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RESUMEN

La linea temética que se va a abordar en presente Trabajo Fin del Master va a tratar
sobre la elaboracion del plan de marketing para un negocio turistico. Se va a hablar
sobre la constitucion del dicho plan paso a paso con todos los analisis
correspondientes.

Para empezar el plan, se explicara el origen de la idea, teniendo en cuenta todas las
ventajas e inconvenientes que ofrece al desarrollo del sector turistico de Cantabria. Se
analizarq de forma general la situacién actual de Espafia como punto de atraccion
turistica y se hablara de las tendencias del turismo que estan en auge en este tipo del
sector, como es el caso de turismo estelar, llamado también Starlight.

En la parte central del Plan se realizara un analisis a fondo de las oportunidades a
nivel interno y externo de este tipo de turismo para justificar y explicar la necesidad de
un Hotel centrado en esta temdtica. Se descubrirdn los recursos y capacidades
presentes y por descubrir imprescindibles para ello.

Por ultimo, se pondran de manifiesto las amenazas que puede sufrir este tipo de
negocio. Por ello se establecerd un plan estratégico y tactico de acciones de marketing
cuya funcion consistird en reducir dichas amenazas en la medida de lo posible y en
convertir las debilidades en fortalezas.
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ABSTRACT

The thematic line of this Final Master's Project will be talking about the elaboration of
the marketing plan for a tourist business. | will talk about the constitution of this plan
step by step with all the corresponding analyzes.

At the beginning of this plan, there will be explained the origin of the idea. This will be
done taking into account all the advantages and disadvantages that it offers to the
development of the Cantabria tourist market. | will analyze the general situation of
Spain as a tourist attraction point and also some of the tourism trending topics that are
booming nowadays in this type of sector. This is the case of star tourism, also called
Starlight.

In the central part of the plan, | will carry out an in-depth analysis of the internal and
external opportunities of this type of tourism to justify and explain the need for a hotel
focused on this theme.

Finally, the threats that this type of business can suffer will be revealed. Therefore, |
will establish a strategic and tactical plan of marketing actions. The function of this plan
is to reduce them as much as possible and to convert weaknesses into strengths.
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1. INTRODUCCION

En la actualidad existe una cantidad bastante variada del tipo de turismo en todo el
mundo y en Espafia en particular. Siendo cierto que la marca “Espafa” representa en
su mayor medida el turismo de sol y playa, mas all4 del eclipse turistico meramente
playero podemos encontrar que la cantidad de turistas que vienen cada afio por motivo
de naturaleza rural, bienestar y, sobre todo, experiencias sube afio tras afio. Y es que
Espafa tiene mucho que ofrecer.

La competencia que existe en el sector turistico alcanza unos niveles astronémicos. La
solucion ante tal amenaza es la constante innovacién y adaptacion a los gustos y
preferencias de los turistas. Espafia lo resuelve muy bien quedandose como el tercer
pais mas importante a la hora de recibir a los turistas.

Entre las tendencias de innovacion turistica, podemos encontrar actualmente el
término de “Smart City”. El sector esta incorporando distintos elementos de tecnologia
para hacer mas agil y accesible el proceso del servicio al turista y para incorporar
experiencias nuevas. Ello potencia la competitividad de las principales ciudades
turisticas y mejora la imagen del pais. Entre estos destinos inteligentes esta la ciudad
de Santander.

La region de Cantabria se encuentra lejos de considerarse destino de sol de playa. Es
por ello porque apuesta por la innovacién en sus principales atracciones turisticas
principalmente como los monumentos culturales y el entorno rural. Gracias a ello, se
pretende aumentar la notoriedad de este destino y elevar los estandares de calidad
percibida por los turistas.

En este proyecto, nos vamos a centrar en el aprovechamiento de los recursos
naturales de Cantabria desarrollando la propuesta para un tipo de turismo especifico,
que es Astroturismo. Se trata de una tendencia turistica menos habitual, pero con
mucho potencial. Abarca al tipo de turista con necesidades, expectativas y exigencias
concretas, distintas de lo habitual. Ello permitira diversificar la oferta del turismo rural
gue cada vez aumenta en demanda y ofrecer una experiencia Unica de un gran valor
percibido.

No se trata simplemente de un andlisis general o una propuesta ficticia. Los objetivos
de este trabajo es dotarle de mayor fuerza e influencia la regiébn de Cantabria,
favorecer a su desarrollo y competitividad y cubrir las necesidades aprovechando los
recursos y las fortalezas de la region. Para ello se estudiaran todos los factores
internos y externos que puedan influir en las decisiones de marketing, se estableceran
las estrategias concisas de actuacion y se propondran los pasos operativos a seguir
para alcanzar los objetivos. Todo ello determinara la viabilidad y el éxito del proyecto
propuesto.

Péagina 4 de 68



KSENIA BAKUM

2. ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

Una entrevista en profundidad es una herramienta idénea para empezar un trabajo
sobre cualquier nuevo proyecto. Nuestro trabajo no es una excepcion. Se trata de un
método de investigacion cualitativa, “una técnica de recogida de informacién a través
de una conversaciébn con una O varias personas para contribuir a un estudio”.
(Olabuénaga, 1999: 165-166)

Vamos a emplear dicha técnica para recoger los datos de entrada sobre el sector, y
todo lo que rodea al posible negocio que nos pueda servir para la elaboracion de
nuestro proyecto.

El 22 de mayo en la Facultad de Ingenieros Industriales y de Telecomunicacién en el
despacho del departamento de Matematica Aplicada de la Universidad de Cantabria
nos encontramos a Neila Campos, Presidenta de la Asociacion Astron6mica de
Cantabria, y toda una profesional en el &mbito de Astronomia.

Debido a que este trabajo tiene una extension limitada, vamos a hacer un rapido
resumen sobre la técnica utilizada.
Antes de iniciar la entrevista se establecié lo siguiente:

Problema de e Establecimiento de un Hotel centrado en
decisic')n Astroturismo en la Comunidad de Cantabria

O bJ et|VOS eConocer las caracteristicas principales del sector
eConocer al perfil del turista interesado

Ve okl
eSpECIfI COS d e eConocer las caracteristicas de la zona y posible localidad para este
tipo de negocio

. . L4
inve Stlga cion eAparatos cientificos necesarios y tecnologia que se utiliza

Método de e Cualitativo
investigacién e Entrevista en profundida semicerrada al experto

En cuanto al desarrollo de la entrevista, antes de empezar a plantear las preguntas a
la experta le explicamos el objetivo principal haciendo un pequefio resumen. Las
preguntas del desarrollo de la entrevista fueron las siguientes:

+ ¢ Qué necesita un destino para convertirse en idoneo para Astroturismo?

« ¢ Donde considera que hay un punto asi en la region de Cantabria?

« ¢ Cudles son los motivos?

+ ¢Con qué tecnologia nos aconseja que cuente el Hotel? ¢Algun telescopio

especifico?
« ¢Cree que atraeria el interés de los turistas un Hotel de Astronomia?
« Gracias, Neila. ¢Quiere afiadir algtn dato curioso al respecto?
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Las ideas claves tras la entrevista han sido:

Que en AstroCantabria se organizan salidas de observacion y mas actividades y a la
gente le gusta bastante. Vienen a disfrutar y a aprender. El interés por los astros es de
todas las edades.

Para establecer un hotel de estas caracteristicas debe haber:
1. Tener poca densidad demografica en el lugar
2. Cierta altitud, por ejemplo, un lugar montafioso
3. Preeminencia de cielos despejados
4. Ausencia de contaminacion luminica.
La comarca de Liébana se ajusta bien a estas condiciones.

El Observatorio Astrondmico de Cantabria que se encuentra a 1000 m de altitud podria
un competidor. En Liébana eliminamos este problema, ademés de contar con sus
caracteristicas meteoroldgicas. Dispone de un microclima que dificulta la generacién
de la niebla y tiene un horizonte despejado, lo cual es una ventaja.

Los observatorios suelen contar con unos telescopios bastante potentes de 40 cm de
didmetro, pero para un hotel uno de 20 o 30 cm de didmetro ira muy bien. Podrias
encargarlos a Ales que se ocupan de su instalacion y mantenimiento. En cuanto a la
tecnologia podeis existen multitud de aplicaciones, software o libro sobre astronomia
gue serian de utilidad, como por ejemplo, la Guia del Cielo Procivel o el software
Stellarium.

En Cantabria en el afio 2006 se organiz6 una campafa bastante interesante. Se
llamaba “Cielo oscuro” y se pretendia establecer una ley de proteccién del cielo en
Cantabria. Trata de evitar que las farolas apunten innecesariamente hacia arriba.

Conclusién: hemos sacado datos importantes relacionados con las cuestiones que
necesitabamos averiguar. Por otro lado, durante la entrevista, el clima de confianza y
el hecho de dirigir de forma no del todo cerrada la entrevista hacia un tema concreto
ha dado lugar a revelaciones sobre algunos factores como la competencia, ideas para
acciones estratégicas y posibles grupos de interés que podriamos usar tras contrastar
su viabilidad en el desarrollo del presente trabajo.

3. EIl HOTEL SUPERNOVA: SU MISION Y VISION

Para introducir de forma més clara la idea de negocio que va a ser analizada a
continuaciéon, vamos a definir la razon del ser del mismo y su contribucion al turismo y
a Cantabria. Un Hotel centrado en el tipo de turismo tan especifico y particular como
es el Astroturismo es una idea innovadora y refrescante para atraer el interés de los
micronichos nuevos y explotar al méaximo el potencial de una regiébn como es
Cantabria.

En el Plan turistico de Cantabria presentado por Cantur (2018) uno de los objetivos
claves establecidos para este afio 2018/2019 es “sobresalir en la oferta de “Espafia
Verde” y transmitir un posicionamiento claro al mercado internacional’. La idea del
desarrollo de un negocio como Hotel Supernova también se va a centrar en esta meta
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a alcanzar guiada por la tendencia actual de alejarse de los destinos del turismo
exacerbado y por los gustos de los consumidores que buscan naturaleza, paz y
tranquilidad.

Existen dos pilares fundamentales para definir la estrategia de un negocio que son la
mision y la vision de la empresa.

e Una misién segun la definicion de Philip Kotler y Gary Amstrong (2004)
comprende “un importante elemento de la planificacion estratégica”, ya que es
el origen de todo el proceso de constitucion del Plan de Marketing de la
empresa. Engloba la definicibn del producto y del mercado que van a
satisfacer una necesidad del consumidor por medio de una tecnologia o activo
estratégico. Dicho de forma resumida es la “razén de ser” de la empresa. En
el caso de nuestro Hotel Supernova la mision va a ser la siguiente:

Poner a disposicion del cliente un servicio de alojamiento, restauracion y
ocio de alta calidad de forma que pueda alejarse de la vida urbana y
cadtica. Proporcionar a los aficionados a la astronomia todos los medios y
recursos formativos para disfrutar de un cielo estrellado y limpio
aprovechando los recursos naturales de la zona.

e En cuanto a la visién, se define como “el camino al cual se dirige la empresa a
largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para orientar las decisiones
estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad”. (Fleitman J., 2000).

Dicho con propias palabras es lo que queremos llegar a ser para nuestros
clientes a largo plazo. En nuestro caso, nuestra vision seria:

Convertirse en un Hotel lider del sector turistico de Astroturismo a nivel
nacional e internacional. Siendo un referente en el sector, favorecer a la
economia de la region de Cantabria, asi como a la atraccion de su oferta
turistica dotandola de gran valor afiadido y estimulando su crecimiento
sostenible.

4. ANALISIS EXTERNO

Para empezar con el proyecto, nada mas importante que realizar un analisis externo
de la situacion. Para proponer la idea de un negocio enfocado en un tipo de turismo
concreto es necesario saber todos los pros y los contras que se no pueden cruzar por
el camino.

¢ Qué es Astroturismo? Principalmente es un fusion entre la ciencia de astronomia el
ocio. Los autores de multiples obras sobre el turismo basado en astronomia Eduardo
Fayos-Solay, Cipriano Marin y Mohammad Reza Rashidi (2016) definen Astroturismo

Péagina 7 de 68



PLAN DE MARKETING DE UNA EMPRESA TURISTICA: HOTEL SUPERNOVA

como un concepto que ha pasado de ser “actividad de ocio que pagan los turistas para
viajar al espacio” a ser “un tipo de turismo en el que se usan los recursos naturales
como los cielos no contaminados para actividades astrondmicas, culturales o
medioambientales”.

Se podria decir que este tipo de turismo nace con la astronomia amateur. Las
personas interesadas en la contemplacion del cielo han empezado a viajar en
busqueda de cielos despejados para ser testigos de constelaciones, 0 uno u otro
fendmeno estelar. Actualmente se puede encontrar observatorios y museos o, incluso,
campamentos al aire libre que se organizan con el fin de proporcionar este servicio.
Sin embargo, poco a poco se estd produciendo la evolucion a otro formato de
alojamientos para este tipo de huéspedes. Se intenta innovar en este ambito
incorporando servicios adicionales a la actividad principal. Por ello se delimitara el
mercado de referencia para mostrar concretamente a qué tipo de cliente nos dirigimos
Y qué tipo de necesidades cubrimos.

A continuacién, vamos a realizar un analisis de macro y micro entorno para conocer
los aspectos econbmicos, politico-legales, socio-culturales, tecnolégicos vy
medioambientales. Por otro lado, también estudiaremos el microentorno interno y
externo de un hotel centrado en el turista con aficiones astronémicas.

Todo ello permitira sacar un esquema visual del andlisis DAFO detallando las
amenazas Yy oportunidades, asi como también las fortalezas y debilidades a los que
hara que hacer frente.

4.1 DELIMITACION DEL MERCADO DE REFERENCIA

Un mercado de referencia es el area de referencia que delimita la actuacién de nuestro
negocio. Este mercado agrupa las necesidades genéricas insatisfechas de la
demanda. Concretamente se define como la interseccién de un conjunto de productos
sustitutivos que satisfacen las necesidades concretas que se les presentan al conjunto
de compradores potenciales.

Visualmente esta delimitacién se representa mediante el grafico de Abell. Este grafico
fue propuesto por Derek F. Abell en su libro “Defining the Bussines: The Starting Point
of Strategic Planning” en el afio 1980 y desde entonces se usa como una base para
constituir una “declaracién de misién” de un negocio. Dicho gréafico esta compuesto por
tres ejes denominados: funciones, clientes y tecnologias. Estos ejes se encuentan en
un espacio tridimensional y responden a las preguntassobre qué necesidad especifica
se satisface, a quién y como quedandose el grafico asi:
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Funciones

..................................................................

..................................................................

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

nsumidcres

Mercado de
referencia

Tecnologias

llustracion 1. Mercado de referencia. Abell (1980)

Funciones: todas aquellas necesidades que pueden satisfacerse por nuestro
establecimiento hotelero. Entre ellos se encuentra principalmente el alojamiento que
constituird el producto basico del hotel. Otra de las funciones es la restauracién y
debido al ambito de la actuacion del servicio, la posesién de un observatorio sera
imprescindible y formara parte de las necesidades de los turistas. Por ultimo,
incluiremos la parte de ocio formativo.

Consumidores: entre los clientes de este tipo de turismo se diferenciara entre los
astronomos (amateur y senior) y turista general. El primer tipo de consumidor buscara
la calidad del cielo, la profesionalidad del personal y la dotacién de la tecnologia
necesaria para visualizar fendmenos celestes. En cuanto a segundo, comprende a
todo tipo de familias, parejas y solteros que buscan alejarse de un entorno urbano en
busqueda de tranquilidad y belleza de la naturaleza.

Tecnologias: son todo tipo de formas que pueden satisfacer dichas necesidades.
Entre ellas encontraremos hoteles, casas rurales y los campings.

Una vez definidos los componentes de los ejes, el esquema de Abell quedaria de la
siguiente manera:
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M\

Ocio formativo =

Observatorio

Restauracion

Alojiamientn

| N . >
Hoteles _/ Astronomos Turista general

(senior/famateur) (Sclteros aventureros/
Casas rurales / Familias/Parejas)
Campings __/

llustracion 2. Mercado de referencia. Elaboracidon propia a partir de modelo de Abell.

Asimismo, podemos ver que nuestra oferta turistica que en este caso es un hotel
especializado en turismo astronémico va a actuar en un mercado donde tendra por
competencia principal casas rurales que también pueden ofrecer oferta para las
necesidades de ocio, alojamiento, restauracion y observatorio. A su vez, los campings
aungue sea una opcidn que se encontraria en un escaldn inferior a las otras dos
opciones, también podria ser producto sustitutivo satisfaciendo las mismas
necesidades de los consumidores de forma més bésica.

