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1. RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de Fin de Grado se basa en la creacion, a través de un plan de
marketing, de un hotel rural a partir de una finca familiar llamada “Ca L’ Antonia”, ubicada en

Vilamarxant, municipio cercano a la ciudad de Valencia.

La finalidad de este trabajo es llevar a cabo un plan viable que permita sacar provecho
a esta finca familiar convirtiéndola en un hotel rural. La idea de transformar una casa
tradicional de campo en un hotel rural no es algo novedoso, pero vamos a introducir la
sostenibilidad medioambiental como ventaja competitiva que nos diferenciard del resto de

hoteles rurales.

Los objetivos de nuestro plan de marketing para 2023-24 son posicionarse en el
mercado como un hotel ecolodgico que ofrezca un servicio exclusivo de calidad y totalmente
personalizado que nos permita captar un nimero de clientes importante para poder generar
ingresos suficientes y sacar adelante la actividad, y a la vez desestacionalizar la demanda,
aumentar la cartera de clientes y fidelizarlos mediante el uso de redes sociales y encuestas de

satisfaccion.

Tras llevar a cabo este plan de Marketing, nuestro hotel serd reconocido por su
imagen de marca y se posicionara como un alojamiento turistico ecologico y sostenible

donde el cliente se sienta especial y pueda desconectar y dejar atras la rutina.



2.ANALISIS DE SITUACION
2.1 Analisis externo de la situacion del turismo rural en la C. Valenciana

Este apartado trata de analizar tanto el entorno en el que se encuentra Ca 1’Antonia
como el mercado al que se va a dirigir, ya que de ellos va a depender el éxito o fracaso de la

actividad empresarial.
2.1.2 Macroentorno

Para analizar el macroentorno de la empresa, vamos a utilizar una de las herramientas
mas conocidas a nivel mundial, el andlisis PESTEL. Este método mide el mercado y el
potencial de una empresa segun factores externos: Politicos-legales, Econdmicos,

Socioculturales y Tecnologicos.
2.1.2.1 Analisis PESTEL

Politico-legales

La legislacion sobre el turismo rural en Espaiia es reciente, ya que las Comunidades

Auténomas asumieron las competencias mediante los respectivos Estatutos de Autonomia.

El articulo 49.1.12 del Estatut d'Autonomia de la Comunitat Valenciana establece la
competencia exclusiva de la Generalitat en materia de Turismo, lo que dio lugar a la Ley
3/1998, de 21 de mayo, de Turismo de la Comunitat Valenciana, sobre la que se articula la
normativa sectorial turistica donde se incluye el alojamiento turistico rural como modalidad
de alojamiento. El sector siguié evolucionando y el Decreto 188/2005, de 2 de Diciembre,
recogio y reguld las principales innovaciones que se fueron produciendo en el sector del

alojamiento turistico rural en el interior de la Comunitat Valenciana.

Los importantes cambios econdmicos y sociales que se fueron produciendo desde
entonces debian ser tenidos en cuenta en la regulacion del sector turistico, en particular en el
del medio rural y en 2014 se aprobd el Decreto 184/2014, de 31 de octubre, del Consell,
regulador del alojamiento turistico rural en el interior de la Comunitat Valenciana, vigente en
la actualidad y modificado por el Decreto 75/2015, de 15 de mayo, cuyo objeto es la

ordenacion y el fomento del turismo en la Comunidad Valenciana.



En junio del 2018, se aprobd una nueva ley de turismo, ocio y hospitalidad que
sustituye a la anterior ley de turismo de 1998, la ley 15/2018, 7 de Junio, que establece los
compromisos de sostenibilidad, competitividad del sector turistico, calidad en la prestacion
de servicios, agilidad, transparencia, respeto entre los derechos de turistas y vecinos, y

turismo accesible e inclusivo entre otros.

Actualmente, con la situacion de emergencia de salud publica que sufrimos causada
por el Covid-19, declarada pandemia internacional por la Organizaciéon Mundial de la Salud
el 11 de marzo de 2020, el Gobierno declar6 mediante el Real Decreto 463/2020 de 14 de
marzo, el estado de alarma en todo el territorio espafiol, al amparo del articulo 116 de la
Constitucion y de las letras b) y d) del articulo 4 de la Ley Organica 4/1981, de 1 de junio, de
los estados de alarma, excepcion y sitio. El estado de alarma se ha ido prorrogando a lo largo

de todo este tiempo, y la ultima se establecio hasta el 9 de Mayo del 2021.
Econdmicos

Segtin el Estudio IMPACTUR Comunitat Valenciana periodo 2014-2019, publicado
en el afio 2020, la actividad turistica generd un significativo volumen de actividad econémica
y empleo en la Comunitat durante estos cinco afos, convirtiéndose en el principal impulsor
de generacion de riqueza y bienestar en el entramado productivo y territorios de la Comunitat

Valenciana.

Gracias a la apuesta por el sector turistico y el liderazgo ejercido por la Generalitat
mediante su modelo turistico con estdndares de sostenibilidad de la actividad social y con el
entorno, que ha sabido alinear y atraer a la iniciativa privada, la actividad turistica ha creado
un significativo volumen de actividad econdémica y empleo. “El impacto econdémico del
turismo en la Comunitat Valenciana en el ano 2019 (PIB Turistico) ascendio a 17.883
millones de euros, un 4,5% por encima de los positivos niveles alcanzados en 2018 (2,3%)”
(IMPACTUR, 2020). Este crecimiento se debe al aumento del consumo turistico extranjero
en 2019, que desde 2016 ha sido el principal componente de la demanda turistica de la
comunidad junto al impulso inversor privado y el gasto publico comprometido por la
Generalitat y entes locales de la Comunitat Valenciana para la mejora y consolidacion del

turismo.

Los resultados de IMPACTUR publicados en el afio 2020, evidencian que el empleo

turistico valenciano ha experimentado seis aflos consecutivos de crecimiento (5,3% de



variacion media anual entre 2014 y 2019), mejor que el del resto de sectores de la economia

valenciana en el mismo periodo de tiempo (2,2% si eliminamos el empleo turistico).

Muy diferente es la situacion del ano 2020 donde el escenario generado por el
COVID-19 ha dado lugar a una gran crisis en el sector turistico internacional, que ha
afectado considerablemente a Espafa y a los destinos turisticos valencianos y ha provocado
la paralizacion de la actividad, sin certezas sobre el horizonte de recuperacion de la

normalidad en el mundo de los viajes.

Se ha producido una caida histérica de la actividad econdmica turistica en la
Comunitat Valenciana a cierre de afio 2020, cuantificada en 10.968 millones de euros, un
-61,3% por debajo de los méaximos histéricos de PIB Turistico registrados en 2019 (17.883
millones de PIB Turistico), segun la tltima edicion de IMPACTUR publicada en 2021 . Esta

caida se ha producido por diversos factores:

-Paralisis de la actividad turistica durante el primer estado de alarma declarado en
toda Espana el 14 de marzo de 2020, que finaliz6 el 21 de junio de 2020 con las diferentes

fases de desescalada.

-Inicio tardio y cierre anticipado de la temporada de verano con limites a la movilidad
y escasez de demanda extranjera por las restricciones y cuarentenas aplicadas a Espafia desde

los principales mercados emisores internacionales ante la extension de los rebrotes.

-Agravamiento de la pandemia y contraccion de la demanda en los meses de otofio y
de cierre de afo derivado de los confinamientos impuestos en Europa y Espafia para controlar
la segunda ola de la pandemia en hogares o perimetrales de territorios y municipios emisores
de turistas hacia los destinos valencianos, junto a la restriccion perimetral de salidas y
entradas de la Comunitat Valenciana. A ello se suma el toque de queda establecido que limita
la actividad nocturna, los limites de aforo en establecimientos turisticos, restricciones

horarias y protocolos COVID-19.

