo. Si accedemos a su pagina
web esta cuenta con un disefio moderno y con el cual pretende dar una imagen
de marca. Su pagina web el principal medio de comunicacién, y a través de ella
es donde realiza el contacto con sus clientes, al igual que via telefénica o via
mail, proviniendo la mayoria de ellos de una visita previa al sitio web de la
empresa. El boca a boca también es uno de los medios mas econémicos y de
coste cero que también tienen incluida dentro de su politica.

La empresa ha tenido en cuenta la importancia de la presencia on-line y
en las redes sociales. Es por ello que los canales que utiliza vienen publicados
en su pagina web a través de enlaces. Pero algunos de ellos estan re-
direccionados errbneamente, y otros ya no existen.

e Facebook (Figura 4.7)
Twitter REDES SOCIALES
Tripadvisor
Toprural

YouTube (Figura 4.8) o o ® 0
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*Facebook: poca actividad registrada. En el primer semestre de 2015
solamente se han notificado 5 publicaciones, todas ellas relativas a los cursos
de inglés y siendo entre ellas muy similares.

*Twitter: el enlace a twitter es erroneo. No obstante adentrandonos en esta red
social, comprobamos que la informacién del perfil de @valdelavillal® es
inexistente.

*Tripdadvisor y Toprural: La empresa ya no se encuentra dada de alta en
dichos portales.

*YouTube: Valdelavilla dispone de un canal en la famosa web para subir y
compartir videos. Aunque la pagina solo cuenta con un unico video publicado
en diciembre de 2014.

Las conclusiones obtenidas de este analisis las trataremos en el siguiente
capitulo.

Actualmente no se conocen campafias publicitarias de gran indole
realizadas por la empresa, si bien es cierto que se han realizado reportajes,
entrevistas en diferentes medios y anuncios publicitarios en ocasiones
anteriores. A través de buscadores en la red podemos acceder a diferentes
canales que nos muestran videos del pueblo, de los cursos de inglés, bodas
etc. Estos son algunos ejemplos:

-Boda en Valdelavilla. El plan perfecto, Antena 3 Nova TV:
https://www.youtube.com/watch?v=uaczaT-FDIY

-Valdelavilla 3.0. Curso de inglés residencial en 6 dias
https://www.youtube.com/watch?v=8gK-1VaCOwk

-Como era la vida en Valdelavilla
http://www.rtve.es/alacarta/videos/telediario/como-era-vida-pueblo-
valdelavilla/1174159/

Suele basarse en campafias estacionales. En los meses de verano
desde el domingo por la tarde hasta el viernes por la mafiana se realizan los
cursos de inmersién linglistica y es antes de que comience la temporada
cuando se publicitan. Se aprovechan otros meses para lanzar campafas
destinadas al turismo rural y jornadas gastronémicas.

® Twitter es una red social gue permite enviar mensajes de texto de corta longitud, con un
maximo de 140 caracteres, llamados tweets. El perfil de cada usuario es denotado como
@(nombre del usuario)
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Alguna de las actividades de comunicacion que ha realizado la empresa
es la invitacibn a cursos pilotos de diferentes personas o colectivos
empresariales para que conocieran el funcionamiento de este método y asi
poder difundirlo y contar su experiencia, a la vez que poder convertirse
interesarse posteriormente en clientes.

Figura 4.7

Perfil de Facebook de - ‘ l wda\?ma

smo Rural

| Valdelavilla
Hotel

Valdelavilla

Fuente: 4 S | e
https://lwww.facebook.com/pages/ [ P
8

Centro-Turismo-Rural-
Valdelavilla/308125143627 ?fref=ts

Figura 4.8

Canal de YouTube de
Valdelavilla

Fuente:
https://www.youtube.com/chan
nel/lUCLRg6WI1AiLa5UsESfM

WROA

En cuanto a carteleria o folletos existe un catalogo que se corresponde
con un dossier de los cursos de inglés en el cual viene especificado el
programa de cada uno de los cursos planificados para el afio actual. En este se
puede apreciar todo perfectamente explicado y detallado. Queda difundido a
través de su web y también en uno los apartados correspondientes de la
academia Oui&Yes que citabamos antes como colaboradora de los cursos de
inmersion lingiistica de Valdelavilla. Como bien sabemos es una de las
empresas participadas por Caja Rural de Soria, entidad que colabora como
distribuidora de comunicacion sobre todo de los cursos en inglés y otras
acciones.
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“Un poco mas de persistencia, un poco mas de esfuerzo,
y lo que parecia irremediablemente un fracaso puede convertirse
en un éxito glorioso”

Elbert Hubbard

Para finalizar el estudio vamos a extraer las principales conclusiones del
mismo, asi como afadir posibles lineas de actuacion para estudios futuros.

5.1 Conclusiones

Valdelavilla es una empresa atipica dadas las varias lineas de negocio
gue tiene abiertas, y el hecho de estar participada por una entidad financiera
también es otra caracteristica a mencionar.