Sin embargo, la definicion exacta del &mbito de actuacion del hotel esta en el mercado
relevante. Este “mercado relevante comprende todos aquellos bienes o servicios
considerados sustitutivos desde el punto de vista de la demanda y bajo determinadas
circunstancias, el mercado podria ampliarse atendiendo a consideraciones de
sustituibilidad desde el punto de vista de la oferta.” (Jiménez Latorre F., Cafizares
Pacheco E., 2005).

Por tanto, refiriéendose a la parcela limitada de mercado de referencia en la que
trabajaria la empresa (mercado relevante) comprende el formato de hotel con un
conjunto de servicios integrados de alojamiento, servicio de gastronomia, posesion de
telescopio propio y clases formativas dirigidas tanto a los astrbnomos con experiencia
y los principiantes, como a los turistas en general.

Todo ello se detalla de forma grafica en la llustracion 3 adjunta.
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Ocio formativo

Observatorio - AT

Restauracionfiin ™ = = e

Alojamientof |

- 3 -
| »

4 Astrénomos Turista general

v

Hoteles _____ (senior/amateur) | fos aventureros/
Familias/Parejas)

llustracion 3. Mercado relevante del Hotel Supernova. Elaboracién propia a partir de modelo de
Abell.

En este caso, se detallardn mas adelante todas las ventajas competitivas posibles y
los productos-mercado concretos con su respectiva segmentacion tras concluir con el
andlisis DAFO que nos proporcionara datos relevantes en las que podriamos basar
nuestras decisiones.

5. ANALISIS DEL MACROENTORNO

El Macroentorno es un entorno que rodea a la empresa compuesto por un conjunto de
factores externos que se encuentran fuera de control de la misma. Los factores
principales que son politico-legales, econémicos, sociales y tecnoldgicos constituyen
una fuerza externa que puede afectar de forma indirecta a la actividad de una
organizacion. Su andlisis es imprescindible, ya que sus sucesos pueden formar parte
de las posibles amenazas u oportunidades para la empresa.

El método mas usado para estudiar estos factores es el denominado analisis PEST.
Segun Wikipedia “el analisis PEST identifica los factores del entorno general que van a
afectar a las empresas. Este andlisis se realiza antes de llevar a cabo el DAFO o
FODA, que presenta la empresa en el marco de la planificacion estratégica.”™

A continuaciéon desarrollaremos el analisis contrastando los datos de cada uno de
dichos factores.

Factores Politico-Legales

La situacion politica de Espafia en particular e internacional en general va a influir en
la cantidad y calidad del flujo turistico que se experimenta afio tras afio. Un régimen

! Arias, Luis Eduardo Ayala Ruiz/Ramiro. «Gerencia de Mercadeo - El Anélisis
EST». 3w3search.com. Consultado el 15 de julio de 2018.
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politico como, por ejemplo, una democracia consolidada dota a un destino de mas
seguridad a la hora de optar por una opcién de viaje.

Las estadisticas del turismo de este afio 2018 en Espafia prometian ser buenas pero
no batir los récords. Y es que actualmente Espafia estd experimentando una situacion
de inestabilidad politica. La recuperacién de los destino tales como Tunez o Turquia y
a tensa situacion politica en la parte catalana del pais provoca una alteracién en los
datos del sector. En el Informe Anual de Banco de Espafia (2017) presentaba que “A
partir del tramo final de 2017” ya se hacia constancia de “un cierto debilitamiento de
las exportaciones turisticas”, vinculado a los atentados en Barcelona y Cambrils, la
‘incertidumbre” en Catalufia por el proceso soberanista y “la incipiente recuperacion de
destinos competidores del arco mediterraneo (Turquia, Egipto, Grecia y Tunez)” (El
Pais, 2018).

La situacién de conflicto interno que radica actualmente en el pais afecta a la fiabilidad
de los turistas y crea una mayor desconfianza a la hora de elegir el destino.

FRENAZO EN LAS PERNOCTACIONES

Evolucian del nimera de pernoctaciones hoteleras entre enaro y junin.
| Variacign, en %
147.690L613  147.338.468

140.762.753

Oz Q16| Qa9 Oaan| O3 Oues Q03 Q4 O34 Osss | Qs Qo
2007 2008 2008 2010 201 2012 2003 2014 2015 2016 200 2008

llustracion 4. Evolucion anual del nimero de pernoctaciones. Fuente: Expansién (julio 2018).

En el gréfico adjunto arriba de Expansién, podemos observar que en el afio 2018
aungue el crecimiento turistico se mantiene bastante alto, no se pudo llegar a los
mismos numeros ni superar los récords del afio 2017.

La respuesta mas probable a esta caida de un 0,24% es la secuela de la inestabilidad
politica de la que tratamos en este apartado.
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>21 provincias caen
Variacion interanual del ndmero de pernoctaciones entre enero y junio, en %.
(...) niimero de pernoctaciones en 2018 o PN,
ACorufia Asturias Vizcaya  GuipGzcoa
; A i . Cantabria 231% 6,54%
De-10a0 56% -0,28%
De0al0 0.30% e
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34y Seeia -582 8.72% 2,61%
Total Nacional 512% Tarragona
147.338.468 Salamanca Guadalajara R 352%
024% % e %%
0,50% 151% 395%  (ctenan
Cuenca 1,14%
Caceres Istas Balearos
5,72% Toledo 0,35% ¥
345% Valencia 0.41%
10,42%
Cludad Real Albacete
210 -0.23% Alicante
UM% - o
-2,87% Murci
Hodlea 0.21% urcia
152%  Selia 5.72%
4,84% Granada Aimerfa
Malaga 4,78% 0,54% Santa Cruz de Tenerife
Cadiz 0,70% 3.4 Las Palmas d¢ Gran Canaria
0,44% 2,53%

te INE fx
llustracion 5. Evolucion anual del nimero de pernoctaciones por regiones. Fuente: Expansion
(julio 2018).

Segun el mapa adjunto las regiones mas afectadas son Leén, Soria y A Corufia junto
con las regiones de mayor peso en el sector turistico que son Santa Cruz de Tenerife
(-3,14%), Las Palmas de Gran Canaria (-2,35%) y Barcelona que experimenté una
caida del 2,61%. Esta Gltima provincia catalana protagonizd la mayor caida de
ocupacioén hotelera en el mes de junio (Expansién, 2017).

En contraste con estos datos, podemos ver que las ciudades del sur de Espafia en
general han experimentado un pequefio aumento.

Tratdndose de turismo estelar, no se podria decir de antemano si se trata de una
amenaza u oportunidad, ya que entre las regiones que suele frecuentar este tipo de
turista estan tanto los que experimentaron un descenso como es el caso de Tenerife,
como las que obtuvieron un aumento considerable como por ejemplo Zaragoza, que a
menos de una hora en Berrueco dispone de un Hotel equipado para el Astroturismo.

Desde el punto de vista legal es importante comentar que Espafia forma parte de la
Unién Europea desde 1 de enero de 1986. Ello dio lugar a un principio fundamental (el
articulo 45 del Tratado de Funcionamiento de la Union Europea) que establece la Libre
Circulacién de las personas ciudadanas de la UE. Ello facilita mucho la posibilidad de
viajar y favorece al desarrollo del sector turistico.

La facilidad en las infraestructuras que se pone por parte de las autoridades de la
region para viajar es otro de los factores claves que puede afectar favorablemente o
desfavorablemente al flujo turistico. Segun los datos de AENA proporcionados en abril
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de 2018 en marzo del mismo afio han pasado por el Aeropuerto de Seve-Ballesteros
Santander 77.644 pasajeros, lo cual representa un crecimiento de un 23,3% mas que
el aflo anterior. Un crecimiento importante teniendo en cuenta el aumento del 26,3%
de viajeros nacionales y 20,2% de viajeros internacionales. Estos datos nos dan una
pista en cuanto al area de crecimiento de la oferta turistica y el perfil del turista en el
gue podriamos centrarnos.

Factores Econdmicos

Todos los factores que componen el macroentorno van estrechamente ligados y se
influyen entre si mismos. Segun los datos de BBVA Research (noviembre, 2017)
publicados en Europa Press, el estancamiento del crecimiento del sector turistico, los
ataques terroristas de Barcelona y Cambrils y la incertidumbre politica en Catalufia
provocaran un descenso de 3 décimas en el PIB espafiol comparado con el afio 2017.

El caso de Barcelona influyé en gran medida a la ocupacion hotelera, la cual se vio
reflejada y reducida a un 77%en total aproximadamente. Ello provoc6é una ligera
inflacién en los precios de las habitaciones de hoteles.

Aproximandonos mas a la zona que nos interesa, podemos decir que segun el mismo
informe?, el PIB de la comunidad autbnoma de Cantabria va a experimentar un
crecimiento del 2,4%, lo cual esta ligeramente inferior a la media nacional.

El impacto econdmico del sector de turismo es considerable. Para analizar el impacto
actual de este sector nos vamos a apoyar en los datos del Informe Econémico Anual
2018 proporcionado por World Travel and Turism Council (WTTC). Segun este informe
el sector de viajes y turismo es responsable del 10,4% del PIB Global mundial.

22.5% 2739

MEGOCIOS IMTERMACIOMAL

727%

DOMESTICO

llustracion 6. Viajes negocios vs placer/ internacional vs nacional. Fuente: Informe de WTTC
(2018).

2 Informe BBVA via Europa Press (2017).
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Por otro lado, segun los datos del 2017, méas de la mitad del volumen de viajes fueron
realizados por el motivo de placer y la mayoria a nivel nacional. Estos viajes
domésticas comprenden casi un 73% de la contribucion al PIB. Este dato va muy a
favor del Astroturismo, debido a que principalmente se trata de un tipo de viaje por
entretenimiento y, en segundo lugar, a pesar de tener la competencia a nivel
internacional sobre la cual se hablara mas adelante, este tipo de turista espafiol viaja
principalmente dentro del pais en busqueda de contemplacion de cielos no afectados
por la contaminacién luminica.

El Informe ha demostrado tras el andlisis que hay una fuerte correlacion entre el nivel
de ingresos de hogares y la demanda de un tipo de turismo u otro. Asimismo un hogar
con ingresos alrededor de 35.000 dolares busca destinos de viajes a nivel
principalmente nacional, mientras que la demanda turistica cambia si sus ingresos
ascienden a 50.000 délares que hace que se baraje la posibilidad de irse al extranjero.

Contrastando los datos podemos ver que lo hogares que van a disponer de mas
ingresos en un futuro de plazo de 10 afios son los siguientes:

FIGLURA 10: HOG ARES AGREG ADOS COR IMGRESODS DE MAS
DE $35 000 2027 vs, 2017

Alemania W 1.2
Ezspafia | 1.3
Australia . Vlﬂﬁ-
Venezuela LS
Canada 1.6
Italia W16
Argentina [l 21
Francia [l 2.5
Reinc Unide [l 2.6
Mexico Il 2 E
Coma del Sur Hl:E
Rusa [l 3.0
Bzl N 3 E
Incia I
China I & 7

llustracion 7. Hogar con ingresos elevados entre afios 2017-2027. Fuente: Informe de WTTC (2018).

Y los paises con un crecimiento del sector de viajes y su mayor contribucién al PIB?
son:

3 El PIB generado directamente por el sector de viajes y turismo mas sus impactos indirectos e inducidos.
(Global Economic Impact and Issues, 2018)
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CRECIMIENTO TOTAL DEL PIB

2017 USS mil millones

constante
China 12937
Estados Unidos 404.8
India 2406
México 756
Tailandia 731
Alemania 59.8
Reino Unido 587
Indonesia 53.7
Filipinas 534
Bspaa 57

llustracion 8. Los paises con crecimiento total del PIB entre afios 2017-2027. Fuente: Informe de
WTTC (2018).

Por ultimo, se ha de comentar que aunque la crisis del afio 2008 aun presenta sus
secuelas, en la llustracion 8 podemos ver que Espafia es el décimo pais cuya
contribucién del sector turistico al PIB se prevé que aumente. Este dato nos deja un
pronostico optimista sobre el futuro del turismo en Espafia.

Factores Sociales

Espafia es un pais con 46.659.302 personas que componen su poblaciéon con una
densidad de 92 habitantes por km2. Segun el indice de Desarrollo Humano (IDH)
Espafa es un pais cuya calidad de vida de los habitantes se considera como buena.
Esto es importante, ya que el hecho de que haya una buena calidad de vida repercute
en el desarrollo de un pais y en las cuestiones tales como la tolerancia, educacién y
hospitalidad.

Todos sabemos que se estan produciendo cambios en los estilos de vida de sociedad
actual. La piramide poblacional se esta invirtiendo en el caso de Espafiay cada vez la
poblacion se vuelve mas envejecida. Si esto lo sumamos a que a dia de hoy la tasa
de paro de mayores de 25 afios es considerablemente menor que la de los hombres y
las mujeres menores de 25 afios (13,8% frente a 33,4 %) nos deja una pista sobre un
perfil estimado de un posible viajante.

La incorporacion de la mujer al mercado laboral también esta dejando su huella en el
sentido en que cada vez se opta por un menor numero de hijos en las familias por la
ocupacion de ambos progenitores. Ello favorece a un nuevo orden familiar y un cambio
a la hora de tomar las decisiones conjuntas sobre el ocio, tales como la eleccion del
destino en el caso de viajes, el porcentaje de la renta dedicada a ello, el tiempo de
estancia, etc.

También estdn cambiando las preferencias hacia destinos mas rurales y menos
urbanisticos tanto a nivel nacional como a nivel internacional. En el caso concreto de
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Cantabria, segun los ultimos datos proporcionados por ICANE (2016)* la estancia
media de los residentes en Espafia en general de media es 4,1 dias. En particular, el
turista nacional que se queda mas tiempo en Cantabria es el residente de Madrid (6
dias), Aragon (5,5 dias) y Catalufia (5,4 dias).

La mayoria de estos turistas vienen por motivo de ocio y en blsqueda de entornos
mas tranquilos y naturales. Lo mismo pasa también con el turista extranjero cuyo
interés principal es conocer la cultura espafiola y, cada vez mas, buscar nuevas
experiencias, entre ellas la gastronomia local.

Por dltimo, es importante tener en cuenta la tendencia de aparicion de nuevos grupos
sociales. Actualmente, hay varios grupos demandantes de servicios turisticos a cuyas
necesidades el sector deberia ajustar la oferta, como los hogares monoparentales,
hogares individuales, parejas sin hijos o los millenials.

Factores Tecnolodgicos

Uno de los factores que se encuentra en constante evolucién a dia de hoy es el
tecnolégico. La geolocalizacion, la realidad virtual, el acceso a internet, y mas
tendencias hace que el mundo se vuelva cada vez mas globalizado.

La venta online se ha vuelto protagonista de negocio moderno. Uno de los sectores
mas envueltos en la e-commerce es el sector turistico. Gracias a ello, los turistas
acceden libremente a todo tipo de informacién, como por ejemplo, relacionada con el
destino, alojamiento, reservas de los billetes e, incluso, opiniones y recomendaciones
de otros turistas.

En Espafia, 6 de cada 10 consumidores compra o reserva su viaje a través de internet.
La demostracion de ello es el siguiente grafico proporcionado por Interactive

Advertising Bureau (IAB):

6 de cada 10

Tecnologia / Comunicacion
0 QOcio / Cultura
68% 66% 64% Viajes / Estancias

Moda (mujeres)
[+]
% 42% 40% y
34%
29% 28% 27% 259, y
20“919‘}’u19‘3/n-|5y o
©14% 9%
A0 @10 2B &R

Moda Alimentacién Hoger Calzade Complermentos Depone Perfureria a’;?;!?n Balleza Regalos Jugueleria Mascotas "m?:e'm Optica

Tipos de Productos y Servicios

Tecnologia® Ol Wigjes!
comunicacion  cullura  estancias

llustracién 9. Usos y habitos de compra online en Espafia. Fuente: IAB (2015).

4 Instituto Cantabro de Estadistica (ICANE).
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En la llustracibn 9 podemos comprobar que un 64% de las compras de viajes y
estancias se realizan por internet, lo cual ocupa una tercera posicion tras la tecnologia
y ocio.

Otro de los fenémenos tecnoldgicos surgidos Ultimamente es el concepto de Smart
Cities. Maria Rueda Cruz en su articulo para BBVA (2017) define una Smart City como
“un sistema complejo e interconectado que aplica las nuevas tecnologias para
gestionar desde el correcto funcionamiento de los sistemas de transporte publico y
privado, hasta el uso eficiente de los recursos energéticos o hidricos, pasando por los
planos de proteccion civil, o aspectos socio-economicos, como la vitalidad de los
espacios publicos y del tejido comercial, o la comunicacion de incidencias a habitantes
y visitantes.”

Cantabria ya dispone de una “ciudad inteligente” que es Santander. Este hecho no
s6lo mejora las condiciones de vida de los propios ciudadanos, sino también favorece
a atraer mas visitas turisticas al destino. Permite tener mas la penetracion de
innovaciones, dotar los sitios de mayor accesibilidad, sostenibilidad y el turismo de
experiencias. El objetivo de este trabajo en el sentido tecnoldgico es completar al
maximo posible la oferta turistica disponiendo de las Ultimas tecnologias en el ambito
de Astroturismo para poder convertir la regién en un referente mundial y atraer el
interés del publico objetivo.