-Crisis economica y reducida confianza de los agentes econdmicos. Las principales
casas de analisis descuentan caidas muy intensas de actividad econdmica, consumo y empleo,

especialmente en Espaiia.



El afio 2021 arranca con muchas incertidumbres, todo depende del ritmo y eficacia de
vacunacion, y de las normativas internacionales de control de movilidad y apertura de
fronteras. Las estimaciones para el cierre del 2021 indican que el PIB turistico espafiol puede
alcanzar niveles de actividad de 96.369 millones de euros, lo que supondria 48.000 millones

de euros por encima de los niveles de 2020, pero muy por debajo de los niveles registrados en

2019 ( -37,6%).
Socioculturales

La cultura es un factor que condiciona el comportamiento del consumidor a la hora de

realizar la compra. En el libro El Consumidor Turistico de Camprubi, Pla y De Borja (2002),

estos autores afirman que la cultura condiciona a los individuos como consumidores y su
actitud ante los productos, por lo que los productos turisticos deben tener en cuenta estos
condicionantes. Una de las tendencias actuales es la que tiene que ver con la creciente
concienciacion ecolodgica, lo que repercute en un aumento de la demanda de vacaciones en
contacto con la naturaleza, es decir, el consumidor apuesta por un turismo de calidad y

respetuoso con el medio ambiente.

Se da por hecho que la pertenencia a una clase social marca el comportamiento de los
individuos, su posicion social marca su forma de consumir, aunque hoy en dia esto estd
cambiando y mas que la pertenencia a la clase social, es su estilo de vida el que marca su

comportamiento, la forma en que quieren emplear su dinero y su tiempo.

Los periodos vacacionales ya no son tan largos como solian ser, ahora son de mas
corta duracion lo que permite realizar varios viajes al afio a diferentes destinos. La tendencia
es la sustitucion de los largos periodos vacacionales a los tradicionales destinos masificados
de sol y playa por unas vacaciones mas cortas pero mas individualizadas, en contacto con la

naturaleza y con nuevas experiencias.

Por otra parte, el Covid 19 ha cambiado por completo nuestras vidas, nuestro
comportamiento y nuestras actitudes, y ha hecho que disminuya nuestra confianza frente a
todo lo que nos rodea. Las personas y los lugares, como los sitios donde trabajamos, medios
de transporte y destinos tanto desconocidos como conocidos, se han convertido en amenazas.
Esta pandemia ha provocado el miedo en la sociedad, y ha hecho que se aplace la toma de
decisiones como salir al lugar de trabajo, ir a comprar, ir de vacaciones, reunirse con amigos,

etc.. . No queremos asumir riesgos y necesitamos que cualquier acto que queramos realizar,



nos genere la mayor confianza posible, por lo que la tendencia es buscar productos y

servicios de calidad.

En lo referente al turismo, se observa una nueva tendencia hacia la compra online, y
también un cambio en las preferencias del consumidor que se inclina mas por lo
personalizado en detrimento de lo masivo. Prefiere un producto que se especialice en la

atencion individual o de grupos muy reducidos.

Tecnolodgicos

El turista de hoy en dia busca en Google, en las redes sociales como Instagram o
Facebook, espera recibir informacion util y personalizada y no mensajes vacios. Dispone de
una herramienta muy poderosa, Internet, a través de la cual podra comparar productos,

destinos turisticos y empresas y también podra compartir sus experiencias, fotos y videos.

Las empresas turisticas deben utilizar estas nuevas tecnologias para poder ser
competitivos. Ellas también pueden obtener informacion valiosa de las redes sociales para
desarrollar estrategias ventajosas frente a la competencia, tomar decisiones y mejorar la

gestion del servicio y asi asegurarse la satisfaccion y fidelizacion del cliente.

La tecnologia ha revolucionado el sector turistico, e influye de manera muy
importante en la forma de viajar ya que la gran mayoria de viajeros planean su viaje por
internet. El gran protagonista de la transformacién de la industria turistica es el movil, a
través del cual programamos nuestros viajes; el mévil es nuestra agencia de viajes, nuestro
guia turistico, nuestro mapa, a través de ¢l nos llega toda la informacién sobre nuestras
reservas de vuelos, la tarjeta de embarque y la reserva del hotel. El consumidor tiene toda la
informacion en su dispositivo disponible las 24 horas del dia y tanto los hoteles como
cualquier empresa turistica estdn obligados a adaptar sus servicios y comunicacion con el

viajero a través de este dispositivo.

Otra herramienta muy importante que ofrece grandes posibilidades a las empresas
turisticas es la realidad aumentada, que permite al viajero teletransportarse al lugar de destino
deseado sin moverse de casa. Pueden ver el hotel o resort, sus instalaciones y los sitios de

interés que puedan visitar durante su estancia antes de reservar su viaje.



Ademés, el empresario mediante el “Big Data” puede conocer todos los gustos y
preferencias del consumidor, su nacionalidad, etc.., para asi determinar la forma mas

adecuada de ofrecerle un servicio mas personalizado, y de esta forma aumentar su éxito.

Ecologicos

La sociedad actual esta muy preocupada por el medio ambiente y las actuaciones para
frenar el cambio climatico han sido una constante de los tltimos afios que han afectado a toda
la sociedad, incluido el sector hotelero. Esta concienciacion de la poblacion ha impulsado el

auge de los destinos ecoldgicos.

El sector hotelero es un gran generador de residuos de todo tipo, tanto organicos
como inorgénicos (papel, vidrio, aceite, carton, etc...) y es fundamental una buena gestion. El
Instituto Tecnoldégico Hotelero ha creado un modelo de sostenibilidad para el sector hotelero
que promueve estrategias sostenibles en el sector que aumenten su compromiso con el medio
ambiente y a la vez su competitividad. Estrategias como el uso eficiente del agua, la
eficiencia energética, la gestion de residuos, el uso de energias renovables, el fomento de
transportes sostenibles y el reciclaje son las que van a permitir cubrir las necesidades actuales
del sector sin perjudicar el medio ambiente y sin comprometer las necesidades de las

generaciones venideras.

2.1.3 Microentorno

En este apartado, se analizan todos los factores que influyen directamente en la
actividad empresarial, ya que también son factores que rodean al mercado potencial de
nuestro negocio. Es decir, vamos a realizar un andlisis de la demanda y del mercado, asi
como un andlisis de nuestros principales competidores. Ademas, vamos a utilizar la teoria de
las 5 fuerzas de Porter, otra herramienta muy efectiva que nos va a facilitar el poder medir y
analizar si la actividad de nuestra empresa es suficientemente competitiva, asi como nuestro
potencial de rentabilidad, y con todo ello podremos mejorar y aprovechar todas las

oportunidades que nos esta ofreciendo el mercado.



Analisis de la demanda y mercado

Espafia ofrece una gran variedad de destinos turisticos y aunque gran parte de los
turistas viajan por su oferta de sol y playa, lo cierto es que existen muchas mas alternativas.
El interior del pais ofrece muchos lugares para visitar y cada vez son mas los turistas que
quieren descubrirlos. Segiin datos del INE, entre los afios 2014 y 2019 los turistas rurales
experimentaron una gran subida que se vio frenada por el Covid-19. Después de alcanzar los
4,5 millones de turistas rurales, en 2020 apenas se alcanzaron los 2 millones y de ellos la

gran mayoria fueron turistas nacionales.