Por su situacién geografica y al ubicarse dentro del sector servicios es
necesario hacer referencia al mercado turistico espafiol, en concreto al turismo
rural que es donde opera.

La historia del Turismo Rural en Espafia es relativamente reciente,
aunque al echar la vista atras los cambios que ha experimentado han sido mas
que notables. En los 90 llega el boom del turismo rural, pero el incremento fue
mas cuantitativo que cualitativo, disefiando un modelo carente de sostenibilidad
en el tiempo. Por eso con la llegada de la crisis econémica general el sector
turistico también se vio afectado. Si bien han seguido llegando ayudas
europeas (Leader +), es imprescindible que el sector madure y aprenda a
autofinanciarse, incorporando herramientas de gestion y promocion
actualizadas. Por ello resulta imprescindible apostar por el uso de las nuevas
tecnologias, la personalizacion y especializacion de los productos y los
servicios, la formacion para la profesionalizacion de los propietarios, la
homogeneizacion de la oferta y la informacion sobre el mercado.
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Nuestro empresa objeto de andlisis no es un caso de un negocio de un
propietario particular, si no que como bien explicamos, se trata de una empresa
participada por una entidad financiera. Esto hace que los objetivos no sean los
mismos. Por parte de Caja Rural de Soria, se ejercen criterios de
responsabilidad social. Estan Implicados en un compromiso econémico y social
encaminando sus actuaciones a proteger los intereses de todas las partes de la
empresa participada y evitar la desaparicion de tejido empresarial. Ademas
también les ha aportado a la cuenta de resultados y vertebrado tejido industrial
que da empleo a personas en la provincia de Soria. Han colaborado en el
desarrollo provincial, generando riqgueza en Soria. Por ello continta cuidando el
negocio y manteniendo esa filosofia de trabajo. Entre sus objetivos no versa el
alcanzar el cien por cien de rentabilidad del negocio, si no que se adecua a que
sea el mejor lugar para llevar a cabo sus lineas de negocio manteniendo un
namero suficiente de clientes.

Entre las lineas de negocio de Valdelavilla destaca el papel de dos de
ellas. Por un lado la formacién propia, concretamente especializada en cursos
de inmersion linglistica, y por otro lado las celebraciones de eventos,
generalmente bodas. Son los dos segmentos que mas clientes y facturacion
concentran, ademas de ser las principales lineas que diferencian el negocio.
Estos segmentos funcionan perfectamente, estando incluso barajando la
posibilidad de ampliar la gama de servicios, dando por ejemplo salida a otro
idiomas con menos oferta en Espafia, como lo es el chino. En tercer lugar la
linea que engloba a las empresas estd en proceso de implantacién con
negociaciones en tramite. Se trata de ofrecer el espacio de Valdelavilla a
empresas 0 entes que quieran impartir sus propios cursos, desvinculandose
Valdelavilla de la formacién. En dltimo lugar se sitia el segmento relativo al
turismo rural, el cual necesita pasar por un proceso de reinvencion.

Es evidente la necesidad de corregir los puntos débiles y seguir
fomentando los puntos fuertes en los que destaca Valdelavilla. De esta manera,
hemos constatado la dificultad generalizada para fidelizar a los consumidores
de turismo rural y la poca cuota de mercado que alcanza en este segmento.
Ademas, en relacién a la atencion prestada por la empresa a las redes
sociales, queda reflejado que deberia trabajar para mejorar su presencia en
estos canales. Valdelavilla posee varias cuentas corporativas, con perfiles en
Twitter o Facebook, pero las redes sociales son una herramienta de la que no
hacen un uso continuado e interactivo y por tanto no dandoles la importancia
gue merecen. Su pagina web es correcta y con apariencia moderna, en la que
hemos comprobado cOmo los aspectos clave segun los viajeros son
apropiados. Asi, el componente visual esta perfectamente desarrollado, dotada
la pagina y sus diferentes secciones de fotos con calidad que ilustran el entorno
y las casas, ademas de algun video. Se destacan los rincones mas atractivos,
haciendo hincapié en determinados rasgos dependiendo del perfil al que se
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dirigen. También esta incorporado el factor humano, al transmitir las
experiencias de otros clientes por medio de opiniones y videos. Pero tal y como
se comentd en el capitulo anterior se echa en falta la actualizacion de
determinados contenidos que estan desfasados.

5.2 Propuestas futuras de actuacion

Respecto a la dificultad para fidelizar a los consumidores de turismo rural
nos basamos en el dato que arroja el OTR sobre que un 26,1% de los
propietarios de casas rurales en Castilla y Ledn desconoce el grado de
fidelizacion alcanzado. Es un porcentaje significativo, que en muchos casos
dicen, “se debe a la ausencia de una gestion mas profesional del negocio”. Es
por ello que proponemos incorporar en Valdelavilla herramientas sencillas,
como puede ser un cuestionario de satisfaccion, que permita descubrir al CTR
su capacidad para fidelizar al cliente o convertirle en un buen prescriptor que
recomiende su experiencia a otros consumidores.