Factores Medioambientales

El entorno medioambiental es “aquel que tiene que ver con el entorno natural de la
empresa 0 medio ambiente. EI medio ambiente ha ido adquiriendo una importancia
creciente en los Ultimos afios, por los movimientos ecologistas y por la representacion
parlamentaria obtenida por los partidos “verdes” en distintos paises”, (Saez, F; Garcia,
O; Palao,J y Rojo, P., 2006)

Hotel Supernova es un proyecto cuyo recurso principal es la naturaleza y es por ello
que todo el disefio de las estructuras y actividades que lleva a cabo pretenden ser lo
mas respetuosas posibles con el medioambiente. Esto hace que cobre una gran
importancia la “estrategia ambiental” de la empresa, que se define como “un plan cuya
finalidad es mitigar los efectos sobre el medioambiente de las operaciones de la
empresa y sus productos” (Bansal, 1997).

“El Ecoturismo es una modalidad turistica ambientalmente responsable, consistente en
viajar a o visitar &reas naturales relativamente sin disturbar con el fin de disfrutar,
apreciar y estudiar los atractivos naturales (paisaje, flora y fauna silvestres) de dichas
areas,..., a través de un proceso que promueve la conservacion, tiene bajo impacto
negativo ambiental y cultural y propicia un involucramiento activo vy
socioeconémicamente benéfico de las poblaciones locales.” (Héctor Ceballos
Lascurain, “Ecotourism. The Potential and the Pitfalls”, 1993).

Existen diversas formas de practicar Ecoturismo: talleres de educacién ambiental,

observacion de ecosistemas, observacién de fauna y/o flora, observacion de
fendmenos especiales de la Naturaleza, observacidon de fésiles, observacion sideral,
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observacion geologica, safari fotografico, senderismo, participaciéon en actividades de
rescate de fauna y/o flora, etc.

El turismo astrondmico consiste en la apreciacion y disfrute del cosmos o0 universo a
cielo abierto. Las actividades mas comunes en esta practica son las que implican la
observacion de constelaciones de estrellas, planetas, estrellas fugaces, satélites como
la luna, etc., con la ayuda de equipo especializado, ya sean binoculares potentes o
telescopios.

El turismo astronémico, como tipologia de turismo ecoldgico que es, tiene como uno
de sus principales objetivos la proteccion y conservacion de un cielo limpio y libre de
contaminacién luminica, no s6lo por meros intereses estéticos del paisaje nocturno
estelar, o del estudio de los profesionales astronémicos, sino también para respetar el
ciclo de vida de los animales y la fauna y flora presentes de la zona.

El turismo ecolégico es una propuesta que favorece el desarrollo de la Economia y los
numeros de los ultimos afnos lo corroboran. “Los datos revelan que el turismo rural ha
crecido en Espafa en el periodo comprendido entre 2009 y 2016 un 32%, que el
namero de viajeros ha pasado de 2,7 millones (2009) a 3,6 millones (2016) y que casi
700.000 eran extranjeros, sobre todo de Alemania, Francia, Holanda y Reino Unido”.
(Expansion, 2017).

Por otro lado, segun la misma fuente, este tipo de turismo ha experimentado un
crecimiento notorio en Espafa representando actualmente un 15% del turismo total,
frente al 5% de 2010 segiin OMT®.

Otros estudios incluso sugieren un incremento mayor formando una cuota de mercado
de este segmento del 7% de 2010 al 25% en 2016 a partir de datos de CREST 2010 Y
2016 (Leal Londofio, 2017).

Crecimient_:o de la cuota de mercado
del Ecoturismo

25
20
15
10 .t .* .'.
5 >
0
2010 2016

llustracion 10. Crecimiento cuota de mercado Ecoturismo. Elaborado por The Ostea (School of
Tourism & Hospitality)

5 Organizacion Mundial del Turismo

Pégina 19 de 68



PLAN DE MARKETING DE UNA EMPRESA TURISTICA: HOTEL SUPERNOVA

6. ANALISIS DEL MICROENTORNO

Un microentorno se define como “los elementos que se encuentran mas proximos a la
relacién de intercambio de una empresa. Esta formado por aquellas variables sobre
las que la empresa puede influir o actuar de algin modo. Se caracteriza porque su
influencia en la empresa es més inmediata y en que existen porque se producen las
relaciones de intercambio”. (F. Saez Vacas, O. Garcia, J Palao y P. Rojo, 2003).

A diferencia del macroentorno, las fuerzas del microentorno si influyen directamente
en la actividad de la empresa. A continuacidon se determinaran cada uno de estos
factores con la finalidad de obtener las posibles amenazas y oportunidades que
formaran parte del andlisis DAFO final.

El estudio se realizard en base a las cinco fuerzas competitivas de Porter que explican
la rivalidad competitiva del sector en el que participa una empresa.

6.1 ANALISIS DEL SECTOR Y LA COMPETENCIA

Un mercado puede ser atractivo por si mismo y no serlo para una empresa
determinada. En este epigrafe procederemos a analizar el sector y a los competidores
actuales ya existentes y a los potenciales que pueden surgir con el paso del tiempo.

En Espafia "en el ultimo afio el incremento del turismo de las estrellas ha aumentado
en alrededor de un 300 por ciento, aunque no existen datos exhaustivos al respecto,
consolidando su crecimiento", ha declarado la investigadora del Instituto Astrofisico de
Canarias (IAC) Antonia Varela en la “| Jornada de Ciencia y Ecoturismo” en julio de
2018. Y es que las tendencias hacia un turismo rural, la preocupacién por el
medioambiente y el querer disfrutar de las experiencias nuevas hacen que este sector
esté en auge. En algunos periddicos se ha llegado a hablar de que Espafia es “un pais
de estrellas” convirtiéndolo asi en un referente a nivel mundial.

Con el fin de poder ofrecer un servicio de calidad con un cielo nocturno luminoso se ha
creado la Fundacion certificadora llamada Starlight. Se trata de una institucién avalada
por la UNESCO, la Organizacion Mundial del Turismo y la Uniébn Astronémica
Internacional (IAU) que otorga certificaciones a los mejores sitios para contemplar las
estrellas en funcién de noches despejadas al afio y la ausencia de la contaminacion
luminica.

Segun esta Fundacion se recibieron el afio pasado en la localidad de Montsec
(certificada como la Reserva Starlight y el Destino Turistico Starlight) alrededor de
33.000 visitantes, lo cual proporcion6 un beneficio econémico de 2,5 millones de
euros, junto con Tenerife e Isla de la Palma a donde llegaron 200.000 y 9.000 turistas
respectivamente. Estos nimeros nos hablan de la importancia que esta cobrando este
tipo de turismo y su fuerza de influencia en los negocios hoteleros.

Para constituir nuestra empresa y cumplir con la misién y la vision establecida es
imprescindible tener en cuenta la competencia existente en el mercado. Porter divide
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las fuerzas competitivas en actuales y potenciales. Nosotros a su vez en presente
trabajo también hablaremos de los competidores a nivel nacional e internacional.

Una empresa o destino puede considerarse competidor si satisface la misma
necesidad con una oferta que cuenta con atributos especificos similares u ofrece el
mismo beneficio basico. En Espafia la lista de los competidores directos la constituyen
los 45 alojamientos Starlight6 situados por todo el territorio espafol. Todos ellos
ofrecen el servicio de alojamiento con actividades referentes a la observacion celeste,
o cumplen con la condicion de medidas puestas en marcha para la conservacion de un
cielo limpio proporcionando informacion educativa al respecto a sus huéspedes.

A continuaciéon presentamos un mapa ilustrativo de los puntos de alojamiento
importantes desde el punto de vista de Astroturismo.

Mapa de casas rurales, hoteles y observatorios
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llustracion 11. Mapa de hoteles y observatorios de Astroturismo. Fuente: Turismoestelar.com

Podemos observar en la ilustracion adjunta la concentracion de hoteles rurales
dedicados al tipo de turismo astronémico, asi como también algunas casas rurales
bien equipadas para ello (como es el caso de El Molino del Corregidor en la Rioja) y
los observatorios astrondmicos existentes en el territorio espafiol.

Todos los hoteles presentes en el mapa formarian parte de la competencia directaz.
Como uno de los objetivos es convertir la regién de Cantabria en un referente de este
tipo de turismo, también hay que tener en cuenta los competidores a nivel de destino.
Actualmente a nivel nacional existen 16 destinos turisticos certificados como destino
Starlight.

A nivel internacional, apuestan por el turismo estelar los paises como Chile, Portugal y
Estados Unidos con Canada.

6 Fuente: https://www.fundacionstarlight.org/es/apartados/listado--alojamientos-starlight/299.html
" Competencia directa es aquella que actiia dentro del mismo sector y atiende a los mismos grupos de
clientes. (Fuente: Marketingdirecto.com)
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Dicho esto, la tabla de los competidores directos quedaria de la siguiente forma:

COMPETENCIA NACIONAL COMPETENCIA INTERNACIONAL
ESPARNA PORTUGAL EU y Canada
Hotel Mil Estrelles Hotel L'And Complejo Elqui . H.DtEI
Vineyards Domos Fairmont

El Carzal (Zamora)

La Posada del Candil {Almeria)

L'Observatoriu (Asturias)

Posada Real La Vieja Chimenea SPA,
Herreros

Parador de las Cafiadas del Teide,
Tenerife

Hotel Molino bajo, Monreal del Campo

Hotel salitre, Algatocin

Hotel El Milano Real, Hoyos del Espino

Hotel Secaiza, Berrueco

Hotel Hospederia Monestir de les
Avellanes, La Noguera

Hostal Rural Miralmundo, Ayna

Hotel Rural El Portdn de la Sierra, Orea

Hotel Spa Rural Ars Vivendi, Segurilla

Hotel Port D" Ager, Ager

llustracion 12. Tabla de los competidores directos del HotelSupernova. Elaboracién propia.

Para ver con qué destinos va a tener que competir Cantabria en la oferta turistica de
cielo Starlight se ha procedido a realizar otra tabla con destinos ya presentes en el
mercado y que cuentan con esta certificacion. Ello ayudara a analizar a fondo todo tipo
de competencia directa para tenerla presente ante la elaboracién de una estrategia de
marketing y ofertas comerciales.
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COMPETENCIA NACIONAL COMPETENCIA INTERNACIONAL
ESPARIA PORTUGAL EU y Canada
- \ PAMPA JOYA ACADIAN SKIESE:
MURIEL WIEIO [Castilla- Leon) ALQUEVA [Portugal) o .
|Antofagasta- Chille)  |MITEMAG LANDS (Nueva

MAND DEL DESIERTO

[Antofagasta- Chille)

SERRANIA DE CUENCA [Castilla La ALTD LOA [Antofagasta-
Mancha) Chille}

GRAM CANARIA [Canarias)

WALLE DEL ROMCAL [Mavarra)

TERRITCORIO GUDAR-JAVALAMERE
[#razon)

MONFRAGUE [Extremadura)

PARQUE NACIOMNAL DAS ILLAS
ATLANTICAS DE GALICIA,

TREVINCA [Galicia)

SIERRASUR DE JAEN

SIERRAMOREMA ANDALUZA

EL TEIDE [Tenerife)

GREDOS NORTE

EL MONTSEC

GRAMADILLA DE ABONA (Tenerife]
RESERWA DE LA BIOSFERAWALLES DE
LEZA, JUBERA, CIDACOS Y ALHAMA [La
Ricja)

LA PALMA

llustracion 13. Tabla de los competidores directos de Cantabria a nivel de destino. Elaboracion
propia a partir de los datos de Fundacion Starlight.

Para estar al tanto de las posibles amenazas y oportunidades, hay que estudiar
también a la competencia indirecta.

Competencia indirecta o de segundo grado: serian aquellas empresas que opera en el
mismo mercado, con los mismos canales de distribucion, que tocan el mismo perfil de
potenciales clientes y cubren las mismas necesidades pero cuyo producto/servicio o
solucion difiere en alguno de sus atributos principales.®

En el caso de nuestro hotel estos competidores van a ser todas aquellas empresas
gue ofrecen alojamiento como servicio base y las demas funciones definidas en el
modelo tridimensional de Abell (ver llustracion 3) que operan en el mismo mercado de
referencia y estan dirigidas al mismo segmento de turista. Estas son otros formatos, o
dicho segun el modelo de Abell “tecnologias” distintas del hotel, como las casas
rurales o los campings.

Por dltimo, los competidores de tercer grado son los productos sustitutivos. Estos son
aquello que satisfacen la necesidad principal, pero defieren en sus atributos
principales. Aunque sea un poco dificil en este caso definir un producto sustitutivo de
nuestro hotel, es importante hacerlo debido a que corresponde a una de las 5 fuerzas
competitivas de Porter. Segun él “los productos sustitutivos o servicios sustitutivos
limitan las posibilidades de un sector, ya que establecen un techo a los precios de
venta que éste puede fijar.” (M. Porter, 1978).

8 Fuente: Laculturadelmarketing.com
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Si tomamos como necesidad principal la observacion del cielo despejado,
considerariamos como productos sustitutivos todos los Observatorios Astrondmicos,
Reservas, Parques y Campamentos estelares que existen en destinos anteriormente
mencionados. La explicacion de ello es que aunque solo satisfacen esta Unica
necesidad de observacion y formacién, disponen de una situacién privilegiada en
cuanto a las condiciones del punto de localizacion y la maquinaria especial de
astronomia para poder convertirse en una amenaza si desean aprovechar los recursos
y empezar a ofrecer el servicio de hosteleria. En este caso la barrera de entrada en el
sector de Astroturismo seria de un grado medio-bajo.

Para finalizar con el analisis otra forma de estudiarlos es representandolos de forma
ilustrativa en funcién de los niveles de las competencia. Estos niveles son cuatro y
consisten en lo siguiente:

¢ Deseo: la necesidad basica en nuestro caso es realizar el viaje para disfrutar
de las estrellas. Entre todos los productos que satisfacen esta necesidad van a
estar los paises que disponen de destinos certificados como Starlight: Espafia,
Portugal, Estados Unidos y Canada, Chile, etc.

e Genérica: el siguiente nivel representarda a todos aquellos destinos para el
gue tenga de deseo realizar este tipo de viaje a nivel nacional o en territorio
espafiol en caso de tratarse de los turistas extranjeros.

e Forma: son productos que satisfacen este deseo pero tienen diferente grado
de presencia del atributo astrondmico. Puede tratarse desde hoteles que
ofrecen estancias de alojamiento con todas las actividades y ocio basado de
turismo estelar a simplemente parques naturales o reservas certificadas que
presentan cielos despejados para su observacion.

e Marca: por ultimo, en nuestro caso serian todos los hoteles con oferta muy
similar o idéntica que competirian por atraer al astroturista.

Todos estos niveles se representan a continuacion mediante un gréafico elaborado
a partir del modelo de Lehmann y Winner (1994):
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PORTUGAL

CANTABRIA

7 : 3 . . e 00 .. [ B} L BP9 =
g ° { 2 2
o TENERIFg @ ® Observatorlo Casas” ® e LAPALMA e
5 S o eeo®oe, Rurales " =

‘Hotel Salitre “ s R
Hotel El Milano Real

iHotel Supernova

JCANADA

llustracion 14. Niveles de competencia aplicados al sector de Astroturismo. Elaboracion propia a
partir del modelo de Lehmann y Winner (1994).

6.2 ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS EL COMPORTAMIENTO
DEL TURISTA

En este andlisis vamos a estudiar el perfil del turista actual, que es el eje central del
negocio. Sobre todo vamos a analizar el comportamiento del turista espafiol en
relacion con el turista extranjero.

Analizar el perfil y el comportamiento del astroturista nos servird para la correcta
definicion del publico objetivo a partir del proceso de segmentacion. Por otro lado,
también nos beneficiara a la hora de proponer los objetivos para conseguir un
posicionamiento adecuado y las ofertas que se ajusten a las necesidades de los
consumidores.

El comportamiento del turista se ve expuesto a constantes cambios. Esto no sélo se
debe a los factores demogréficos y econémicos de la poblacion, sino también al
surgimiento de las nuevas tendencias. No es novedad que un turista se caracteriza
principalmente por la poca lealtad hacia un producto turistico. Ello se debe al deseo de
conocer sitios nuevos e inexplorados.

Tal y como hemos definido anteriormente, en el sector de turismo estelar existen dos
tipos de grandes grupos. Por un lado esta el llamado turista general, y por otro lado,
encontramos a los astronomos profesionales y amateur.