Aunque no existe un Unico perfil, el turista rural nacional se caracteriza por realizar
un par de escapadas al afio, bien en familia o con la pareja y prefiere hacer las reservas
online. Antes de la llegada de la pandemia, solia reservar con al menos tres meses de
antelacion, pero a partir de la pandemia, debido a las restricciones, a los cambios continuos

de normas, etc., se empezaron a hacer las reservas con menos de un mes de antelacion.

Grafico 1. Porcentaje de turistas rurales en Espafia en 2020.

Porcentaje de turistas rurales en Espafiaen
2020, segun grupo de viaje

Porcentaje de viajeros

Solo 2,3%
Grupos de parejas (con nifios) 14,8%
Grupode amigos (sin nifios) 17.3%
En pareja 38,9%
En familia 45,4%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del INE

La Comunidad Valenciana no es una excepcion, segun los datos extraidos de la pagina
web de la Generalitat Valenciana podemos afirmar que la procedencia de la mayoria de
turistas rurales es también de origen nacional, mas concretamente el 67,2% de las
pernoctaciones y el resto corresponde a viajeros extranjeros. De los turistas extranjeros, el
34,6% procedian del Reino Unido, seguidos por franceses, italianos y belgas por orden de

importancia. Con respecto a 2019, el numero de pernoctaciones en 2020 procedentes de
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Reino Unido ha disminuido un 82,7%, y lo mismo ocurre con el resto de paises debido al

Covid-19.

Grafico 2. Pernoctaciones de turistas extranjeros en Espaiia en 2020
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Fuente: estadisticas de turismo en la Comunidad Valenciana

En cuanto a las pernoctaciones de los residentes en Espafia, la mayoria son de viajeros
procedentes de la propia Comunidad, un 32,1%, y de la Comunidad de Madrid, el 25,1%.

Les siguen Cataluna, Castilla y Ledn, Castilla la Mancha y Andalucia.

En 2020, por causa de la pandemia, tanto las pernoctaciones como el nimero de

viajeros residentes en Espafia también descendieron notablemente.

Grafico 3. Pernoctaciones de turistas nacionales en Espaiia en 2020
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Fuente: estadisticas de turismo en la Comunidad Valenciana

11



En 2020, la media anual de alojamientos de turismo rural en Espafa que ofrecieron

sus servicios en algiin momento del afio era de 11.668 en total.

Castilla y Ledn encabeza la posicion con algo menos de 2.500 establecimientos
rurales abiertos de media, mientras que la comunidad valenciana ocupa el octavo lugar con

algo mas de 500 establecimientos de turismo rural abiertos de media.

Grafico 4. Media anual de alojamientos de turismo rural en Espafia 2020

2.500 7
2.000 L7E0
1.500 1341
1.180
000 E26 703
350 548 e
az1 -
500 305 2TE 264 178 185 445 -
[i]
b-t* SHECSRN » é" s 'b ot
& = \ \‘b"b 5& '? > S g
-a. ey =;'~ v!- & "P Ol
(S '$’ ‘5‘ s q‘ﬁ& Eﬁb@ ¥
T T
QF‘Q
promedio de alojamientos

Fuente: Statista 2021

En la Comunidad Valenciana, la media anual de plazas ofertadas en 2020 fue de 74.198, un
42,1% inferior a la ofertada en 2019 . La oferta hotelera de la Comunitat supuso el 9,2% del

total de las plazas ofertadas en todo el pais.

El grado de ocupacion por plazas en 2020 fue de 35,59%, también inferior en un 43,1%

respecto a 2019.

En cuanto a la categoria de los hoteles, los de tres y cuatro estrellas son los que tuvieron
mayor nivel de ocupacion, un 36,40% y un 37,25% respectivamente, seguidos por los de

cinco estrellas con un 31,12%.
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Grafico 5. Comparacion plazas ofertadas en la C. Valenciana en 2019-2020
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Publico objetivo

En general, el turista que elige los alojamientos rurales de la Comunidad viaja en su
mayor parte en familia, seguidos por aquellos que viajan en pareja y finalmente en menor

cantidad aquellos que viajan en grupo.

El hecho de que la mayoria de los turistas que nos visitan estdn en un rango de edad
entre los 30 y los 60 afos nos confirma que el turismo familiar se consolida en este sector. Es
un turista que prefiere viajar los fines de semana o en periodos festivos como Semana Santa o
puentes, lo que hace que durante la semana la ocupacion sea muy escasa. El periodo estival
cuenta con una ocupacion media-alta, mayor cuanto mas cerca se encuentre de la costa ya que
les permite disfrutar del sol y la playa y descansar en un lugar tranquilo rodeado de

naturaleza. El consumidor que elige nuestro alojamiento rural busca:

13



Gréfico 6. Qué busca el turista en un alojamiento rural.

-Entornos naturales sin ruidos

donde descansar y desconectar.

-Disfrutar de la gastronomia y el
producto  agroalimentario  del
47.8 lugar en el que se encuentra el
! 6 ..
3 31,9 alojamiento.
11,8 6,1 -Descubrir espacios naturales de

alto valor ambiental donde
disfrutar de wvisitas con guias

especializados.

-Practicar actividades deportivas.

Fuente: estudio del observatorio del turismo rural (ORT)

Analisis de la competencia

Este apartado hace referencia al nimero y tamafo de las empresas que encontramos
en nuestro mismo mercado. A continuacion, analizamos detalladamente sus competidores

mas directos:

-Hotel Hospes Palau de la mar, hotel de 5 estrellas. Es una mansion del siglo XIX
situada en la ciudad de Valencia. Cuenta con un total de 66 habitaciones que se distinguen en
6 categorias: la dreamer 's, la Superior, la deluxe, la suite presidencial, la triple superior, y la
Junior Suite. Ofrece wifi gratuito, servicio de spa y de restaurante. Dispone de cuatro salones
interiores con luz natural, restaurante y lounge bar, zonas exteriores ajardinadas para celebrar
cocteles o aperitivos, servicio de catering mediterraneo de calidad que se puede adaptar al

gusto del cliente, y un parking privado.

-Hotel Mas de Canicatti. Hotel rural de 4 estrellas en una masia cercana a nuestra
ubicacion, situado también en el municipio de Vilamarxant ( Valencia), ofrece un servicio de

spa, restaurante y hotel. Cuenta con 27 habitaciones que se reparten en habitaciones dobles,
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suites y suites reales, estas ultimas son las mas lujosas y cuentan con piscina privada, una
terraza y wifi gratuito. Cuenta con instalaciones deportivas, un zooldgico, un jardin botanico

y un parking gratuito.

-Hotel Pago de Tharsys. Hotel de 4 estrellas en una casa rural en el municipio de
Requena (Valencia), construida sobre un antiguo molino harinero y ubicado junto a una
bodega rodeada de 12 hectareas de vifiedo, olivos y almendros. El hotel cuenta con 5
habitaciones de distinta categoria: la estandar, la doble twin y la suite , una sala comin donde
poder leer, jugar al billar y tomar una copa de vino relajadamente, y una terraza exterior que
da a los vifiedos. En el precio de la habitacion estd incluido el desayuno, elaborado con
productos de proximidad y ecoldgicos. Este hotel rural no tiene servicio de restauracion, pero
durante las visitas guiadas a las bodegas y vifiedos, se realizan catas del vino elaborado junto

con embutido tipico de la zona, esto no esta incluido en el precio del alojamiento.

-Hotel rural Masia el Ferrajon. Hotel de 4 estrellas ubicado en el municipio de Chiva
(Valencia). Se trata de una casa rural ubicada en una granja del siglo XVIII, la cual conserva
todo el encanto del edificio original, con 9 habitaciones equipadas con un televisor y wifi. Es
perfecto para grupos, asi como para parejas que buscan una escapada romdantica o para unas
vacaciones familiares. Las instalaciones de este establecimiento climatizado incluyen sala de
television, parque infantil, sala de desayunos y sala comedor, una piscina exterior y una

terraza con vistas a la pradera, servicio de lavanderia y parking gratuito.