Se hacia alusion a los contenidos desactualizados que aparecen en el
sitio web del CRT Valdelavilla. Es importante cuidar determinados aspectos,
como la mantener al dia las publicaciones de la web, al igual que no dejar
espacios vacios o en blanco como muestra la ilustraciones 5.1y 5.2

llustracion 5.1 Contendido de la web desact
o T e s

/‘ W - \.._ ':;1 T

ualizado
o Nﬂﬁ-

HAZ TU RESERVA

DEJA TU COMENTARIO

Fuente: www.valdelavilla.es

llustracion 5.2 Espacios en blanco en la web de Valdelavilla

Fuente: www.valdelavilla.es
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Junto a la pagina web aparecen los enlaces a redes sociales que
haciamos referencia en el cuarto capitulo. Estos estdn mal redireccionados por
lo que convendria ubicar su direccién correctamente y eliminar los que ya no
existen.

Introducirse en las redes sociales significa prestar tiempo y dedicacion
suficiente para actualizar las novedades en la empresa y mantener a los
usuarios bien atendidos e informados. Es decir, hacer un buen uso de estas.
Por eso es necesario que para solventar la falta de publicaciones en perfiles
como Facebook y Twitter se destine parte del tiempo de la gestion a definir una
estrategia 2.0. Se plantea la opcién de la figura de un communnity manager
gue sea quien se ocupe de identificar las posibilidades que los medios sociales
pueden ofrecer a la empresa y gestione estas manteniéndolas activas. Esto
puede suponer una mejora rapida y eficaz de la imagen corporativa asi como el
aumento de interés de los usuarios hacia la marca. Todo ello, a su vez, puede
ayudar indirectamente al aumento de las ventas de la empresa.

También se pueden realizar actividades para captar seguidores en las
redes e interactuar con los mismos, como es el caso de sorteos, concursos,
etc. Con ello se busca interaccion y participacion de los seguidores, y asi poder
crear una necesidad entre los usuarios que les haga querer estar siempre al
tanto de las novedades de la empresa, interactuando con ella y ayudando, en
definitiva, a dar vida a su participacion en la red.

La reinvencion por la que ha de pasar el segmento del turismo rural
supone una labor compleja, y que depende de varios factores. No obstante,
desde la perspectiva que nos atafie, nos atrevemos a plantear una serie de
acciones gue previo estudio puedan ser valoradas para su ejecucion.

Desde un punto de vista muy general se propone relanzar el negocio con
actuaciones de impacto. Primeramente, elaborar un calendario para la época
invernal, que es en la que menos afluencia de publico existe. Ya que en los
meses de verano es cuando el CTR esta ocupado en su totalidad debido a las
celebraciones y cursos de inglés.

Durante estos meses, se puede optar por varias que puedan suplir la
ausencia de clientes quedando las instalaciones de Valdelavilla vacias, incluso
cerradas a veces.

Una de las propuestas es la cesion o alquiler del espacio para
actuaciones y festejos. Destinando las instalaciones a la celebraciéon de
eventos, bien publicos o privados, y tras los acuerdos previos, poder
beneficiarse de la ocupacion de las plazas de alojamiento, por ejemplo.
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Promover desde la provincia las visitas a Valdelavilla para dar a conocer
el lugar y fomentar el aprovechamiento de sus instalaciones. Seria el caso de
establecer visitas de ida y vuelta o escasos dias, junto con algun tipo de
actividad a realizar (dependiendo del publico al que vaya dirigida). Para ello se
acordaria primeramente un presupuesto con una compafiia de autobuses que
se encargara del servicio de llevar y recogida de los viajeros. Ligado a ello iria
la actividad a realizar en Valdelavilla, por ejemplo talleres de ocio, aprendizaje,
conocimiento de la fauna, rutas etc. E iria destinado a determinados colectivos,
por ejemplo: Colegios (departamento de actividades extraescolares, AMPA,
etc.); Grupos de la tercera edad (asociacion de jubilados, residencias de la
tercera edad, centros de dia, club de los 60, etc.); Centros para discapacitados
(centros de atencion a minusvalidos, centros de educacion especial;
asociaciones, etc.).

Siguiendo en la misma linea, mantener contacto con organizaciones
educativas para acordar los ‘“intercambio escolares de estudiantes
internacionales” y que estos se fomentasen y creciesen al poder convivir en las
instalaciones de Valdelavilla por precios asequibles a modo campamento.

La predominancia de familias con nifios que practican turismo rural pone
de manifiesto la oportunidad que existe en el mercado de orientar la oferta a
este colectivo. Pero al igual que las anteriores sugerencias de estudio, es
necesario valorar todas y cada una de las necesidades para poder llevarse a
cabo, ademas de las necesidades que quedarian cubiertas y por supuesto los
costes e ingresos que se ocasionarian en la cuentas del CTR Valdelavilla.
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