Estos dos grupos van a presentar algunas similitudes y también ciertas diferencias a la
hora de optar por un viaje u otro, y también a la hora de elegir un tipo de alojamiento u
otro. A continuacidon vamos a realizar un estudio sobre lo que mueve a cada uno de
ellos en su proceso de decisién.
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Las cinco etapas presentes en este proceso introducidas por primera vez por John
Dewey (1910) son: el reconocimiento del problema, busqueda de informacion,
evaluacién de alternativas, decisién de compra y comportamiento post-compra. En el
caso del astroturista, estas etapas van a estar influenciadas por un abanico de
factores.

El primero de ellos se guia principalmente por la motivacion de la visita para elegir un
entorno rural. Su deseo principal es alejarse de las zonas urbanas y disfrutar de unas
vacaciones o fin de semana solo, en pareja o en familia. Su interés por la astronomia
es algo secundario como un posible hobby.
Segun el estudio del Observatorio del Turismo Rural (2017) a partir de los datos del
INE del afio 2016, las Comunidades Auténomas como Catalufia y Madrid son
emisoras del 44% de los turistas rurales del total del territorio espafiol. Los turistas
entrevistados afirman que han realizado mas de una estancia de turismo rural al afio,
esto supone un incremento de un 5% en comparacion con los datos obtenidos por el
mismo informe en el afio 2015. Entre las principales motivaciones de su eleccién se
sefialaron:
50% - “conocer mejor la cultura y gastronomia de la zona”
48% - “disfrutar de un entorno menos estresante que el de las ciudades”
41% - “trato personalizado”
29% - “mejor relacién calidad/precio” (32% cuando se habla de Cantabria)
El mismo informe también recoge las puntuaciones que se le dieron a las principales
desmotivaciones a la hora de elegir un destino rural para las vacaciones. Estas son:

e 35% - necesidad de desplazarse con vehiculo propio

o 28% - falta de servicios complementarios

o 25% - dificultad para encontrar paquetes turisticos

En cuanto al segundo grupo, se guiara por las perfectas condiciones para practicar el
Astroturismo como su actividad principal. Este turista valorara beneficios distintos ya
que tendra otro nivel de implicacion, conocimiento y motivacion. Por ejemplo, influira
mucho en su decision a la hora de optar por una u otra oferta astroturistica el hecho de
disponer de innovaciones y tecnologia de buen nivel. Las condiciones meteoroldgicas
y el estado del cielo es otro factor imprescindible que constituye un gran valor afiadido
para este tipo de turista.

6.3 ANALISIS DE INTERMEDIARIOS

Los intermediarios en el sector hotelero son un eslabén importante a la hora de
realizar un analisis. De su correcto funcionamiento y buena relacion de colaboracion
depende el suministro de casi todos los servicios proporcionados del hotel. Veamos
quiénes son los que serian nuestros intermediarios en el proceso de prestacion de
servicio:

e Fiaka Ambient: proveedor de mobiliario contract para nuestras instalaciones,

tanto interiores, como exteriores. Es el que se va a ocupar de darle el toque
especial al disefio del Hotel. Se ha optado por esta empresa debido a que son
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fabricantes directos que trabajan a nivel nacional, y por tanto pueden fabricar
piezas decorativas a medida.

e Karta&Memosa: suministradores de alimentos para el Hotel. Nos suministraran
todo el tipo de alimentos para el servicio de catering.

e Securitas Direct: proveedor del servicio de vigilancia e instalacién de alarmas.

e Prosegur: empresa que nos facilitara a su personal para el servicio de
seguridad. Es importante que el huésped se sienta seguro en nuestras
instalaciones, sobre todo tratandose de un sitio bastante desértico.

e Vega: suministro de articulos de uso hotelero, como las toallas, sabanas,
vajilla, etc.

o Valkanik: debido a la tematica de nuestro hotel va a ser la empresa
especializada en el suministro, instalacion y mantenimiento del equipamiento
de observacion astronémica.

e Astrocity: empresa intermediaria de apoyo para el servicio de ocio astronémico
como los cursos formativos, esto es de astronomia y curso de fotografia
estelar. Forma parte de los servicios de valor afiadido de los que hablaremos
mas adelante.

e Movistar: la empresa que serd proveedora de la conexion telefénica e internet
en nuestro Hotel.

¢ llunion servicios auxiliares: mantenimiento conductivo, preventivo, y predictivo
de todas las instalaciones (eléctricas, climatizacion, calefaccion, ventilacion,
gas, y agua). Mantenimiento correctivo, para la reparacion de las averias
producidas en las instalaciones. Mantenimiento técnico legal, segin normativa
vigente (REBT, RITE, etc). Obras y reformas.

e Grupo Lince: limpieza y mantenimiento sanitario de las instalaciones. Incluye
servicios de jardineria.

o Booking/Expedia: intermediario de la venta online de las reservas del Hotel.
Desde NH mencionan que son intermediarios “dtiles dtiles en aquellos
mercados donde no hay presencia de sus hoteles y su marca no es conocida”
(Eldiario.es, 2017).

LAS DIEZ RAMAS DE ACTIVIDAD CON MAYOR PORCENTAJE DE VOLUMEN DE NEGOCIO
DEL COMERCIO ELECTRONICO (1I-16, porcentaje)

ACENCIAS DE VIAJES ¥ OPERADORES TuRisTico: [ 15.6%
TRANSPORTE AERED -_ 13.5%
PRENDWS DE VESTIR -_ 55%
MARKETING DIRECTO -— 1%
TRAMSPORTE TERRESTRE DE VIAERDS [ +2%
ESPECTACULOS ARTISTICOS, DEPORTIVOS Y RECREATIVOS ._ 0%
HOTELES ¥ ALOJAMIENTOS SIMILARES __ 33%
JUEGOS DE AZAR ¥ APUESTAS -_ 3.2%
ADMINISTRACION PUBLICA, IMPUESTOS ¥ SEG. SOCIAL -_ 33%

ELECTRODOMESTICOS, MAGEN ¥ SoNDO [ 2.7

0% 2% 4% B 8% 1% 12% 14% 168% 18%

llustracion 15. Facturacion de los sectores dentro del comercio electrénico. Fuente:
CNMC.
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e Agencias de viajes especializadas en turismo de experiencias y turismo
rural.

e Seoluciona: mantenimiento de la web y servicio de gestién de la venta
directa online del Hotel.

e Stellarium: software para el interés astronémico de los huéspedes.

6.4 ANALISIS DE GRUPOS DE INTERES

Aparte de los clientes que forman el nlcleo de todas las estrategias de la empresa y
los intermediarios que intervienen en la actividad de esta, existe otro grupo no menos
importante que es el grupo de interés. En nuestro caso son todo conjunto de personas
y organizaciones, que se benefician de la aparicibn de nuestro negocio. Veamos
cuales son los principales interesados:

e Asociacion astronémica de Cantabria (AstroCantabria®): debido a que la
astronomia forma parte de la aficion principal de esta asociacion, se vera
beneficiada con la llegada de los turistas interesados en esta materia.

e Asociacion Empresarial de Hosteleria de Cantabria: su objetivo es propiciar el
crecimiento del sector de hosteleria, con lo cual se beneficiarian de la aparicién
de un nuevo Hotel en Cantabria.

¢ CANTUR: un destino turistico mas para la atraccion de un turismo de calidad.

e Fundacion Starlight: un pretendiente mas para la obtencion de la certificacion
con el fin de potenciar el astroturismo.

e Asociacion de Turismo Rural de Cantabria.

o El Observatorio Astronémico de Cantabria, la Universidad y los Centros de
Investigacion de Astrofisica de Cantabria.

e Agrupacion de Empresarios de Hosteleria y Turismo Valle de Camalefio -
Liébana

e Ayuntamientos de las nueve comarcas de Cantabria.

7. ANALISIS INTERNO

En este tipo de analisis se estudiara si Cantabria es un destino 6ptimo para este tipo
de negocio desde el punto de vista de sus recursos y capacidades. Se concluira la
viabilidad del proyecto poniendo de manifiesto las fortalezas y debilidades obtenidas.

7.1RECURSOS Y CAPACIDADES.

Como ya se ha mencionado, el Hotel del que estamos hablando se situara en
Cantabria. En este apartado vamos a analizar si Espafia como pais, Cantabria como
destino general y Liébana en particular’® cuenta con condiciones favorables para su
establecimiento.

°Es una entidad cultural, fundada en 1982, que se dedica a la observacion del cielo y a la difusion de la
ciencia astronémica. (Fuente: AstroCantabria.org)
10 Localidad concreta elegida tras la entrevista en profundidad con Neila Campos. (consultar pag. 5-6)
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En su entrevista para Expansion Luis Martinez, fisico con mas de 30 afios de
experiencia y director de la Fundacion Starlight sefiala que “en Europa existe una
tremenda tradicidbn en materia de astronomia y Espafia es un lugar privilegiado para
disfrutar de las estrellas”. (Agosto, 2017) En la misma entrevista Martinez también
comenta que la gran ventaja de Espafia es el hecho de disponer de zonas extendidas
y poco pobladas, lo cual constituye su principal fortaleza a la hora de promover el
Astroturismo.

Un recurso turistico es la “materia prima” para la creacién de un producto turistico. De
acuerdo con la definicibon de OMT! es “todo elemento capaz de generar
desplazamientos turisticos”. Para que este se convierta en una atraccién turistica es
necesario dotar el recurso de ciertos servicios basicos y complementarios.

Liébana es una de las nueve comarcas de Cantabria y uno de sus principales destinos
turisticos. A continuacion analizaremos sus recursos:
e Recursos naturales:
o Principal destino de turismo rural en Cantabria
o Cuenta con microclima benévolo
o Su paisaje estd compuesto por montafias, bosques, valles y cuenta con
gran diversidad de flora.

o Dispone de la Reserva Nacional de Caza, la estacién de la montafia de
Fuente Dé y el Parque Nacional de Picos de Europa.
o Gran diversidad de fauna.
o Meteorologia: uno de los factores mas importantes para nuestro
negocio
= Temperatura: la temperatura templada dura 2,9 meses siendo la
maxima diaria de 20°C. El dia mas caluroso es el 3 de agosto
siendo la temperatura maxima 23°C.
Resumen del clima

| ]

; | | | | e e e | !
— —— 73% T S 1%
S— e B precipilacion dmm

0% seca bochornoso: 0 %
| fia | |
0.2 . TpuntUacibndeturismo 77

ene. feb. mar. abr. may. Jun. Jul. ago. sept. oct. nov. dic.

llustracion 16. Grafico Resumen del clima en la comarca de Liébana. Fuente: Weather Spark

En el gréfico aportado podemos observar que el buen tiempo
acompafa la comarca entre los dias 21 de junio hasta 17 de
septiembre.

1 Organizaciéon Mundial del Turismo.
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= Nubes: factor que influye en la visibilidad del cielo a la hora de
observacion. Podemos observar que este factor coincide en
mayor medida con la presencia de buenas temperaturas, lo cual
es un factor positivo.
= Precipitaciones: la temporada mas seca dura 3,9 meses con
periodo de finales de mayo hasta finales de septiembre.
o Cielo: en cuanto al recurso celeste de Liébana, podemos ver que esta
libre de contaminacion en la siguiente ilustracion.

Uianes

. {30y =
deosevng g

Langréo.

Mieres . Sotrondio

Medinaide Po

llustracion 17. Mapa de contaminacion luminica en la comarca de Liébana. Fuente:
TurismoEstelar.com

e Recursos culturales: influyen en menor medida en la actividad de Astroturismo,
pero a su vez puede presenta una complementariedad a la oferta turistica.
Liébana cuenta con patrimonio histérico-artistico, como:

o lIglesia mozérabe de Lebefa

o Monasterio roménico de Piesca

o Monasterio de Santo Toribio de Liébana. Uno de los principales
atracciones de turismo de peregrinacion.

e Recursos gastronémicos: gastronomia tipica de la regiéon con la Denominacién
de Origen (quesucos de Liébana, Orujos, Vinos, etc.)

o Ferias y fiestas populares (Feria de la miel, fiesta del Orujo, etc.)

En cuanto a las capacidades, vamos a analizar la capacidad de atraccion al turista
por parte de la comunidad de Cantabria. Para ello recurrimos al Informe de Monitur
realizado en el afio 2014, donde se recogen los datos sobre la competitividad de
las 17 CC.AA. espafiolas. (Exceltur, 2014)
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MONITOR DE COMPETITIVIDAD TURISTICA DE LAS COMUNIDADES AUTONOM
Ao 2014, Ranking.

VISION DE ACCESIBILIDAD Y ORDEMACION Y DIVERSIFICACION Y ATRACCION DE EL TURISMO
MARKETING CONECTIVIDAD COMDICIONANTES CATEGORIZACION  TALENTO, AWCIDN  COMO PRIORIDAMD

ESTRATEGICO ¥ POR MEDIOS COMPETITIVOSDEL ~ DEPRODUCTOS Y EFICIEMC POLITICA Y 5
CCAA APOYOCOMERCIAL — DETRAMSPORTE  ESPACIO TURISTICO TURISTICOS RECURSOS H GOBERNANZA SOCIALES
Catalufia 1 A 3 4 11 4 1 & 8 T 2 T 5 &
Comunidad de Madrid 2 12 1 & 6 A 12 4 2 & 17 4 2 4
Pais Wasco 3 2 e 5 4 2 & 8 = g 4 7 &
Canarias 4 5 T 4 4 12 ? 4 17 & 15 4 1 ¢
Baleares 5 16 2+ 3 11 4 1 + 4 1 4
Comunidad Valenciana 6 8 & 8 T 15+ i T L s &
Andalucia 7 4 7 4 16 4 7 4 14 © 14 i+
Mavarra 8 & * 10 & 5 2 % & 74 14
La Riaja g $ 0+ 14 4 1 & 1 J i+ 1 & 15
Galicia 10 3 e 16 & 10 + 4 4 0 + 3 4 10 =
sedastilaviain.. i, b s S 1o L e [T T S T éﬁ.
E Cantabria 12 P o 15 J 3 & 15 ¢ 4 & 11 # 17 & H
AT 1ureee S CLLETCEETIITEE TR S COLLI CEETTTI preeepeesaan e parreggreanann e
Asturias 14 11 #+ 13 & / & 1 15 %4 9 14 %+
Castilla La Mancha 15 17 5 & 9 16 12 ¢ 12 12 %
Murcia 16 14 4 9 4 17 14 13 10 ¢ g 4
Extremadura 17 13 ¢ 17 & g + 10 + 16 13 & 13 ¢

llustracion 18. Ranking competitividad turistica por CC.AA. Fuente: Exceltur, 2014.

Dicho ranking nos ayuda a tener una vision general sobre la capacidad de atraccién de
los turistas. Podemos observar que Cantabria presenta fortalezas en los pilares 1, 3y
5 relativos al enfoque estratégico del marketing turistico, atractivo de los espacios
publicos para los turistas y compromiso ambiental, y dotacién del capital humano en
los trabajadores turisticos, respectivamente. En el resto de pilares (relativas a la
diversificacion de la oferta turistica, accesibilidad, etc.) ocupa las Ultimas posiciones
guedandose en la tabla de clasificacion final en el puesto numero 12.

Por ultimo, mencionar que Cantabria dispone de .386 establecimientos dedicados a la
hosteleria (ICANE, 2015) y atrajo en el afio 2017 a 414.326 turistas (INE, 2018).
También fue nombrada como “El segundo mejor destino de Europa de 2018”, segun
Lonely Planet (2018).

7.2ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

En la ilustracién se pude observar la propuesta de organigrama que se disefia para el
Hotel. Un organigrama es “la representacion grafica de la estructura organica de una
institucion o de una de sus areas, en la que se muestran las relaciones que guardan
entre si los érganos que la componen” (B. Franklin, 2004).
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Direccion

{ 1
Coordinaci6n Marketing y
Comunicacion
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l Jardineria l Cocina lFisioteraPia lPiscian/Spa l Recepcion l Parking lAStronoml'a l Limpieza

llustracion 19. Organigrama de Hotel Supernova. Fuente: Elaboracion propia.

Administracion

El organigrama de nuestro Hotel se compone de Alta Direccién, Linea Intermedia y
Nucleo Operativo (Mintzberg, 1979). En total se compone de 20 empleados: 1 de Alta
Direccion, 3 de Linea Intermedia, y 16 de la Linea Operativa.

e La Alta Direccién estd compuesta por un Unico directivo/a que ejerce el total control
del negocio, concentra en su patrimonio todo el capital social de la empresa.

e La linea Intermedia esta constituida por tres departamentos independientes de si
mismos y que dependen directamente de la Direccion del Hotel:

1. El Departamento de Coordinacién que tiene como funcién principal la
organizacion funcional de todas las areas que de él dependen, y que en
nuestro caso se trataria de los mandos operativos. Este departamento
esta compuesto por un Unico directivo/a.

2. El Departamento de Marketing y Comunicacion, que se encarga de
llevar a cabo todas las tareas relativas a campafias publicitarias, disefio
de ofertas, comunicacion por redes sociales, etc. Este departamento
esta compuesto por un directivo/a.