-Hotel rural la Muralleta. Hotel de 3 estrellas situado en el municipio de Ribaroja del
Turia (Valencia). Es una edificacion del siglo XIX que ha sido restaurada para convertirlo en
un hotel rural de 10 habitaciones de distinta categoria. Cabe destacar que este hotel
unicamente ofrece servicio de restauracion, mientras que Ca I’ Antonia ademas de servicio de
restauracion ,también dispone de piscina, Hammam y un gran espacio exterior donde se
pueden realizar diferentes actividades relacionadas con la naturaleza sin necesidad de

abandonar el recinto.

-Hotel La Carreta. Hotel de 3 estrellas situado en el municipio de Cheste (Valencia).
Dispone de piscina al aire libre, pistas de tenis, restaurante, bar y terraza. Cuenta con 80
habitaciones, las cuales son modernas y se distinguen en tres categorias: habitacion estandar,
habitacion doble vista al jardin y habitacion triple estandar. Todas ellas cuentan con aire

acondicionado, TV de pantalla plana, terraza privada y bafilo moderno con secador de pelo,
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Wifi y desayuno incluido en el precio. Ademas, se incluye 1 plaza gratuita de aparcamiento.
El restaurante del hotel sirve cocina espafiola, como platos de arroz y carnes asadas. El hotel
alberga zonas deportivas, zona de juegos infantil, salas para reuniones y eventos y discoteca
con DJ propio. El establecimiento se encuentra junto a la autopista A3, a 10 minutos en coche

del aeropuerto y a 30 minutos en coche de la playa.

Tabla 1. Tarifas de precios de los principales competidores.

TEMPORADA BAIA TEMPORADA ALTA
Ne

HOTELES CATEGORIA | HABITACIONES [ESTANDAR| DOBLE | SUITE |ESTANDAR| DOBLE | SUITE
Hospes Palaude la Mar| F*%%* 66 150 € 200€ | 250€ 230€ 256€ | 300€
Mas de Canicatti FrEE 27 90 € 110€ | 120€ 130€ 150€ | 200€
Pago de Tharsys FEEE 5 90 € 100€ | 120€ 90 £ 120€ | 160€
Masia el Ferrajén FrEE g 55€ B0€ | 114€ BO€ 120€ | 160€
La Muralleta wEE 10 55£ 73€ | 103€ 73€ 113€ | 146€
La Carreta FEE 80 45€ 55€ 78 € 68 € BO€ 120€

Fuente: elaboracion propia

Las 5 fuerzas de Porter

1.Poder de negociacién de los clientes

Los clientes pueden ejercer un importante poder de negociacion sobre Ca L'Antonia
por la competencia existente a la que hacemos referencia en el apartado analisis de la

competencia.

Ca L’Antonia esta dirigido a un publico muy exigente, que demanda unos servicios
especializados y poco estandarizados. Sin embargo, la competencia ofrece servicios
similares, por lo que este no parece ser un factor que influya en la eleccion de nuestro hotel u

otro de la competencia por parte de los clientes.

Un aspecto negativo para Ca L’Antonia es que sus clientes pueden cambiar con
facilidad de hotel sin que les suponga ningun perjuicio, y hospedarse en otro hotel rural de

cuatro estrellas de la provincia, como los ya mencionados anteriormente.
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Los precios ofertados por Ca L’Antonia son elevados, pero al tipo de clientela que
elige este hotel no le importa pagar estos precios si con ello reciben una mayor exclusividad

en el servicio, por lo que estos precios altos no van a perjudicar sus intereses.

Los potenciales clientes de Ca L’ Antonia tienen un alto nivel de informacion gracias
a todos los canales de informacion existentes hoy en dia a la hora de contratar un servicio.
Por ejemplo las agencias de viaje, la pagina web del hotel, y paginas web de plataformas de
reservas online como Booking, Tripadvisor y Airbnb. Ademas, el hotel se encuentra en redes
sociales como Facebook e Instagram desde donde el posible cliente se entera al instante de
las novedades relacionadas con el hotel y puede comparar las caracteristicas del producto que
ofrece Ca L’ Antonia en relacion a sus competidores, lo que le proporciona cierta ventaja a la

hora de negociar para conseguir unos precios y unas condiciones de venta favorables.

2.Poder de negociacién de los proveedores

Al tratarse de un proyecto a futuro, ya que ain no se ha llevado a cabo ninguna
reforma, los proveedores regulares de Ca I’Antonia serdn proveedores de mobiliario,
maquinaria, equipos informaticos, seguridad, productos de limpieza y otros productos
genéricos, de manera que el poder de negociacion de estos proveedores ante la empresa sera
menor ya que en estos sectores se puede encontrar gran variedad de proveedores optando

por seleccionar los que proporcionen las mejores condiciones en cuanto calidad- precio.

Por otra parte, podemos encontrar problemas en el suministro de alimentos y bebidas
ya que uno de nuestros atractivos va a ser la comida ecologica, una carta repleta de productos
ecologicos que por supuesto deberan contar con la certificacion ecoldgica correspondiente.
Esta certificacion puede generar subidas de precio sobre los productos e incluso cabe la
posibilidad de que se firmen ventas en exclusiva a otros clientes lo que podria tener
consecuencias muy negativas para nosotros. Es importante contar con varios proveedores

para asi evitar estos posibles problemas.

En cuanto a los servicios relacionados con la telefonia e internet, energia, etc, estos
proveedores si que tienen un mayor poder de negociacion respecto a la empresa que tendria

mayores dificultades a la hora de poder cambiar de proveedor.
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3.Productos sustitutivos

Los productos sustitutivos son aquellos que no son idénticos en cuanto a

caracteristicas y precios, pero satisfacen la misma necesidad que el producto de partida.

En el mundo del turismo rural hay multitud de productos sustitutivos, debido a que hay
mucha variedad de competidores que satisfacen la misma necesidad. Por lo tanto,
consideramos producto sustitutivo cualquier otro destino de interior que satisfaga la
necesidad de estar rodeados de naturaleza, cualquier alquiler vacacional a través de Airbnb,
booking, hoteles de playa, apartamentos turisticos, etc.., ya que la funcidn principal de todos

ellos es la de alojar.

Ca I’Antonia también ofrece servicio de Hammam, por lo que también consideramos
producto sustitutivo a todos los spa y balnearios que cubran la necesidad de relax, ya que
aquellos clientes que s6lo busquen cubrir esta necesidad, optaran por la opcion de spa ya que

les resultara mas econdmico.

Lo mismo ocurre con el servicio de restauracion, en Valencia se pueden encontrar
multitud de restaurantes con servicio gourmet y con chefs de renombre, e incluso restaurantes
con estrella michelin que ofrecen platos de calidad elaborados con productos locales y

ecologicos como los que ofrecemos en nuestro hotel.

4.Competidores potenciales

La aparicion de nuevas empresas competidoras en el mercado representaria una
amenaza para Ca I’ Antonia ya que estas también buscan hacerse un hueco y este aumento de
producto disponible da lugar a una reduccion de los precios y de los margenes de beneficios

de las empresas previamente establecidas .

Esta amenaza va a depender de las barreras de entrada en el sector, porque van a
ayudar o dificultar la apariciéon de nuevos competidores en el mercado. También dependera
de la diferenciacion del producto, de las ventajas en produccion y/o distribucion, de las

nuevas tendencias, entre las cuales destaca la creciente concienciacion por el medioambiente.
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Entre las diferentes barreras que se pueden encontrar, cabe destacar principalmente la
necesidad de financiacion y una elevada inversion para poder poner en marcha el negocio , la
localizacion, experiencia en el sector y la diferenciacion del producto para hacerlo mas

atractivo al cliente.

5.Rivalidad entre empresas

Cada vez hay més alojamientos que se basan en este tipo de turismo que esta en auge
y que aparece como alternativa al turismo de sol y playa tan caracteristico de nuestro pais. El
grado de rivalidad cada vez sera mayor, ya que cada vez son mas los competidores con las
mismas caracteristicas. Por ello, es importante que Ca 1’Antonia se diferencie de sus
competidores en aspectos como la calidad, la imagen de marca, oferta de actividades
complementarias al alojamiento, un servicio basado en la sostenibilidad medioambiental
(comida ecologica, energia limpia, desconexion tecnoldgica) que sea unico, diferente, que
respete las tradiciones y se integre en el entorno natural, para asi poder obtener unos mayores

beneficios.

Como podemos observar en el apartado andlisis de la competencia, la mayoria de los
competidores directos de Ca I’ Antonia son hoteles rurales ubicados en edificaciones antiguas
que ofrecen servicios similares, como el contacto con la naturaleza, una gastronomia basada

en el producto local, y con servicio de spa.

Sin embargo, el publico que busca un servicio personalizado, exclusivo, totalmente
sostenible y donde pueda desconectar, no s6lo mentalmente, sino también tecnoldégicamente
de su dia a dia tiene pocas opciones donde elegir, y una de ellas es Ca I’Antonia. En este
sentido, nuestro alojamiento se posiciona como practicamente el Unico entre sus posibles

competidores en satisfacer esta necesidad de desconexion.
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2.2 Analisis interno
2.2.1 Recursos y capacidades

En este apartado analizamos todos los recursos y capacidades de los que dispone Ca

I’ Antonia, y asi poder desarrollar diferentes ventajas competitivas en base a estos.
Recursos fisicos
1. Localizacién

Un valor anadido de Ca 1’Antonia es su ubicaciéon. Como ya habiamos comentado
anteriormente en la introduccidon de este proyecto, este resort se ubica en el municipio de
Vilamarxant, a 25km de Valencia. Est4 atravesado de oeste a este por el rio Turia. Se trata de
un municipio cuya historia estd unida a la del rio Turia, ya que se tiene constancia de
pobladores en sus margenes desde la época del Bronce, de los fenicios y de los romanos, y
donde se hallaron tumbas fenicias, un timulo semproniano con inscripcion romana del siglo I
o II, ademas de otros vestigios romanos que son mas abundantes. También se puede observar
toda la historia de este municipio a través de su arquitectura considerada patrimonio histérico

artistico, militar y natural.

Como patrimonio artistico podemos encontrar los restos de tres acueductos romanos
situados en el paraje de la Pea de Vilamarxant, las ruinas de la Alcazaba' y de la muralla de la
Torre de Vilamarxant, la Cisterna, antiguo deposito de agua correspondiente a la época
medieval y de origen arabe con cubierta abovedada, y la Iglesia de Santa Catalina edificada

sobre una mezquita arabe.

En cuanto al patrimonio militar, destacan las Trincheras de la Guerra Civil situadas en
el paraje natural de Les Rodanes, y en las que podemos encontrar un bunker de hormigon,

nidos de ametralladora, y refugios excavados en roca viva.

El patrimonio natural es la principal atraccion turistica de Ca I’ Antonia, ya que esta
rodeada de multitud de recursos naturales entre los cuales destacamos el paraje natural de Les
Rodanes, de elevado valor natural por su biodiversidad de fauna y flora. La Pea es otro
paraje natural del que pueden disfrutar nuestros clientes y en el que se encuentra ubicado

nuestro resort. Por este paraje transcurre el rio Turia y ha sido incluido en el Parque Natural

! Castillo musulman del siglo XI
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del Turia. Desde aqui podemos enlazar con diversas variantes de las principales rutas del
parque que se pueden hacer a pie , en bici, a caballo, etc. y que llegan hasta la Ciudad de las

Artes y las Ciencias en Valencia.

Figura 1. Localizacion del municipio de Vilamarxant
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Fuente: ajuntament de Vilamarxant, localizacion

Una vez analizada la localizacion, observamos que Ca 1’Antonia puede desarrollar
una gran ventaja competitiva utilizando todos estos recursos naturales a su favor mediante la
realizacion de actividades relacionadas con la naturaleza. A continuacion, se van a mencionar

todas las actividades que Ca I’ Antonia ofrecera:

e Senderismo: rutas por los parajes naturales mencionados anteriormente y por sus
diversas variantes a pie, en bici, a caballo.

e Visitas guiadas a los puntos de interés del municipio: visitas a los acueductos, a las
trincheras, al centro historico, etc... .

e Excursiones en canoa a lo largo del rio Turia.

e Talleres gastronémicos.

e Rutas de enologia a Utiel-Requena.
Ademas, los servicios que se llevaran a cabo en el propio establecimiento:

e Servicio de alojamiento.
e Servicio de restauracion.

e Hamman o bafo turco.
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2. La edificacion

La finca cuenta con un total de 200 hectareas, la mayor parte de las cuales estan
dedicadas al cultivo de arboles frutales, concretamente naranjos, y en el centro de la finca se
encuentra la masia o “mas”, edificacion tipica de la zona que se utilizaba a la vez como
vivienda y como casa para las tareas agricolas y ganaderas. Son construcciones grandes y en
nuestro caso, contamos con un edificio de 3 plantas alrededor de un importante patio central.
Debido a los cambios del ultimo siglo, este tipo de construcciones estan en proceso de
desaparicion por el paulatino abandono de las tierras, pero con un cambio de funcion, estas

construcciones pueden salir adelante.

Nuestro plan de marketing incluye la reforma y adaptacion de la antigua edificacion
para conseguir nuestros objetivos. En lo que respecta a la distribucion en planta de la masia,
la superficie por planta es de 800m* y presenta un total de 3 plantas y 23 habitaciones. Las
habitaciones estan distribuidas entre la primera y la segunda planta. La planta baja se divide
en cinco espacios: la entrada principal donde se encuentra la recepcion y que desemboca en el
patio central, el cual estd cubierto por una boveda acristalada, desde donde se accede al
restaurante, al Snack&Cocktails Bar, sala multiusos y al Hamman y la piscina. Desde el

restaurante y el Snack bar también podemos acceder a una terraza exterior.

En la primera planta, se encuentran 15 habitaciones estandar con bafio incluido. Ocho
de estas habitaciones seran dobles, tres individuales y las restantes podran albergar hasta

cuatro personas, ya que estan pensadas para familias con nifios pequefios.

La ultima planta consta de ocho suites presidenciales, cada una de las cuales consta de

habitacion doble con bafio, salon y terraza.

El resto de la finca esta formado por bancales con arboles frutales, y cerca de la masia

tenemos un huerto y una pequefia granja.

Para poder llevar a cabo todo este proyecto, vamos a necesitar varios permisos y
licencias de obra tanto por parte del ayuntamiento de Vilamarxant como de la Generalitat, ya

que se trata de un paraje natural protegido.

22



Recursos humanos

Ca I’Antonia se caracterizara por sus trabajadores, profesionales con una excelente
cualificacion, amantes de su trabajo y altamente motivados y comprometidos con los valores
y objetivos de la empresa y ello hace que transmitan una experiencia totalmente
personalizada e inigualable a nuestros huéspedes, parte fundamental de la filosofia de la

empresa.

La estructura que presenta la empresa es sencilla ya que se trata de una empresa de

nueva creacion y desde un principio cuenta con los departamentos fundamentales.