3. El Departamento de Administracion, compuesto por un unico directivo/a.
Las funciones que se realizan son 3: impuestos, finanzas y contabilidad.

e EI nivel operativo estd compuesto por 8 departamentos, que dependen
directamente del Departamento de Coordinacion, y que se tratan de:

1. Area de Jardineria, compuesta por 2 personas: un jardinero jefe y un
ayudante de jardineria. Sus funciones son la buena presencia de los
jardines de todo el Hotel, tanto interiores como exteriores, asi como su
limpieza y riego diarios.
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2. Area de Cocina compuesta por 1 chef jefe y 3 ayudantes de cocina. Tienen
como misién la preparacién de desayuno, almuerzo y cena, asi como la
prevision de alimentos necesarios para el Hotel en todo momento.

3. Area de Fisioterapia y Masaje, compuesta por un fisioterapeuta.

4. Area de Piscina/Spa, compuesta por 2 socorristas, uno ocupa el turno de
mafanas y otro el turno de noches.

5. Area de Recepcion formada por 2 recepcionistas, uno para el turno de
mafanas y otro para el turno de noches.

6. Area de Parking, que cuenta con 2 vigilantes (para dos turnos: mafiana y
noche) que se encargan de la entrada y salida de vehiculos de los
huéspedes, asi como la vigilancia de los vehiculos.

7. Area de Astronomia compuesta por un astrénomo, que se encarga de llevar
a cabo la proyeccion de las sesiones formativas, dirige los talleres de
observacion del cielo nocturno, y puede prestar ayuda técnica a los turistas
profesionales que acuden al Hotel.

8. Area de Limpieza, formada por 3 limpiadoras y que se ocupan de la
limpieza de las 15 habitaciones del Hotel para garantizar su perfecto estado

siempre, y la limpieza de todas las zonas comunes.

El organigrama representado podemos clasificarlo de la siguiente manera (B. Franklin,
2004, y Zuanzi, 2005):

= Segln su naturaleza es microadministrativo, ya que involucra a una séla
organizacion.

= Segun su finalidad es formal, ya que es el modelo de funcionamiento
planificado para el Hotel

= De acuerdo a su ambito es especifico, ya que muestra la estructura particular
del Hotel.

= Por su contenido es integral, ya que muestra las representaciones gréaficas de
todas las unidades y sus relaciones de jerarquia y dependencia

= Por su presentacion grafica es vertical, ya que las unidades se encuentran
ramificadas de arriba abajo a partir del titular en la parte superior.
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8. ANALISIS DAFO

Llegados a este punto, se procederd a la recogida de todos los datos analizados
anteriormente en el esquema de DAFO. Serd un resumen de todas las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades que presenta la creaciébn de un Hotel
destinado al Astroturismo situado en Liébana (Cantabria).

AMENAZAS (-) OPORTUNIDADES (+)

Productos sustitutivos como las
casas rurales, campings, etc. que
operan en el mismo mercado

La inestabilidad politica en
Cataluiia

La recuperacion de destinos
competidores del arco
mediterraneo

Poca notoriedad y desarrollo del
Astroturismo

Fuerte presencia de destinos vy
alojamientos Starlight (Tenerife,
Gran Canarias,...)

Aparicién de otro destino con
oferta similar y con mejores
condiciones geograficos
Naturaleza cambiante del turista

Falta de competitividad por escaso
desarrollo de lared de transportes
Poca diversificacion de los
productos turisticos
Estacionalidad de la demanda
Condiciones meteorolégicas
inestables

Menor preeminencia de cielos
despejados y temperaturas frias en
invierno

Creciente demanda por el turismo
rural

Variacién interanual positiva de
pernoctaciones en Espafia y en
Cantabria en particular

Derecho a libre circulacion de los
ciudadanos de la UE

Smart Cities

Turismo como principal sector de
ventas online

Aprox. Un 70% de los viajes se
realizan por placer y dentro de
territorio nacional

Tendencia hacia destinos menos
explorados, lejos de turismo de
masas

Espafia es uno de los referentes a
nivel internacional en Astroturismo
Surgimiento de un nuevo perfil de
turista: el aventurero en busca de
los lugares inexplorados

DEBILIDADES (-) FORTALEZAS (+)

Amplios recursos naturales de la
comarca de Liébana

Microclima de Liébana

Oferta gastrondmica bien
posicionada

Cielo libre de contaminacion
luminica

Presencia de organismos y
asociaciones defensores del cielo
limpio

Cantabria como el segundo mejor
destino de Europa 2018 (imagen)
Atractivo de la oferta cultural
Turismo de peregrinacién
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9. DEFINICION DE ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE
MARKETING

Tras realizar el andlisis DAFO podemos afirmar que contamos con una base sélida
para el establecimiento de las estrategias de marketing a largo y corto plazo.

Debido a que ya sabemos en qué entorno se situara nuestra empresa, procederemos
a concretar los objetivos de esta.

9.1 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Entre los objetivos estratégicos de nuestro Hotel destacamos los siguientes:

1. Conseguir una ocupacion hotelera de un 100% en temporada alta y de un 80%
minimo en temporada baja al cabo de 1 y medio de actividad.

Lograr un posicionamiento notorio (30%) dentro del mercado en 2 afios.

Obtener un retorno de inversion de un 40% tras 1 afio y medio de actividad.
Conseguir la Certificacion Starlight en 1 afio.

Lograr ser un referente en calidad de servicio e innovacion dentro del sector de
Astroturismo en 3 afios.

Contar con un 50% de los clientes fidelizados al cabo de 2 afios.

Convertir a Cantabria en un destino Starlight contribuyendo al aumento de 1% en
la llegada de turistas en 3 afios.

8. Contribuir a la diversificacion de la demanda turistica en Cantabria.

ak b

N o

Dichos objetivos se caracterizan por ser claros, cuantificables y realistas y se estiman
dentro de un horizonte temporal de entre 1y 3 afios.

9.2 DEFINICION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para conseguir estos objetivos es importante el correcto planteamiento de las
estrategias adecuadas. Las estrategias del Hotel Supernova van a corresponder a los
objetivos planteados respetando la vision de la orientacién al mercado, orientacién al
cliente y también, la orientacion a la competencia.

Es importante tener en cuenta la fase del ciclo de vida en la que se encuentra el sector

de la actuacion de la empresa. Entre las distintas etapas encontramos la etapa de
introduccion al mercado, crecimiento, madurez y declive.
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DEMANDA

Sol y playa
Deportivo ~ [Congres

Compras

Astroturismo
Rural

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

TIEMPO

llustracion 20. Etapas del ciclo de vida de diferentes tipos de turismo en Espafia. Fuente:
Elaboracion propia a partir de Garcia (2013).

Como podemos ver en el grafico adjunto se refleja la situacion comentada
anteriormente: el turismo de sol y playa se encuentra en la fase de madurez y pronto
caerd en declive. Ello significa que se intentan buscar otras alternativas y abrir nuevos
mercados, ya que en esta etapa comienza la masificacion y hace que el consumidor
cambie sus gustos hacia otras opciones que gozan de novedad e innovacion.

Es en la fase de declive cuando se toman medidas para rejuvenecer el destino,
buscando nuevos usos, nuevos clientes, nuevos canales de distribucion y disefiando
nuevos productos con el fin de reposicionar el destino (Garcia, Reinares y Amelini,
2013).

En cuanto al Astroturismo, va a ser la nueva alternativa al turismo masificando que se
estd buscando. Se encuentra en la etapa de la introduccién y concretamente, segun
Cardona (2012) en la fase de exploracion. Es caracterizada por ser etapa en la que los
turistas son atraidos por la belleza natural de los paisajes, y la oferta cultural del sitio y,
a la vez, limitada aun la accesibilidad por escaso desarrollo de la red de transportes.
Se intentara buscar formas y estrategias para conseguir que entre en la siguiente fase
y gane mas protagonismo sin llegar a ser masificado y mantenerse como algo unico y
especial.

Para conseguir este crecimiento nos guiaremos por la Matriz propuesta por Ansoff
(1957), donde propone 4 estrategias de crecimiento en funciéon de si se trata de
mercado y productos actuales o nuevos. Debido a que en nuestro caso el Hotel forma
parte de un mercado nuevo que recién entra en crecimiento proponiendo un producto
novedoso se opta por la estrategia de diversificacion dentro del mercado turistico
general. Asimismo vamos a hacerle frente a la debilidad comentada en el DAFO de la
escasa diversificacion del producto que ofrece el turismo de Cantabria en relacion con
CC.AA. competidoras.
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Por otra parte nos vamos a basar también en las estrategias de crecimiento de Porter
(2009) que define tres tipos de estrategias: liderazgo en costes, diferenciacion y
concentracion o enfoque.

E Ventajas Estratégicas

5
E t Singularidad percibida Posicion de
g | por el consumidor bhajos costos
] a
€t Toda la . - .
t . . . Diferenciacion Liderazgo en costos
i € industria
v &
0 | Solo un

; segrt:l:nl:n Enfoque (segmentacion o especializacion)

llustracion 21. Las estrategias genéricas de Porter. Fuente: Porter (2009, p. 81)

En nuestro caso teniendo en cuenta la definicibn de cada una de ellas, nos
centraremos principalmente en la estrategia de concentracién (segmentacion o
especializacion) basada en la estrategia de diferenciacion. Esta estrategia va a
consistir en ofrecer productos y servicios que sean percibidos como exclusivos, pero
no por todo el mercado, sino por un grupo objetivo especifico. Concretamente la
ventaja competitiva de nuestro Hotel frente al resto consistira en el hecho de poder
ofrecer un recurso natural unico (cielo estrellado) combinado con ofertas cruzadas del
Turismo Rural y Gastronémico de la region. Asimismo se pretende llegar a ser
percibidos como el mejor hotel dentro del sector de Astroturismo basandonos en un
valor percibido superior del resto de la competencia y satisfaciendo necesidades
concretas de nuestro grupo de consumidores.

Por altimo, mencionar que entre los riesgos a los que nos vamos a tener que enfrentar
van a ser: la amenaza a la imitacién y la necesidad de una constante coordinacién de
fuerzas de marketing e 1+D para la creacion del valor afiadido de la oferta.

9.3 SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO

Con los objetivos y estrategias definidas vamos a proceder a realizar la segmentacion
de nuestro mercado. Como bien conocemos, el mercado turistico no se compone de
un conjunto homogéneo de consumidores, sino que se constituye por grupos
homogéneos entre si y heterogéneos entre ellos mismos. Segmentaremos el mercado
en funcién de diferentes criterios para obtener el perfil claro de cada uno y ofrecerle al
consumidor lo que de verdad busca.
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Criterios objetivos generales

- Variables geograficas: Pais de procedencia, densidad urbana.

- Variables demogréficas: Sexo, edad (Estudio Generacional de Nielsen,
2015), ciclo de vida familiar, nacionalidad.

- Variables socioecondmicas: Nivel adquisitivo, ocupacion, nivel de
formacion.

Criterios objetivos especificos

*-Propoésito del viaje: Busqueda de nuevas experiencias, ocio, profesional,
alejarse de los destinos mainstream y caos urbano.

- Duracion del viaje: Cortas estancias con alto grado de repeticion.
- Canal de comercializacién: Online.

Criterios subjetivos generales

«- Estilo de vida: Profesionales o amateur de astronomia.
- Personalidad: Aventureros, amantes del entorno natural.

Criterios subjetivos especificos

- Actitudes, percepciones e implicacion: Actitud favorable al contacto con la
naturaleza y nuevas experiencias.

+- Beneficios buscados: disfrutar de la tranquilidad y belleza del entorno
natural, observacién astronémica de un cielo de calidad.

llustracion 22. Criterios de segmentacién aplicados. Fuente: Elaboracién propia.

En base a esta clasificacion establecemos dos perfiles de turista principales:

1. “Turista general”. hombres y mujeres de 35 a 64 afios (Generacion X y
Boomers) con carrera universitaria, con trabajos estables y nivel adquisitivo
medio-alto procedentes de grandes urbes a nivel nacional. Suelen viajar en
pareja o solos los fines de semana para descansar del caos de la ciudad y
disfrutar de la tranquilidad y naturaleza recibiendo a la vez una pequefia
dosis de formacion astron6mica. A largo plazo puede convertirse en
astronomo amateur. Valoran la comodidad de las instalaciones y poseen
una personalidad aventurera.

2. “Profesional/amateur’: hombres y mujeres de 18 a 34 afios defensores del
cielo limpio y conocedores de todo lo relacionado con astronomia. Se
encuentran estudiando o poseen ya una formacion académica relacionada
con la astronomia y se mueven en blsqueda del mejor sitio para la
observacion estelar y condiciones favorables. No necesitan una formacion,
sino que valoran la adecuacion de las instalaciones a nivel técnico.
Segmento exigente.

En cuanto al posicionamiento, esto es, la imagen creada en la mente de los
consumidores de nuestro producto en relacién a la competencia, se pretende alcanzar
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tal y como se ha definido en la parte de los objetivos, la imagen notoria de nuestro
Hotel como uno de los mejores alojamientos para el Astroturismo. Para ello, vamos a
crear una imagen clara para cada segmento elegido en torno a un beneficio buscado
concreto. Ello nos diferenciara de la competencia.

e En primer caso, refiriendose al perfil de turista general el hotel centrara sus
servicios en la satisfaccion de la necesidad de un descanso placentero con
oferta de ocio formativo.

e En segundo caso, debido a que el perfil del turista es ligeramente distinto, el
posicionamiento estard entorno a ejes de inmejorables instalaciones
astronémicas y la calidad del cielo.

El nombre del Hotel es una decisién estratégica a largo plazo y que permite el
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores. La marca “Supernova”
se denomina asi en honor a un tipo de explosién estelar que se produce de forma
esférica y alcance masivo, y se caracteriza por ser muy notable. Asi es como
gueremos que sea el Hotel: con una imagen fuerte, bien posicionada, faciimente
recordada y nueva. La composicion del nombre: “Super” + “Nova” habla por si mismo,
y es facilmente pronunciable en todos los idiomas.

Este posicionamiento se verd reforzado por la imagen que tienen los turistas
nacionales de Cantabria en general. Segun el estudio realizado por SITUC, los turistas
ven a Cantabria como uno de los principales destinos de la llamada “Espafa Verde”,
donde se puede encontrar lugares inexplorados envueltos en un entorno natural y de
calidad.

El posicionamiento que se ha planteado, se vera reflejado al cabo de un afio en las
valoraciones de encuestas que se realizardn a los huéspedes. Si las notas no
consiguen corresponder a la imagen que se planted transmitir se realizara un
reposicionamiento 0 se apostara por mayor inversion en las acciones del marketing.

10.PLAN DE MARKETING OPERATIVO

Tras tener claro el entorno del mercado donde estamos, a quién nos dirigimos y a
donde queremos llegar, se detallardn a continuacién las acciones de marketing
operativo. Se trata de definir y desarrollar cada una de las 4 P’s de marketing relativas
al producto, precios, distribucion y comunicacion.

10.1 PLAN DE PRODUCTO

En este apartado vamos a definir la oferta de servicios ofrecidos, la gestion de la
diferenciacién propuesta y la calidad percibida por los clientes.

Se define Hotel Supernova como un hotel situado en la comarca de Liébana a 730
metros de altitud y a 3 km de la capital (Potes). Cuenta con 15 habitaciones, de las
cuales 7 son dobles, 7 individuales y 1 es de la categoria Premium. La fachada del
Hotel Supernova se encuentra en consonancia con la naturaleza, presentando un
estilo moderno con tonalidades suaves que resultan ser respetuosas con la fauna,
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flora y animales de la regién. Este proyecto es responsable con los factores
medioambientales presentes en este escenario y de ahi su muestra de compromiso en
el disefio arquitectonico del edificio.

llustracion 23. Imagen ilustrativa del edificio Supernova by VMX Architects. Fuente: dezeen.com

En estas imagenes podemos observar el modelo de fachada que se pretende usar.
Como vemos, se trata de una forma circular de construccion, en la que todos los
exteriores se corresponderian con las habitaciones disponibles para los turistas. Esto
es asi ya que se pretende dotarlas de gran visibilidad y de unas vistas Unicas desde
cada una de las habitaciones de igual manera y con los mismos estandares de calidad
del cielo. Esta forma tan peculiar formard parte de una ventaja diferencial del Hotel
Supernova.

— M~ o
B 290w 1 0

llustracion 24. Plano del edificio Supernova by VMX Architects. Fuente: dezeen.com

El edificio del Hotel Supernova contard con 15 habitaciones, cada una equipada con
los muebles del estilo contract y ventanas que permiten la facil visualizacion del
entorno natural. Sélo dispone de un Unico edificio de una planta.
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Una vez pasemos la entrada del hotel, nos encontrariamos en la zona central con las
siguientes zonas comunes: la recepcion, el restaurante/cafeteria, el hall, y la piscina.