El director general sera el encargado de la gestion y direccion de todo el alojamiento.
Sus funciones principales serdn la toma de decisiones, el control de todos los departamentos,
establecera los objetivos a corto y medio plazo, y aprobara los presupuestos y controlara los

ingresos y gastos. También negociara con los clientes y proveedores.

En el departamento de restauracion distinguiremos entre las actividades de cocina y
las actividades de salon y bar. En lo referente a las actividades de cocina, el chef se encargara
de elaborar los tipos de menus, disefiar platos, comprobar el estado de los ingredientes,

cocinar, y de gestionar el stock.

En cuanto a las actividades del salon y bar, los camareros se encargaran de recibir a
los comensales, entregarles la carta, tomar nota del pedido y pasarlo a cocina, y servir los

alimentos y bebidas en las mesas y de la limpieza del salon.

El departamento de administracién contara con un administrativo y un recepcionista.
El administrativo se encargara de la contabilidad, la facturacion, los cobros y pagos, y de los
tramites con las administraciones publicas como hacienda y seguridad social. La funcion del
recepcionista sera informar a los clientes y gestionar sus reservas. También coordinard la
llegada de los clientes con el resto de los departamentos, realizara el check-in y check-out,

emitira las facturas y sera el responsable de tramitar las posibles averias.

El departamento de marketing se encargard de captar clientes. Sus funciones seran la
investigacion de mercados y su segmentacion, el analisis estratégico, las politicas del
marketing mix, creacion de la imagen de marca y la gestion y control de la cartera de clientes.

El community manager se encargara de la gestion de las redes sociales.
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Por ultimo, en el departamento de ocio y relajacion, los técnicos especializados se
encargaron de buscar y seleccionar actividades, monitores y masajistas, realizaran el
calendario de las actividades disponibles, se encargaran de organizar el traslado de los

clientes a los puntos de interés, coordinaran el Hamman .

Figura 2. Organigrama de Ca I’Antonia.
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Fuente: Elaboracion propia

Recursos financieros

Para llevar a cabo la financiacion del proyecto, contaremos con una serie de recursos

propios y ajenos.

En cuanto a los recursos propios, la empresa se constituira como una sociedad de
responsabilidad limitada y contard con 4 socios, cada uno de los cuales aportard un capital

social de 200.000€ de forma que el capital total de la sociedad sera de 600.000€.

Como las inversiones previstas para la puesta en marcha del hotel ascienden a
985.000€, solicitaremos un crédito bancario de 385.000€ con una obligacion de pago

mensual del capital prestado mas los intereses pactados con la entidad bancaria.
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Recursos tecnoldgicos

Los recursos tecnologicos son una parte imprescindible de la empresa, ya que la
tecnologia es clave para realizar todo tipo de tareas y ayudan a desarrollar las operaciones
cotidianas de la empresa, como la comercializacion, las comunicaciones externas e internas,

la promocidn, etc.. .

Dispondremos de recursos tecnologicos tangibles e intangibles. Dentro de los recursos
tangibles, contaremos con ordenadores, impresoras, smartphones, laptops, etc.. . En cuanto a
los recursos intangibles dispondremos de software para optimizar el rendimiento, conexion a

internet, de la digitalizacion.

Como ya hemos mencionado, la filosofia de nuestra empresa es la sostenibilidad y
proteccion del medioambiente. Para ello contaremos con “tecnologia ecoldgica”, es decir, el
hotel contara con herramientas que permitan graduar la iluminacion de las estancias segln la
intensidad de luz natural que entre, y con sensores de movimiento para saber si hay alguien
en la estancia y asi apagar o poner en marcha de manera automadtica cualquier dispositivo o

aparato eléctrico que se encuentre en dicha estancia.

Existen diferentes tipos de clientes, los que prefieren una atencidon més personal y
directa y los que prefieren evitar cualquier contacto directo. Los primeros, tienen la opcion de
pasar por recepcion y realizar los tramites a través del personal del hotel, y los segundos
pueden utilizar la aplicacién disponible en su mévil para realizar estos tramites sin necesidad

de pasar por recepcion.

Recursos de Marketing

Los recursos de marketing son una parte imprescindible en nuestro proyecto, ya que
son una herramienta muy poderosa para darnos visibilidad, conseguir clientes y asi, que

nuestro negocio funcione.

El Producto que Ca I’Antonia va a ofrecer se basa en la sostenibilidad, en la
desconexion tecnologica, en la atencion personalizada y en la confianza entre el cliente y la

empresa.
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El Precio es una de las variables mas poderosas de los recursos de marketing, ya que
ejerce una influencia muy importante en la decision final del cliente. A través de nuestra

estrategia de precios premium, el cliente percibe que ofrecemos un producto de alta calidad.

La Promocion es la herramienta mas poderosa del marketing mix. Mediante la
promocion informamos y persuadimos al cliente del servicio que vendemos. Esta herramienta
nos ayudara en la captacion, fidelizacion y aumento de la cartera de clientes que comparten
nuestra filosofia. Nuestros principales instrumentos de promocidn serdn la pagina web y las

redes sociales.

Mediante la Distribucion, no s6lo ponemos a disposicion del cliente nuestro servicio
para informarse y comprar, sino que también es otra herramienta que nos sirve para
promocionarlo, ya que en las plataformas online y pagina web los clientes lo podran puntuar,

comentar y posicionar.

2.2.2 Mision, Vision y Valores
Mision

Nuestra mision es ofrecer una experiencia inolvidable que nos permita fidelizar a los
clientes potenciales, basada en la hospitalidad en contacto directo con la naturaleza, en el
patrimonio e historia de la edificacion y la agricultura de la zona que lo convierte en un
entorno ideal y tranquilo para la desconexion, la privacidad y el bienestar, alejandose de la
tecnologia pero sin renunciar al confort y a la elegancia, asi como promocionar el turismo
tanto del municipio como de la comarca potenciando los aspectos socio-culturales, deportivos

y gastronomicos tipicos de la zona.

* o s

Vision

Nuestra visioén es conseguir que nuestros clientes vivan una experiencia Unica basada
en el contacto directo con la naturaleza, ofreciendo servicios de alojamiento y restauracion
(Buffet desayuno, Bar Snack&Cocktails y cocina de autor) y otras actividades
complementarias como son el bafio turco o “Hamman”, piscina climatizada, o la oferta
deportiva (ciclismo, senderismo, montafiismo) y cultural (enoturismo y otros eventos

relacionados con la naturaleza).
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Valores

Nuestros valores confirman el profundo respeto que sentimos por la naturaleza, ya
que apostamos por el ecoturismo. La sostenibilidad, el reciclaje, la eficiencia energética y el
respeto por el medio ambiente son los valores caracteristicos de nuestro hotel junto a la

integridad, la excelencia y el trabajo en equipo.

3. ANALISIS DAFO

Para conocer la situacién tanto interna como externa de nuestra empresa, hemos
realizado un analisis DAFO que nos va a permitir conocer la situacion real en la que se
encuentra Ca I’ Antonia, visualizar la determinacion de politicas para mantener las fortalezas,
de manera que podamos atacar las debilidades para convertirlas en oportunidades y estas
mismas en fortalezas, y formular estrategias que permitan minimizar el impacto de las

amenazas.

Fortalezas:

- Excelente ubicacion. Nuestro resort rural se encuentra cerca del paraje natural “La
Pea” y “Les Rodanes” los cuales son una atraccion turistica de gran extension y con
numerosos atractivos, desde cuevas y simas hasta circuitos para bicicletas y
actividades acuaticas.

- Ofrecemos servicios de calidad como son platos tipicos elaborados con productos de
nuestro huerto ecoldgico y nuestra granja, ademas de cocktails variados realizados
con el jugo de la fruta fresca recolectada de nuestros campos.

- Desconexion total de los medios de comunicacion. Las instalaciones cuentan con lo
ultimo en tecnologia, sin embargo de cara a nuestros clientes ofrecemos un lugar en el
que desconectar totalmente de su dia a dia para lo cual les ofrecemos unas
instalaciones libres de conexion a internet.

- La edificacién es una casa tradicional valenciana.
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Debilidades

- Necesidad de financiacion. Para poder llevar a cabo este proyecto, se necesitaria una
gran cantidad de financiacion, por lo que tendriamos que pedir un préstamo bancario.

- Es una zona muy poco conocida, no tiene casi turismo ya que no hay ningun tipo de
establecimiento que ofrezca servicios turisticos, alojamiento, etc... por lo que se pasa
de largo sin saber la cantidad de tesoros naturales que se pueden encontrar en esta
zona.

- Falta de experiencia en el sector. Al ser un proyecto que empieza desde 0, no se tiene
experiencia previa en el sector.

- No esta bien comunicado en cuanto a transporte e infraestructuras.

- Se necesitan varios permisos de obra para poder llevar a cabo todas las reformas
necesarias, asi como licencias que autoricen la actividad de nuestro negocio en la
zona.

- Imposibilidad de ampliar la edificacion para hacer mayor numero de habitaciones.

Amenazas

- Debido a la actual situacion pandémica del Covid, las restricciones aplicadas al sector
hacen dificil que el proyecto se desarrolle con éxito.

- El hecho de que el cliente no disponga de conexién a internet, en un principio
Uunicamente atraerd a un publico muy particular de niumero reducido.

- Creciente oferta de casas de campo en plataformas como Booking, Tripadvisor,
Airbnb.

- La incertidumbre creada por el Covid-19 y el continuo cambio de criterio de las
autoridades sanitarias suponen una amenaza por la desconfianza que crean al
consumidor.

- Paises como Grecia, Turquia, Portugal, Italia, etc..., se adelantan a nuestro pais a la
hora de iniciar la temporada turistica abriéndose al turismo internacional.

- La falta de accion por parte del gobierno espafiol en cuanto a la promocion turistica
del pais de cara a la temporada de verano hace que los turistas opten por otros

destinos.
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Oportunidades

- Tipo de turismo actualmente en auge que aparece como alternativa al turismo de sol y
playa muy caracteristico de la Comunidad Valenciana.

- Oferta limitada de hoteles rurales en la zona.

- El hecho de que se trate de un paraje natural protegido, hace que no haya suelo
disponible para nuevos competidores.

- Cada vez son mas las personas que buscan alojamientos especializados en la
sostenibilidad medioambiental.

- El Covid-19 ha hecho que muchas empresas del sector turistico se queden atras, lo
que permitird a las empresas que sobrevivan y a las de nueva creacion como la
nuestra, una mayor productividad.

- el desarrollo tecnolégico y las redes sociales van a suponer una revolucion en el sector
turistico, es decir, van a ser la herramienta principal a través de la cual mostrar los
productos y servicios, obtener informacion de los clientes, organizar viajes, fidelizar
al cliente, etc... .

- Debido a la pandemia, los clientes se han vuelto mas exigentes y no les importa pagar
mas por servicios y productos exclusivos que reduzcan el contacto con otros
huéspedes.

- La vacunacion va a dar lugar a que la gente se sienta mas segura y esté dispuesta a

viajar y dejar atras todo lo vivido en el afo 2020.
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Matriz DAFO

FORTALEZAS DEBILIDADES

-Mecesidad de financiacion.

-Ubicacion excelente. -Desconocimiento de la zona.

-Calidad del servicio ofrecido. -Falta de experiencia en el sector.

-Desconexion total de los medios -Mo esta bien comunicado en cuantoa

de comunicacicn. transporte e infraestructuras.

-La edificacion es una casa -Mecesidad de permisos y licencias

tradicional valenciana. para llevar a cabo este proyecto.
-imposibilidad de ampliacidn de la
edificacian.

Fuente: elaboracion propia

4. PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING 2023-24

Tras haber realizado el analisis DAFO y conocer la situacion real de Ca 1’ Antonia, en
este apartado estudiaremos tanto los objetivos que la empresa quiere alcanzar, como las

estrategias de marketing disenadas para alcanzar dichos objetivos.
4.1 Objetivos del plan de Marketing

Los objetivos que la empresa pretende conseguir en un futuro a medio plazo son los

siguientes:.
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1. Para el afo 2023, alcanzar un nivel de ocupacion minimo del 60% en
temporada alta y del 40% en temporada baja, asi como generar unos ingresos
suficientes para sacar adelante la actividad y recuperar parte de la inversion
inicial.

2. Para el ano 2023, posicionarse en el mercado como un hotel totalmente
ecoldgico que ofrece un servicio de calidad en un ambiente rural y ser
reconocido mediante su imagen de marca.

3. Parael afio 2023, aumentar la cartera de clientes un 25% mas de los obtenidos
en el 2022 mediante la captacion a través de las redes sociales y otras
herramientas de promocion.

4. Para el afo 2024, fidelizar a un 30% de los clientes. Este aumento de
fidelizacion lo mediremos posteriormente a través de encuestas de satisfaccion
(indice NPS) para recopilar sus opiniones acerca del servicio y asi saber en
qué aspectos mejorar para conservar a los clientes.

5. Para el afio 2024, desestacionalizar la demanda y conseguir que durante los
meses de temporada baja se alcance un nivel de ocupacion minimo del 50%

mediante ofertas, descuentos y paquetes promocionales.

4.2 Estrategias de Marketing

Para lograr alcanzar los objetivos mencionados anteriormente a corto plazo, se han

desarrollado varias estrategias de marketing:

1.Estrategia de diferenciacion

Para lograr un buen posicionamiento en el mercado por encima de sus competidores,
Ca I’ Antonia ha desarrollado una ventaja competitiva basada en la diferenciacion, ofreciendo
un espacio en el que, a través de la experiencia de los sentidos, nos reencontramos con
nosotros mismos. A diferencia de sus principales competidores que ofrece servicio de Spa,
Ca I’ Antonia ha optado por ofrecer un bafio turco o Hammam porque es menos agresivo que
el spa y se adapta mas a la idea de paz y armonia con la naturaleza y donde nuestros clientes
podran reencontrar el equilibrio dejando atras el estrés cotidiano mediante un viaje a través
del agua, el silencio, los aromas. Més adelante, en el apartado 7. Plan de accion, se detallaran

las caracteristicas del servicio.

31



Otra ventaja competitiva por el que los clientes van a elegir este alojamiento respecto
a los competidores es que sera “petfriendly”, es decir, se admitiran mascotas en todas las
instalaciones a excepcion del Hamman, y ademds ofrece un servicio donde los huéspedes

podran dejar a sus mascotas mientras disfrutan de esta experiencia.

2.Estrategia de diversificacion

Esta estrategia consiste en dar a conocer un nuevo producto o servicio al mercado. En
nuestro caso, al ser una empresa creada desde cero, la daremos a conocer mediante

promociones de venta.

Ca I’Antonia plantea una experiencia que emana de la naturaleza, la ecologia y la
ausencia de medios de comunicacion e internet, no solo porque el hotel se encuentra en un
ambiente rural, sino porque todo gira en torno al respeto por el medio natural. Por ejemplo, el
restaurante ofrecera platos creados con productos frescos procedentes de nuestra huerta o ,en
su ausencia, contaran con el certificado ecoldgico; el bafio turco o Hamman es una
experiencia en contacto directo con la naturaleza; ademas el alojamiento cuenta con

mobiliario, ropa de cama, etc.. todo hecho con productos ecoldgicos y materiales reciclados.