Fuera de este recinto, encontraremos una cupula de observacion astronémica
equipada con todo lo necesario para ofrecer una experiencia inolvidable al turista.

llustracion 25. Imagen ilustrativa de la ctpula exterior. Fuente: Parque de las Ciencias de Granada

o

/

La cupula presenta una doble funcién correspondiente a cada uno de so publicos
objetivos segmentados anteriormente: formativa, y profesional.

10.1.1 Oferta de servicios

Debido a que se trata de un hotel nos encontramos con que el producto ofrecido es
una serie de servicios. Los servicios se caracterizan por contar con el caracter
perecedero, ser intangibles, heterogéneos e inseparables del momento en el que se
produce la prestacion de los mismos. Para cada tipo de oferta habrd que tener en
cuenta estas caracteristicas y establecer acciones para lidiar con sus ventajas e

inconvenientes.

Beneficio bdsico

La razon por la cual acudiran a nuestro establecimiento
principalmente es el alojamiento. Todas Ilas
habitaciones contaran con las comodidades propias de
un Hotel de 4 estrellas, ya que goza de gran variedad
de servicios pero se pretende ofrecer unos niveles de
precios al alcance del turista con poder adquisitivo
medio.

El beneficio principal del servicio base es el descanso y
la desconexion durante la estancia de hospedaje.
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Producto genérico Los elementos fisicos del hotel: camas, paredes,
sillas, Idmparas, suelos, etc.

Producto esperado Restaurante, parking, telescopios y equipos
necesarios para la observacién astrondmica,
tfransporte desde Potes hasta el Hotel Supernova.

Producto aumentado Spa/piscina, servicio de fisioterapia y masaje,
cursos formativos de astronomia, personal experto
en la materia, y cUpula exterior con proyecciones
astronémicas.

Producto potencial Sala de simulaciones en 3D que permitiesen al
turista trasladarse dentfro de una realidad virtual
astrondmica.

A continuacion, se describe detalladamente cada uno de los servicios ofrecidos en el
Hotel.

Periféricos: son aquellos que complementan el servicio base, en nuestro caso el
alojamiento.

- Restaurante/cafeteria: presentara una gran variedad de oferta gastronémica
tipica de la zona de Liébana, entre sus servicios encontramos el desayuno de
07.00 de la mafnana hasta las 10.30 de la mafiana, la comida desde las 14.00
horas hasta las 16.00 horas, y finalmente la cena desde las 21.00 horas hasta
las 22.30 horas. El formato de las comidas sera Buffet libre. Fuera de estas
franjas horarias cualquier persona puede encargar una el desayuno, almuerzo
0 cena para ser consumido desde la propia habitacion. Con ello los clientes
gozan de una comodidad a la hora de observar el cielo en caso de que
quisieran prolongar el tiempo de visualizacion.

- Piscina/Spa: presenta un horario de apertura de 12.00h a 15.00 horas y desde
las 17.00 horas hasta las 02.00 horas de la noche. Con esta franja horaria
particular se pretende disfrutar de la experiencia de observacién nocturna del
cielo desde la misma piscina.

- Servicio de masaje y fisioterapia: ligada a la experiencia el Spa para una
mejora del bienestar fisico y del cuidado de la salud se propone este servicio.
El horario es en funcion de la demanda del cliente.

- Parking: contara con 30 plazas de aparcamiento subterrdneas para la buena
conservacion de los vehiculos en caso de condiciones meteorolégicas
desfavorables. Ademas cuenta con un vigilante diurno y nocturno y distintas
camaras de seguridad.
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- Observatorio astronémico: con un horario de 21.00 horas hasta las 03.00 horas
de la noche, extensible mas alld del mismo para los casos en los que la
observacion de un evento puntual requiera flexibilizar o extender este horario.
Aqui para el segmento del turista general que busca descanso y algo de ocio,
le ofreceremos unos cursos formativos especializados en Astronomia en los
gue contaremos con un profesional y que se impartiran cada noche desde las
22.00 horas las 23.00 horas, variando la tematica ofrecida de cada una de
estas sesiones. Dicha formacion también se impartira de forma personal en
funcion de la demanda del cliente. Por otro lado, para el segmento de
profesionales y amateurs organizaremos sesiones de talleres profesionales en
los que cada uno de ellos disfruten de autonomia a la hora de observar el
evento que consideren oportuno. Para ello se les proporciona todo el equipo
necesario y asistencia técnica.

Derivados: Son los servicios de los que puede disfrutar publico que no es
huésped del Hotel. Se pondra a disposicion de este publico los servicios del
restaurante/cafeteria y Spa, que tendran una tarifa especial para estos casos.
Ademas existe esta opcién para el Observatorio Astronémico en los casos en los
gue no exista ocupacion del 100% del Hotel.

10.1.2 Gestion de la diferenciacion

A continuacién procedemos a destacar las caracteristicas diferenciales de nuestro
servicio. La diferenciacion del Hotel respecto a la competencia va a estar basada en la
oferta, entrega e imagen.

Oferta. La presencia de los servicios especializados y la diversidad de la oferta de
calidad presentan un factor diferencial de nuestro negocio.

Entrega. Se dispondra de personal cualificado en la materia de Astronomia y en
atencion al cliente para ofrecer la mejor experiencia de hospedaje y se contara con
instalaciones y equipos de alta calidad que proporcionaran una atmaosfera inigualable.
Para ello se hace uso del Neuromarketing'?, principalmente olfativo y visual.
Visualmente la decoracion sera minimalista con colores suaves y apagados que
transmitir la sensacion de modernidad, innovacion y novedad. Para el tema olfativo
se elaborara una fragancia que seré propia del Hotel y cuyo componente principal sera
la planta “Cestrum nocturnum” o popularmente conocido como el “galan de noche”.

12 Ciencia que identifica los estimulos sensoriales del cerebro humano y ayuda a influir en el
comportamiento del consumidor.
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f I
llustracion 26. Cestrum nocturnum. Fuente: wittyrumours.com

Esta planta se caracteriza por desprender su olor al llegar la noche, con lo cual se
pretende que se identifiqgue con la imagen de nuestro Hotel y ayude a generar un cierto
recuerdo identificativo en las mentes de los huéspedes.

Imagen. La imagen de marca es la percepcion de la identidad de la marca en la mente
de los consumidores y se puede definir como “el conjunto de representaciones
mentales, tanto cognitivas como afectivas, que una persona o un grupo de personas
tiene frente a una marca o una empresa” (Lambin, Gallucci, Sicurello, Direccion de
marketing, Gestidn estratégica y operativa del mercado, 2009.) El logotipo de la marca
sera el siguiente:

llustracion 27. Logotipo del Hotel Supernova. Elaboracion propia.
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La imagen de la marca se apoya en tres grandes pilares: excelencia de la calidad
ofrecida al cliente, innovacidn constante de los servicios ofertados y responsabilidad
medioambiental (a través de la certificacion de la Fundacion Starlight).

10.1.3 Gestion de la calidad de servicio

Para garantizar los estandares de calidad de nuestro servicio es preciso definir la
existencia de la calidad técnica y funcional. La primera hace referencia al resultado
de la prestacion del servicio relacionada con evidencias como tiempos de espera,

atmosfera, etc. En cuanto a la calidad funcional, se refiere a cémo el cliente recibe
dicho servicio.

Primera . Fin de la
. Primer Y o4 o
referencia Negociacion  Prestacion Relacién-
contacto . .. P Post Venta
sobre el y precios del servicio  Término de
. personal
negocio curso
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sociales, y
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Calidad
Técnica

Informacion
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para el
astroturista

Calidad
Funcional

Mensajes
directos y
call to
action,
pagina web
atractiva, y
opcién
contestadora
sobre la
llamada

Web bien
estructurada
, empleados
formados, y

respuesta

rapida

10.2 PLAN DE PRECIOS

Presencial y
online

Oferta
variada en
funcion de
los servcios
contratados

Presencial,
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sefializacion,
tranquilidadequ
ipo
astronémico
funcional,
EERY
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por la web,
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equipaje,
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satisfaccion
del servcio

recibido

Resolucidon
de quejasy
reclamacion
es,

informacion
sobre futuras

ofertas y
promociones

Una de las partes importantes de la estrategia de marketing consiste en elaborar un
plan de precios acorde al tipo de negocio y sus objetivos. El precio es un sacrificio
monetario 0 no monetario que esta dispuesto a hacer el consumidor a cambio de
obtener un beneficio del producto o servicio. Es la Unica variable de marketing que
supone ingresos por si misma. Esta variable depende de los factores internos y
externos, es decir costes, y demanda y competencia respectivamente.
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Factores internos

Entre los factores internos que debemos analizar se encuentran todos los costes que
tendra que cubrir la empresa en el futuro. Estos costes los dividimos en fijos (terreno,
edificio, mobiliario y equipos de observacion astrondmica entre otros) y variables
(RRHH, cartera de servicios ofrecidos, servicio de restauracion, etc.) en funcién de su
naturaleza constante o fluctuaria.

Es la base necesaria minima que debemos cubrir, superando el cual obtendriamos
beneficios que permitirdn que el Hotel sea viable. Todos estos costes se recogeran en
el Anexo adjunto al final del Plan de Marketing.

Factores externos

Los factores que se escapan al control de la empresa desde el punto de vista externo
son la competencia y la demanda.

- Como ya hemos comentado el Astroturismo se encuentra en la fase
introductorio de la fase de ciclo de vida del producto. Ello significa que existe
en el mercado un numero reducido de oferentes que se dirigen hacia
segmentos innovadores dispuestos a pagar precios superiores.

- Entre los aspectos importantes a considerar tenemos que sefalar que en
nuestro caso se trata principalmente de una demanda inelastica en el caso del
turista genera, pero presenta mas elasticidad a la hora de tratarse del
segmento de profesional astrénomo. Mientras que el primero prima por encima
de todo la tranquilidad y descanso en un paraje natural, capaz de pagar un
buen precio justo por ello; el segundo segmento que no es tan exigente en
cuanto a las comodidades del alojamiento y valora mas la calidad del cielo,
percibiria un precio mas elevado como un sobreprecio que no estaria dispuesto
a pagar. Teniendo en cuenta este caso se elaborardn las estrategias
adecuadas para igualar la percepcion del precio entre ambos segmentos.

- El entorno competitivo influye a la hora de establecer los precios. Debido a que
de momento el mercado no esta saturado, y el tipo de demanda se acerca a la
inelastica existe una mayor libertad a la hora de fijar los precios. Actualmente el
rango de los precios que se esta estableciendo en el mercado es de 40-300
euros por noche.

Estrategias de precios a seguir

- En relacion a la fase de ciclo de vida del producto vamos a llevar a cabo una
estrategia de precios de desnatacién. Consistird en establecer un precio
elevado de entrada respecto de la media, para posteriormente ofrecer
promociones especiales y ofertas. Los motivos que permiten hacer esto serian
que el producto es innovador, dificiimente imitable (ventaja competitiva), y los
segmentos no son muy sensibles a la variacion del precio.

- En cuanto a los precios diferenciales se establecera un precio fijo de la tarifa
(alojamiento de una noche) con otra parte variable que incluiria todos los
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servicios adicionales que ofrece el Hotel. Esto se conoce como estrategia de
precios con dos partes.

Estrategias de precio del paquete, en la que el precio de contratacion de
servicios conjuntos es inferior al precio de contratacion de dichos servicios de
forma individual. Por ejemplo, en el caso del astroturista profesional este podra
contratar el alojamiento junto con todo el equipo necesario para la observacion
y estudio astrondmico, mientras que en el caso del turista general puede
disfrutar de un paquete de servicios que incluyan aparte de servicio base, el
spa y las ofertas de media pension. Los paquetes ofertados se van a elaborar
en funcion de las necesidades de cada uno de los segmentos elegidos.

Para reforzar la sensacion de calidad y exclusividad del Hotel se opta por
precios psicolégicos pares, acabados en 0y 5.

TEMPORADA ALTA: 12 DE JUNIO A 18 DE SEPTIEMBRE, SEMANA SANTA Y NAVIDAD

fabla lustrativa de Precios, ofertas, y descuentos en Hotel Supernova.

Sin Discapacit | Grupos | Grupos
Area Servicios Haobitacion Individual Doble Premium ados. =5 pers. |escolares
TSE* (LM,ELN); | 20€% (LM, 1V); | 135€% (LM, X,1,V);
Hospedaje Tipos de habitaciones B5E (5,D) 100€ (5,D) 145€ (5,D) 5%, 108
Almuerzo 25€ 15€ 15€ 15€
Restaurante Cena 25€ 15€ 15€ 15€ -5%
Almuerzo y Cena 25€ 25€ 25&
Huesped 2£ 2£ 2£
Piscina/Spa Cliente [mafiana) 15 €
Cliente (tarde-noche] 25€
30 min. 13£€ 18 € 13 € -5%
Fisi . &0 min EFE 32€ 32€ -5%
R 30 min. 25€ -556
60 min. 48 € -536
- Curso Formativo 10€ -5% -5% -5%
e Talleres 12€ 2£ 2£ 2£ -G08 -10%5 -G08
* Incluido: Desayuno, Parking, y Curso Formative Observatoriol

llustracion 28. Tabla con paquetes de servicios ofertados por el Hotel. Elaboracion propia.

TEMPORADA MEDIA: 15 DE MARZO A 12 DE JUNIOQ Y DE 18 DE SEPTIEMBRE A 1 DE NOVIEMBRE

Tabla ilustrativa de Precios, ofertas, y descuentos en Hotel Supernova.

Sin Discapacit | Grupos | Grupos
Area Servicios Habitacién | individual Doble Premium ados. | =5 pers. |escolares
B5E * [L,M,X, V] | S80€*% (LMX, LV | 120€* (LM, X,1V};
Hospedaje Tipos de habitaciones 70£%(5,0) 85€* 5,D) 125€*(5,D) 5% 10%
Almuerzo 25€ 15 € 15 € 15 €
Restaurante Ceng 5€ 15€ 15€ 15€ -5%
Almuerzo y Ceng 25€ 25€ 25 &
Huesped 2£ 8€ 3£
Piscina/Spa Cliente (mafana) 15€
Cliente (tarde-noche] i5£
30 min. 18€ 18€ 18€ -5%
Fisi " &0 min 32€ 32E€ 32£€ -5%
EEEET 30 min. 25€ 5%
60 min. 48 € 5%
, Curso Formative 10€ 0% 0% -55%
KT Talleres 18 £ 2£ 2£€ 3£ -5% -10% -55%6
* Incluido: Desayuna, Parking, y Curso Formativo Observatorio

llustracion 29. Tabla con paquetes de servicios ofertados por el Hotel. Elaboracion propia.
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TEMPORADA BAJA: 1 DE NOVIEMBRE A 15 DE MARZO
Tabla ilustrativa de Precios, ofertas, y descuentos en Hotel Supernova.
Sin Discapacit | Grupos | Grupos
Area Servicios Habitacion Individual Doble Premium ados. =5 pers. |escolares
BOE * (LMX, V) | 7o (Lax vy | 120€% (LMY V)
Haspedaje Tipos de habitaciones B5E* (5,0 F5£*(5,D) 115€* 5,0 53 -10%
Promocicn: 3 digs de escapada 120€% LM, X, V) | 150€* (LM, X,0,V)| 250€ (LM, X 1V}
Almuerzo 25€ 15€ 15 € 15€
Restaurante Cena 25€ 15€ 15€ 15€ -5%
Almuerzo y Cena 25€ 25 € 25€
Huesped 3£ 8£ 3£
Piscina/Spa Cliente [mafana) 15€
Cliente (rarde-noche) 25€
20 min. 12€ 18€ 12€ -5%
Fisi = 60 min Er 32€ Er -5%
T 30 min. 25€ -5%
60 min. 48 £ -5%
. Curso Formativo 10€ 5% -55% -5%
HEETENET Talleres 18 € 3£ S£ 3£ -5% -10% -5%
* Incluida: Desayunc, Parking, y Curso Formativo Cbservatorig|

llustracion 30. Tabla con paquetes de servicios ofertados por el Hotel. Elaboracion propia.

e Debido a que nuestro Hotel depende de las condiciones meteoroldgicas,
hemos procedido a diferenciar las épocas del flujo de la demanda entre las
temporadas alta, media y baja. La estacionalidad de los precios se vera
reflejada en la creacién de una nueva oferta que consistird en enfocarse en la
estrategia de los precios diferenciales. La oferta consiste en ofrecer una
tarifa de precios de segundo mercado durante 3 dias de lunes a viernes en la
temporada baja. También se incluyen descuentos por “volumen” enfocados a la
llegada de grupos de mas de 5 personas. Dichas ofertas se reflejan en la tabla
de los paquetes de servicios turisticos ofertados por el Hotel.

10.3 PLAN DE DISTRIBUCION

La distribucién va a consistir en el hecho de poner el servicio a disposicion de nuestro
cliente en el lugar y momento adecuados y cantidades requeridos por este. Existen
dos modalidades de distribucion en este sentido: directa e indirecta. En el primer caso,
es la propia empresa la que pone a disposicién el servicio al cliente, mientras que en el
segundo caso lo hace a través de un intermediario.

10.3.1. Canales de distribucién

Diferenciando éntrela longitud de cada tipo de canal el Hotel Supernova va a
comercializar su oferta a través de los siguientes medios de distribucion:

e Canal directo: pagina web del Hotel. Vamos a trabajar con crear una
notoriedad importante de la marca en si y de la pagina web para reducir la
dependencia de intermediarios y canales mas largos a la hora de la venta. Para
ello, se trabajara en los aspectos como publicidad de la marca, garantia de
calidad, seguridad en el proceso de la venta, fidelizacion de los clientes para
las futuras reservas a través del canal directo y usabilidad de la pagina.
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o Corto: se trata de un canal donde intervienen los mayoristas y minoristas. En
nuestro caso, debido al enfoque electrénico en el que nos centramos haremos
la distribucion a través de OTA'’s. Estas son agencias de viajes online que
proporcionan ventajas como mejorar los ingresos, capturar la mayoria de
reservas a través del movil, proporcionar al consumidor la posibilidad de
comparacion de servicios y tarifas y tener gran accesibilidad entre otras.
Aunqgue ello reduzca nuestras ganancias, vamos a contar por las OTA’s como
Booking, Kayak y Trivago. Segun el ranking de SiteMinder (SiteMinder, 2018)
Booking.com ocupa el primer puesto como distribuidor online de reservas del
hotel en Espafia, mientras que le siguen Expedia y las paginas web propias de
hoteles.

Espafia N .

Booking.com
Pagina web del hotel (reserva directa)
Hotelbeds -—H

GTA
Rl .:7
Elbglisa &—————

[
NT Incoming &————

Agoda
HRS - Hotel Reservation Service
Sistemas de Distribucién Global (GDS, por sus siglas en inglés)
Welcome Incoming
Serhs Tourism
On the Beach
Jumbo Tours

llustracion 31. Web visitadas por turista digital para hacer reserva turistica en Espafia en 2017.
Fuente: SiteMinder (2018).

Agencias de Viaje Buscadores Webs de
Online (OTAs) Web Aerolineas
Usa China Japén Canada  ReinoUnido Alemania  Francia Australia

llustracion 32. Web visitadas por turista digital para hacer reserva turistica. Fuente:
Portaldelturismo.de (2016).

Largo: En la actualidad se ha producido un crecimiento en el sector de las agencias
de viajes como ponen de manifiesto distintos estudios realizados. “Entre 2009 y 2017
se ha duplicado el nUmero de agencias que operan tanto como minorista como
mayoristas. En la actualidad, solo el 55% de las agencias de viaje dice trabajar
exclusivamente como minorista, frente al 80% que lo hacia en 2009” (ACAV y
Amadeus, 2017).
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Hoy en dia existe la posibilidad de contratacion de una agencia tradicional o a través
de Internet (agencia online).

En el siguiente grafico podemos ver el porcentaje de poblacion que prefiere acudir a la
agencia tradicional sobre la agencia online en Espafia.

Tradicional 62,6%

Unicamente a través de sus puntos de venta u oficinas 41,3%

Principalmente a través de sus puntos de venta u oficinas 21,3%

Internet 37,4%

Principalmente a través de internet 14,7%

Unicamente a través de internet 22,7%

llustracion 33. Primer estudio estratégico denlas agencias de viajes espafiolas. Fuente: ACAVy
Amadeus (2017).

Los motivos que refuerzan la ventaja de las agencias tradicionales sobre las virtuales
es la mayor sensacién de seguridad del turista y la importancia del trato personalizado
que tiene para el turista.

Prefiero el trato personalizado 35,7% 13,5% 49,2%
Me da mas seguridad / confianza que a través de internet 23,1% 13,6% 36,7%
Preferencia asesoramiento 55% 11,6% 17,1%
Costumbre / amistad con agencia / atiende alguien conocido 10,1% 12,1%
No tengo Internet * 8,0% 9,5%
Comodidad 5,0%
Precio / mas barato 4,0%
Demando productos que no encuentro en Internet 1,5%
Facilidad de pago / facilidad en el pago 1,0%
Otros 9,5% 11,1%
Primera mencién Resto de menciones

* No tengo Internet 8,0% 9,5%

Mayores de 59 afios 18,5% (del 9,5% total)

Estatus medio-bajo / bajo 22,2% (del 9,5% total)

llustracion 34. Motivos de contratacion de agencias tradicionales. Fuente: ACAV y Amadeus
(2017).

Aun asi, las agencias online vienen experimentando un crecimiento muy importante
durante los ultimos afios y ello ha hecho que sean muy bien valoradas por los turistas.
Entre los motivos que hacen que el turista se decante por ellas destacan la mayor
rapidez y comodidad del servicio.
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Me resulta mas comodo 573 74 64,7%
Me resulta rapido / se tarda menos 11,0 16,1 27,1%
Es mas barato / precio 99 10,9 20,8%
Posibilidad de comparar precios en diferentes paginas web 41 74 11,5%
Disponibilidad / siempre abierto 77 10,7%
No tengo que desplazarme a ningun sitio 6,0 9,3%
Hay mas ofertas / promociones 6,3 8,2%
Amplia oferta de productos o servicios / variedad 4,7%
Ahorro tiempo / se tarda menos 2,5%
Por servicio / producto en concreto (vuelo, hotel, vacaciones) 1,4%
Por las ofertas / Gltima hora 1,1%
Estoy acostumbrado a hacerlo todo por internet 0,8%
Otros 44 93 13,7%
Primera mencién Resto de menciones

llustracion 35. Motivos de contratacion de agencias online. Fuente: ACAV y Amadeus (2017).

Para analizar qué tipo de agencia interesa méas a nuestro Hotel a la hora de colaborar,
vamos a estudiar los aspectos mas valorados por los turistas.

Los motivos o factores que mas preocupan al turista se reflejan en la siguiente tabla:

Tenga precios atractivos 68,5 28,8 I 97,3%
Me ofrezca pago seguro por internet 68,2 23,6 . 91,8%
Me aporte tranquilidad / seguridad en la contratacién 64,4 29,6 . 94,0%
Tenga una pagina web con informacién clara 63,8 30,4 I l 94,2%
Esté disponible todos los dias a cualquier hora 60,0 31,5 . | 91,5%
Tenga una amplia oferta de productos o servicios 54,2 37,5 . I 91,8%
Tenga una pagina web de facil manejo 53,7 73 . I 91,0%
Ofrezca promociones y/o descuentos 51,8 40,5 . l 92,3%
Tenga experiencia 45,2 42,2 - | 87,4%
Sea conocida 21,9 43,6 | 65,5%
Esté especializada en determinados destinos 19,5 40,3 59,7%
Me la haya recomendado un familiar o amigo 14,0 41,1 55,1%
Ofrezca regalos promocionales 12,9 6,0 43,6%
Tenga una publicidad atractiva 10,4 74 33,7%
Muy importante Bastante importante | Ni muy importante Poco importante Nada importante | No sabe/
ni nada importante no contesta

llustracion 36. Aspectos valorados en agencias. Fuente: ACAV y Amadeus (2017).

Se puede afirmar que nuestra agencia o agencias elegidas deben ser capaces de:
¢ Fijar buenos precios.
e Seguridad juridica en los procesos de contratacion.

e Eficienciay claridad de la pagina web.
o Amplia oferta de productos.
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Es por ello que consideramos que las mejores alternativas para nuestro Hotel serian
las siguientes:

= Viajes El Corte Inglés: presente como ventajas una fuerte imagen de marca y
gran posicionamiento de calidad en la mente de los turistas. Los precios son
algo superiores a la media, pero la excelencia del servicio es muy alta. Por otro
lado cuenta con tiendas ubicadas en puntos estratégicos de cada ciudad de
Espafia y es de las agencias que mayores niveles de facturacion al afio
presenta.

= Rumbo: se trata de una de las primeras agencias online que surgieron. Nos
permite seleccionar tanto vuelos a diferentes destinos del mundo como
paquetes con hotel y viaje incluido, cruceros, apartamentos o rutas terrestres.
La web es muy completa y de gran seguridad y que presenta actualizaciones
diarias. El buscador es de gran potencia con gran variedad de filtros y se ajusta
muy bien a las demandas del turista. Su imagen fue recientemente renovada y
ahora resulta mas moderna y atractiva.

= Halcon Viajes: permite reservas vuelos, alojamiento y viajes en general. Incluye
paquetes vacacionales hasta alquiler de vehiculos. No presenta tantas ofertas
como Rumbo, pero tiene un buen comienzo para una empresa en linea (con
mas de 1000 oficinas en toda Espafia). Recientemente incorporaron una
opcion de preview gue evita tener que usar otras herramientas de visualizacion
como Youtube, dando asi mucha comodidad al turista.

= Logitravel: es una agencia online que trabaja con diferentes aerolineas y
cadenas hoteleras, presentando una plataforma facil y rapida. Ademas de
ofrecer paquetes vacacionales, ofrece ofertas puntuales de duracion limitada
de gran atractivo para el turista. Finalmente, la navegacion de la web es de las
mas sencillas e intuitivas del sector.

= Lastminute: se trata de una de las agencias de viajes mas baratas que existen.
Ofrece paquetes, viajes, avion, etc. En fechas puntuales se ofrecen
descuentos, accesorios y regalos para atraer al maximo numero posible de
turistas.

= Atrgpalo: se trata de una combinacion de red social y agencia de viajes. No
so6lo ofrecen vuelos, hoteles y paquetes, sino que ademas trabajan en la venta
de entradas para diferentes tipos de espectaculos.

10.3.2. Estrategia de cobertura de mercado

Debido a que tenemos muy bien definidos los perfiles de nuestros dos targets, la
estrategia de cobertura de mercado que elegimos va a ser selectiva. Se
comercializaran los paquetes de servicios a través de un nudmero limitado de
distribuidores con el objetivo de adecuar cada segmento a un canal de distribucion
idoneo.
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Entendemos segun el andlisis realizado, que el publico objetivo de turista general se
interesara principalmente por la adquisicién de reserva del hotel por el canal online, el
cual lo componen OTA’s y nuestra web. En cuanto al perfil profesional astronémico,
pondremos a su disposicién la venta a través de agencias de viajes donde podra
consultar este servicio en funcion de la temética.

10.4 PLAN DE COMUNICACION

A continuacion, procedemos a elaborar el plan de comunicacion de Hotel Supernova.
Se trata de “un documento que refleja los elementos que forman parte del proceso de
comunicacion y que se elabora, normalmente, con caracter anual por el departamento
de comunicacion de una empresa u organizacion” (marketingdirecto.com, Diccionario
Marketing).

10.4.1. Briefing

e Target: Hotel Supernova tiene dos publicos diferentes, por un lado, los turistas
profesionales astrénomos, interesados en la observacion cientifica del cielo
estelar; y por otro lado los turistas generales, que son amantes de las
aventuras y que desean experimentar nuevas sensaciones.

e Objetivos publicitarios: Debido a que nuestra empresa es nueva y esta en un
mercado que se encuentra en su fase inicial de crecimiento, lo primero que
necesitamos es darnos a conocer. El propésito del plan comunicacional sera
posicionar correctamente el hotel entre nuestro publico objetivo y aumentar la
notoriedad de la marca.

e Otra informacion: DAFO (ya analizado anteriormente).

¢ Eje comunicacional: El eslogan disefiado para ser usado en todas las acciones
comunicativas sera: “Lost in light”, que significa “perdido en las luces”. Se ha
preferido el uso del inglés para llegar también al pablico extranjero, ya que se
trata de unos términos de facil comprension para cualquier espafiol. Por otro
lado, diremos que el mensaje pretende transmitir al turista la posibilidad de
sumergirse en un atmosfera Unica e irrepetible, en la que pueda olvidarse de
todo y solo pensar en la observacion y admiracién de las estrellas y demas
cuerpos celestes.

10.4.2. Plan de comunicacioén
e Television.

La television ha sido durante afios el instrumento genuino de la publicidad. A pesar de
que la reciente aparicion de Internet parece ser una amenaza, los ultimos datos siguen
confirmando a la television en la primera plaza del medio publicitario mas usado.

“Los primeros nueve meses de 2017 reflejan que la inversion publicitaria destinada a

medios convencionales aumentd un 0,03% respecto al periodo equivalente del afio
anterior: 2.952,8 millones de euros frente a los 2.951,9 millones de 2016, segun
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InfoAdex. La television continda lider en inversiones y sigue siendo el medio preferido
de los consumidores.” (El Mundo, 2018).

Por todo ello la presencia de Hotel Supernova resulta de gran importancia. Se necesita
llevar a cabo la eleccion del canal mas apropiado y relacionado con el mundo de la
Ciencia.

La televisiébn es un medio masivo y por ello, nos vamos a centrar en canales mas
especificos.

Los canales La 2 y National Geografic emiten programacion variada relativa a
documentales de Historia, Naturaleza, Arqueologia, Fauna y Flora, Dinosaurios,
Fosiles, los origenes del ser humano, épocas geoldgicas de la Tierra, etc.

7
JOSEP MANEL CARRASCO
Profesor de Astronomia UB

llustraciéon 37. Canal de television. Fuente: La 2, RTVE.

Estar presentes en estos canales nos abriria las puertas directamente a los hogares
de un publico objetivo interesado en la Ciencia, y por su puesto un publico
potencialmente interesado en Astronomia.

Formato: Publirreportaje de 1’ de duracion.

co%mo,s

bR seattTumeenyssevd
% /7

With Astrophysicist and Host Neil deGrasse Tyson
and Executive Producer and Writer Ann Druyen

NATIONAL
GEOGRAPHIC
CHANNEL

llustracion 38. Programa Cosmos. Fuente: National Geographic.

La 2 es una cadena gratuita, con menor repercusion que National Geographic, que es
de pago. Pero pueden ser dos alternativas interesantes y complementarias la una de
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la otra. Conseguiremos llegar al turista general a través de estos medios, ya que el
publico que ve estos canales es un publico de alto nivel cultural y con grandes
inquietudes.

e Medios Impresos.
o Periddico.

Las razones para invertir recursos en prensa son varios: “a) confianza de los lectores,
b) medio no intrusivo y selectivo, y c) los lectores esperan méas habitualmente la
publicidad en este tipo de medio.”(deliverymedia.es, 2018).

Por ello pensamos que la eleccion de “El Mundo” seria correcta. Una firma nacional, y
que se caracteriza por sus continuas labores de investigacion, tratando de llegar al
fondo de la verdad en todo momento. Goza de una buena opinién del publico lector en
general. Seria una buena alternativa para publicitar a nuestro Hotel.

N? problema, Fecha

‘ EL MUNDO

L

H.Illl |..d|;p“:
- .
o HGPECS

otel SuperNova: el primer hotel astroturistico de
iebana por fin abre sus puertas de cara al piblico.

Hotel Saperiiova® *** dard apertura a sus Cantabria ofrece umas condiclones
imstabaciones el précimo 1 de enero de 2015. Se meteorogicas extracrdinarias, y ademds el
trata de una gran inversidn para la regidn de Hotel se encuentra en wn paraje natural
Liébana y de toda Cantabria en general. privileglado. Ya han empezada ks primeras
El Hoted pretende cftecer una experienca dnica a TESENVAS Y 58 COMENza a observar intenis del
los turistas para ks chservacdn del cielo estelar.

Yrutidwam maasa mi dinckdemt and, Bbesdare ru, sonirofagur and, skt Dilam qwie md Mare oactor, gaem agrd wiekier frngar, nii rik

webicyir lazan, witaw koveet oen) mi nec nial

llustracion 39. Ejemplo del anuncio en prensa. Elaboracién propia.

Formato: anuncio comercial -medio pagina.

Por este medio seremos capaces de llegar al turista general fundamentalmente,
aunque no podemos descartar también llegar al turista profesional.

e Revistas.

Para el publico profesional elegimos revista especializada en Astronomia, con lo que
nos aseguraremos llegar a target aludiendo a sus intereses.
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La revista llamada “Astronomia” trata de trata temas de la astronomia, la astrofisica y
las ciencias del espacio.
Formato: Interior de contraportada-1300€

ASTRONOMIA

Banco de pruch

Ref

Escorpion
y Sagitario

Faren crvetatacpaeen poeperiame
00 13 (NS Qo s € b el

N losaens -
= Caspillos
T LT {evlpndatmoeral, . o TS CLLOS |
. | ; » LT : Suciioe 7y

llustracién 40. Revistas. Fuente: Google.

“La revista comenzd a publicarse en diciembre de 1985 y continta haciéndolo hoy en
dia. Astronomia se distingue por publicar, casi exclusivamente, autores espafioles o
hispanohablantes, tanto aficionados como astrénomos profesionales, prestando
especial interés a los trabajos desarrollados por la comunidad cientifica, siendo revista
colaboradora de la Sociedad Espafola de Astronomia y de la Federacion de
Asociaciones Astronémicas de Espafia.. Asi, el perfil de la publicacién hace especial
énfasis en la calidad divulgativa de los contenidos unida a una cuidada edicion y
presentacion.” (telescopiomania.com).

Por otro lado, también anunciaremos el Hotel en la revista “Viajar®, la primera revista
espafiola de viajes. Ahi es donde encontraremos a nuestro segundo publico de perfil
“aventurero”.

Formato: Contraportada-1600€

Ambas revistas son de tirada mensual. Por ello, la periodicidad del anuncio que

elegimos va a ser cada dos meses con especial atencion en temporada alta, donde
reforzaremos la comunicacion.
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ATREVETE A VIVIR UNA
EXPERIENCIA IRREPETIBLE

Hay un lugar escondido en él k
Planeta esperandote...

B
:

"'.

J
b e

llustracion 41. Ejemplo anuncio en revista. Elaboracion propia.

= Medios online.

o Redes Sociales.

Llevaremos a cabo el uso de Facebook, Instagram, Youtube, y Twitter, ya que se trata
de los mejores canales para compartir videos, historias y dar a conocer a nuestro Hotel

de un modo sencillo y atractivo.

= 3 Youlube Buscar

Hotel Supernova 2019, El Astroturismo liega a Cantabria.

2.320 visuvalizaciones e 72 @2

llustracion 42. Ejemplo de video en Youtube. Elaboracion propia.
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Correo electrinico o teldfono  Contrasefia

facebook e E—

.

LOST IN LIGHT

NAd
Sup "\n\.!

h ]
L HOTELS

Hotel Supernova®***

@h.supernova

Iniclo
Oginiones
vh Me gusta A Compartis 7 Sugerir cambios

Fotos
Videos

Opiniones
Publcaciones 3

40 % % & K

llustracién 43. Cuenta en Facebook. Elaboracidn propia.

Hotel bajo estrellas

Tweets  Tweets y respuestas  Multimedia ¢Nuevo en Twitter?
Dishrutamos del entorno matwural en . ‘ .

@hotsizuparnova
plona #naturalera de Cantabria @nosSupamo
Aprendamos v descansemos juntos Aantares on la estreila I més brilante de L constelacion de Lscorpio y osta

#Cantabrialnfinita wtuada aproumadaments 8 550 ados \iz del sistema solar [l
Registrate

También te puede gustar

llustraciéon 44. Cuenta en Twitter. Elaboracion propia.
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Hotel Supernova®***

@hotelsupernova

llustracién 45. Cuenta en Instagram. Elaboracion propia.
o Pagina web.

Se realizard la construccibn de una pagina web que contendr4 todas las
caracteristicas necesarias para que resulte atractiva para los turistas. Se conseguira
mayor trafico y la consecucion de ventas de forma simultdnea. Sera completa, facil de
manejar, muy visual, e interactiva. Ademas, presentara actualizaciones de manera
habitual con ofertas o servicios especiales de acuerdo a la observacién de eventos
astrondémicos especiales o de caracter puntual.

@ Misito B Lector )

Hotel Supernova****

QUIENES SOMOS GALERIA RESERVAS TARIFAS Y OFERTAS ACTIVIDADES CONTACTO

llustracion 46. Interfaz De la web del Hotel Supernova. Fuente: Elaboracién propia.
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o Publicidad online.

Usaremos Google AdWords, banners y el blog del Hotel (estrategia SEO).

Hotel Supernova-tu estancia estelar
www_hotelsupernova.com/

Hotel™** en Liebana. Reserva en la Web Oficial sin gastos de gestion. Disfruta las estrellas.
= "§

llustracion 47. Ejemplo del anuncio Adwords. Fuente: Elaboracion propia.

= Relaciones Publicas.

Llevaremos a cabo trabajos de publicidad con la ayuda de Cantur. De esta forma
conseguiremos popularizar mas aun la imagen de nuestro Hotel, hacerlo mas cercano
al publico objetivo, e incluso ser capaces de despertar la curiosidad en aquellos que en
principio no se habian planteado esta posibilidad.

16a21de

10A_115(i<5v.

I

SOCIEDAD REGIONAL CANTABRA DE PROMOCION TURISTICA, S.A.

llustracién 48. Taller de Astronomia. Fuente: Cantur.

= Promocion: acciones de Street Marketing.

Llevaremos a cabo una estrategia de Street marketing ubicada en 2 puntos clave de la
ciudad de Santander: la plaza del ayuntamiento y el aeropuerto de Santander. Hemos
elegido estos dos puntos puesto que son areas de transito de un volumen de
poblacion muy alto, y porque pasan en muchos momentos disponiendo de tiempo
suficiente para pararse y poder conocer nuestro servicio.

El aeropuerto de Santander recibe al afio mucho trafico de turistas, ya que se
encuentra a pocos minutos en autobus, coche o taxi a la ciudad, con lo que presenta
una comunicaciéon magnifica. Por ello es una buena oportunidad para dar a conocer
nuestro producto tanto a turistas nacionales como internacionales.

Consistira en situar una cabina de forma y disefio llamativo representando un planeta
celeste dentro de la cual habra una simulacién del cielo. Al visitante se le plantearan 2
preguntas y en el caso de la respuesta correcta conseguird encender una de las
estrellas y un 10% de descuento en su reserva.
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= Fuerza de ventas.

Hotel Supernova llevara a cabo la contratacién de personal de alta cualificacion. Un
personal que contard con buenas formaciones académicas de acuerdo a la funciéon
que realicen en la empresa, excelentes herramientas a nivel laboral como dominio de
idiomas, y magnificas habilidades comunicativas.

El Hotel fomentara siempre un entorno laboral perfecto para que sus empleados
puedan llevar a cabo sus funciones ofreciendo el mejor trato a los clientes, actuando
con amabilidad, cordialidad y educacién impecable.

Una de las medidas que se usara sera la opciéon de que los empleados ganen un plus
del 5% de subida salarial mensual en caso de que las encuestas de satisfaccion y
calidad realizadas por los turistas al final de su estancia sean satisfactorias. Con esto
se conseguira motivar a la plantilla en todo momento para alcanzar la excelencia
profesional.

11.EJECUCION Y CONTROL

Para la ejecucion del Plan, se elabora un calendario para tener un control exhaustivo
de cada una de las acciones comunicacionales planteadas anteriormente.

El modelo seguido para elaborar el plan de ejecucion y seguimiento sigue el diagrama
de Gantt. En el esquema se detalla el marco temporal de cada una de las acciones de
marketing.

ACTIVIDAD INICIO DEL | DURACION | DURACION PORCENTAIE 2019
PLAN DELPLAN REAL COMPLETADO enero febrero | marzo abril mayo junio julie agosto | septiembre | octubre noviembre diciembre
PRECIOS

TEMP. ALTA 12-jun 3 4 25%

TEMP. MEDIA | 15-mar 3 45 100%

TEMP. MEDIA Il 18-sept 15 45 100%

TEMP. BAJA 1-nov 4,5 4,5 35%

COMUNICACION

v Tabr 6 6 10% |
PERIODICO 1-feb 4 4 85%

REVISTA 1-ene 5 5 85%

MEDIOS ONLINE 1-ene 12 12 50%

RRPP 1-feb 3 3 60%

STREET MARKETING 1-may 2 2 75%

FUERZA DEVENTAS | 1lene 12 n 100%

llustracion 49. Calendario de acciones de un afio de duracion. Elaboracién propia.

El calendario adjunto arriba representa a las acciones de estrategias de precios y
estrategias de comunicacion llevadas a cabo por el Hotel.

El control consistird en hacer revisiones periddicas de adecuaciéon de las acciones al
plan. En el caso de que alguna de ellas no se ejecute bien y de algln error se llevaran
a cabo las medidas correspondientes.

Durante los afios posteriores a 2019 se elaboraran otros calendarios de acciones que

corresponderan a los objetivos que se propusieron mas a largo plazo. Estos podran
ser modificados en funcion de los resultados del ejercicio del afio 2019.
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12. CONCLUSIONES

Este trabajo comenz6 con el analisis Sector Turistico Espafiol, su importancia desde el
punto de vista socio-cultural y econdmico. En los Gltimos afios se observo el auge que
comenzo a tener el Astroturismo, una nueva forma de Turismo Ecolégico y Rural.

Por un lado, al detectarse la presencia de condiciones meteorolégicas favorables en la
zona de Liébana para poder llevar a cabo actividades de observacion del cielo
nocturno a través de instrumentos y equipos astronémicos; y por otro lado, los
resultados favorables conseguidos de los andlisis externo e interno llevados a cabo,
permitieron el disefio de un proyecto hotelero Gnico.

Hotel SuperNova**** tiene como objetivo ofrecer a sus dos tipos de turistas
(profesional y general) una experiencia diferente y especial, a través de unas
instalaciones de calidad, un paraje natural sin igual, y una atencién excelente por la
plantilla del Hotel.

Posteriormente, se realiz6 el Plan de las Acciones de Marketing Operativo que este
tipo de proyecto requiere a nivel de producto, precio, comunicacion y distribucién; asi

como una planificacion temporal de las mismas.

Finalmente, me gustaria acabar este trabajo con una frase que refleja bien lo que se
pretende poner de manifiesto en este proyecto turistico:

“El turismo representa el medio por excelencia para preservar la identidad y poner en
justo valor el patrimonio nacional” (Enrique de la Madrid, entornoturistico.com).
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Anexo I. Plan Financiero.

PLAN FINANCIERO
Esquematizacion y desglose de las tipologias de gastos que implican la inversidn, puesta en marcha y funcionamiento del proyecto hotelero Supernova.
CONCEPTO N2 UNIDADES |PRECIO UNITARIO PRECIO FINAL N2 HABITACIONES | IMPORTE TOTAL
Permiso de obra 1.200 €
Proyecto eléctrico 1.500 €
Proyecto de Gas 1.100 €
Acustica 800 €
Permiso de apertura de actividad 2.300 €
Permiso Sanitario 1.400 €
Terreno 80.000 €
Disefio (arquitecto) 80.000 €
Mano de obra 250.000 €
Materiales (cemento, ladrillo, vigas, pintura, etc) 800.000 €
Ventanas, puertas, suelos y acabados 300.000 €
Sistema eléctrico (calefaccién y aire acondicionado) 80.000 €
Tuberias 90.000 €
Arboles, plantas y arbustos 2.000 €
Materiales de jardineria 1.500 €
Piscina/Spa 60.000 €
Muro y puerta principal 7.000 €
GASTOS DE ZONAS PRIVADAS 185.205 €
GASTOS DE HABITACIONES 185.205 €
Cama Doble 1 1.000 € 1.000 € 8 8.000 €
Cama Individual 1 700 € 700 € 7 4.900 €
Armario 1 230 € 230 € 15 3.450 €
Sillas 2 60 € 120 € 15 1.800 €
Mesa grande 1 100 € 100 € 15 1.500 €
Mesa Pequefia 2 50 € 100 € 15 1.500 €
Nevera 1 600 € 600 € 15 9.000 €
Papelera 2 10 € 20 € 15 300 €
Ldmpara 5 40 € 200 € 15 3.000 €
Alfombra 1 120 € 120 € 15 1.800 €
Teléfono 1 35€ 35€ 15 525 €
Cortinas 1 90 € 90 € 15 1.350 €
Telescopio 1 4.000 € 4.000 € 15 60.000 €
Ventana de observacion 1 230 € 230 € 15 3.450 €
Espejo 2 120 € 240 € 15 3.600 €
Cuadro 3 30 € 90 € 15 1.350 €
Jarrén 2 30 € 60 € 15 900,00 €
Flores 2 10 € 20 € 15 300,00 €
Perchas 7 1€ 7€ 15 105,00 €
Almohada 2 5¢€ 10 € 15 150,00 €
Mantas 1 40 € 40 € 15 600,00 €
Sabanas 1 50 € 50 € 15 750,00 €
Cuarto de bafio (ducha, lavabo, inodoro) 1 5.000 € 5.000 € 15 75.000,00 €
Botiquin 1 10 € 10 € 15 150,00 €
Vaso 2 1€ 2€ 15 30,00 €
Papel 2 1€ 2€ 15 30,00 €
Jabones 1 1€ 1€ 15 15,00 €
Toallas 4 10 € 40 € 15 600,00 €
Secador 1 70 € 70 € 15 1.050,00 €
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GASTOS DE ZONAS COMUNES 153.110,00 €
GASTOS DE SALA DE FISIOTERAPIA/MASAIJE 6.400,00 €
Mobiliario y equipos especializados médicos 6.000,00 €
Toallas 100,00 €
Productos y utensilios de masaje 300,00 €
GATOS DE SALON 8.990,00 €
Sofas 4 500 € 2.000 € 1 2.000,00 €
Mesas 2 300 € 600 € 1 600,00 €
Sillas 8 50 € 400 € 1 400,00 €
Lamparas 9 50 € 450 € 1 450,00 €
Sillon 4 150 € 600 € 1 600,00 €
Alfombras 3 100 € 300 € 1 300,00 €
Cortinas 4 90 € 360 € 1 360,00 €
Jarrén 4 25€ 100 € 1 100,00 €
Cuadro 6 30€ 180 € 1 180,00 €
Personal de limpieza de habitaciones y zonas comunes 4 1.000 € 4.000 € 1 4.000,00 €
GASTOS DE COMEDOR 5.270,00 €
Manteles 40 € 10 € 400 € 1 400,00 €
Sillas 30 20 € 600 € 1 600,00 €
Mesas 15 50 € 750 € 1 750,00 €
Cuberteria, vajilla y cristaleria 3.000,00 €
Maquina expendedora de zumos 170,00 €
Maquina de café 150,00 €
Decoracion 200,00 €
GASTOS DE OBSERVATORIO 111.160,00 €
Mesas 4 40 € 160 € 1 160,00 €
Sillas 30 25 € 750 € 1 750,00 €
Equipos de observacidn estelar 10 8.000 € 80.000 € 1 80.000,00 €
Proyector 1 250 € 250 € 1 250,00 €
Cupula giratoria 1 30.000,00 €
OTROS GASTOS 21.290,00 €
Ascensores 1 20.000 € 20.000 € 1 20.000,00 €
Decoracion pasillos 200,00 €
Cdmaras de vigilancia interna y externa 15 50 € 750 € 750,00 €
Material de Limpieza 140,00 €
lluminacidn pasillos 200,00 €
GASTOS DE ZONAS DE EMPLEADOS 12.845,00 €
GASTOS DE RECEPCION 1.230,00 €
Mesas 3 40 € 120 € 1 120,00 €
Lampara 2 40 € 80 € 1 80,00 €
Sillas 2 30€ 60 € 1 60,00 €
Ordenador 1 700 € 700 € 1 700,00 €
Teléfono 1 30€ 30€ 1 30,00 €
Impresora 1 120 € 120 € 1 120,00 €
Scaner 1 90 € 90 € 1 90,00 €
Llaves 30 1€ 30€ 1 30,00 €
GASTOS DE PARKING 1.035,00 €
Céamaras de vigilancia 10 50 € 500 € 1 500,00 €
Pantallas de ordenador 4 100 € 400 € 1 400,00 €
Silla 1 30€ 30€ 1 30,00 €
Mesas 2 20 € 40 € 1 40,00 €
Lamaparas 2 20 € 40 € 1 40,00 €
Teléfono 1 25€ 25€ 1 25,00 €
GASTOS DE COCINA 10.580,00 €
Electrodomésticos 10.000 € 1 10.000,00 €
Mesas 4 50 € 200 € 1 200,00 €
Sillas 4 20 € 80 € 1 80,00 €
Materiales de trabajo 1 300 € 300 € 1 300,00 €
Jardineria 2 1.200 € 2.400 € 1 2.400,00 €
Cocina 3 1.400 € 4.200 € 1 4.200,00 €
Fisio/masaje 1 1.400 € 1.400 € 1 1.400,00 €
Piscina/spa 2 1.200 € 2.400 € 1 2.400,00 €
Direccion 1 2.000 € 2.000 € 1 2.000,00 €
Marketing y Comunicacién 1 1.600 € 1.600 € 1 1.600,00 €
Contabilidad y Finanzas 1 1.800 € 1.800 € 1 1.800,00 €
Recepcion 2 1.000 € 2.000 € 1 2.000,00 €
Parking 2 1.100 € 2.200 € 1 2.200,00 €
Coordinacidn 1 1.800 € 1.800 € 1 1.800,00 €
Experto Astrénomo 1 1.500 € 1.500 € 1 1.500,00 €
Limpieza 3 900 € 2.700 € 1 2.700,00 €
GASTOS TOTALES 2.135.960,00 €
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