Nuestro producto va dirigido principalmente a un publico “environmentally friendly”,
entre el que también se incluye el procedente de los viajes corporativos que buscan incentivar
a sus empleados con este tipo de escapadas rurales para desconectar de su trabajo y rutina
diaria y crear un lazo de unioén entre sus empleados y asi fortalecer el trabajo en equipo en

armonia.

Ademas, en Ca I’Antonia se trabajara con un sistema de incentivos mediante el cual
los empleados se sientan motivados y a través de esa positividad crear un servicio de calidad

que haga que el consumidor quiera volver a repetir su experiencia en nuestro alojamiento.

No debemos confundir el concepto “crecimiento” como un aumento del tamafio del
edificio, ya que como habiamos dicho anteriormente, Ca I’ Antonia no puede ampliar el hotel
porque se encuentra dentro de un paraje protegido, sino que consistiria en aumentar el
volumen de ventas. Para ello, hay que desestacionalizar la demanda incrementando el nimero
de reservas anuales. El mercado al que nos dirigiremos sera el que ya es consumidor de
turismo rural, pero solo los fines de semana, festivos (puentes) o en periodos vacacionales

(fallas, semana Santa, Navidades...). Vamos a aprovechar la cercania para desestacionalizar
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nuestro producto y conseguir que aunque sean periodos cortos de tiempo, las estancias en
nuestro hotel se produzcan con mas frecuencia y durante todo el afio, lo que generaria un
aumento en el numero de reservas. Nos dirigiremos a las grandes ciudades de la comunidad
como Valencia, Alicante y Castelléon cuyos habitantes buscan experiencias cercanas con el
medio rural a pocos kilometros de su casa. También podemos dirigirnos a los habitantes de
las grandes ciudades nacionales como Madrid y Barcelona utilizando la diferenciacion que
ofrece nuestro producto con respecto al de otros competidores de otras comunidades

espafolas.

Aunque el edificio cuenta con espacio suficiente para realizar eventos con los que se
podria facilmente aumentar las reservas, es una opcidn que no vamos a tomar en
consideracidon porque se acabaria con la idea de tranquilidad y desconexion que Ca I’ Antonia

quiere transmitir a sus clientes.

Por lo tanto, Ca I’ Antonia va a utilizar la estrategia de desarrollo de mercado para
ofrecer su producto a nuevos segmentos del mismo. En este caso, nos vamos a introducir en
el mercado de los viajes de incentivos que las empresas realizan para mejorar la
productividad y el ambiente laboral entre sus empleados mediante viajes organizados donde
se realizan diferentes actividades grupales en el lugar de destino. Estas empresas buscan
estancias de 4 y 5 estrellas con todos los servicios disponibles para realizar actividades
grupales como excursiones, deporte, actividades de relax, etc..., y asi poder desconectar de la
rutina y relajarse. Por ello, este mercado es un candidato ideal para aumentar el volumen de

ventas, ya que buscan todo lo que Ca I’ Antonia ofrece.

4.Estrategia de fidelizacion

La fidelizaciébn es un proceso importante para la empresa ya que permite la
subsistencia y crecimiento del negocio. Mediante la fidelizacién, podemos reorientar nuestro
negocio segun las necesidades de los clientes. Pretendemos hacer sentir al cliente satisfecho
mediante un atencioén personalizada, es decir, respondiendo a todas sus necesidades para asi
conocer sus preferencias y superar sus expectativas mediante novedades. También nos ayuda
a diferenciarnos de nuestros principales competidores y a lograr una importante ventaja frente
a ellos. Un cliente satisfecho es una forma muy efectiva para convencer a otros de que

compren nuestro producto.
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Mediante esta estrategia pretendemos, en el 2024, fidelizar un 30% de nuestros
clientes. Estos clientes se convertirdn en promotores de nuestra marca, lo que permitira a la
vez atraer nuevos clientes potenciales gracias a la defensa que hacen de nuestro producto

aquellos a los que ya hemos fidelizado.

Para conseguir la fidelizacion, vamos a recurrir al uso del CRM y el Marketing

relacional.

El marketing relacional son las estrategias de mercado centradas en los clientes que
buscan conocer al maximo al cliente para adaptarse a sus necesidades y para llevarlo a cabo

necesita el CRM.

El CRM es una herramienta de gestion de la relacion entre los clientes y la empresa.
Se trata de una herramienta tecnologica que, a través de las redes sociales y otras tecnologias,
recopilan y procesan datos sobre los clientes para crear productos y servicios segun sus

gustos y ofrecer asi una atencion efectiva.

4.3 Segmentacion

La segmentacién consiste en dividir el mercado en grupos de personas con unas
necesidades e intereses similares para asi poder satisfacerlos con una oferta tnica. En nuestro
caso, para segmentar el mercado hemos utilizado la segmentacion psicografica y la

segmentacion contextual.

La segmentacion psicografica consiste en dividir el mercado segun la clase social, el
estilo de vida y la personalidad. Nuestra intencion es ofrecer un servicio de gama alta, por lo
que es importante conocer la clase social, el estilo de vida, los valores e intereses, las
motivaciones y las prioridades de los clientes que queremos captar. Ca 1’Antonia se va a
centrar en el estilo de vida del consumidor, es decir, va a ofrecer una estancia acorde a su
estilo de vida, pero que al mismo tiempo le aporte una experiencia nueva que le permita
evadirse de la realidad gracias a la desconexion tecnoldgica. Por lo tanto, se va a especializar
en un segmento de personas con un estilo de vida sostenible,es decir, una alimentacion

ecoldgica, el uso de energias renovables, respetuosas con el medioambiente, apasionadas por

34



la historia y la vida rural, la naturaleza y con ganas de dejar a un lado las nuevas tecnologias

y disfrutar de la soledad que proporciona esa desconexion.

Por otra parte, la segmentaciéon conductual o contextual consiste en clasificar el
mercado segiin su comportamiento y en funcion del contexto, es decir, seglin las expectativas
que tenga el consumidor en ese momento. En este caso nos vamos a dirigir a empresas que
organizan viajes corporativos para incentivar a sus trabajadores. Para este tipo de consumidor
también vamos a apoyarnos en la sostenibilidad y la desconexion tecnologica, pero ademas le
ofreceremos una serie de actividades que permitan desarrollar aquello para lo que las
empresas organizan estos eventos. Se trata de actividades que premien el trabajo en equipo, la
capacidad de salir adelante por sus propios medios, sin ayudas tecnoldgicas, actividades que

desarrollen la capacidad de liderazgo, etc...

4.4 Posicionamiento

En cuanto a su posicionamiento, Ca I’ Antonia se presenta como una empresa basada
en la sostenibilidad y la desconexidn tecnoldgica. A diferencia de su competidor mas directo,
Mas de Canicatti, cuya estrategia de posicionamiento estd basada en la naturaleza y en el
entorno rural, C 1I’Antonia se destaca porque ademas de contar con la naturaleza y el entorno
rural, también ofrece un servicio basado en la ecologia y el uso de energias renovables, como
por ejemplo las comidas que se van a servir seran elaboradas con productos de nuestro huerto
ecologico, el uso de placas solares, el mobiliario, utensilios y ropa de cama, etc... son todos
de materiales reciclados y biodegradables. Esto es lo que va a hacer que nos situemos por

delante de todos nuestros competidores y conseguir llegar a ser lideres de mercado.
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Figura 3. Mapa de posicionamiento calidad-precio
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nuestros competidores de tres y cuatro estrellas.

>También conocidos como precios de prestigio, es una estrategia que consiste en fijar precios altos para dar a los

clientes una percepcion de un servicio de mayor calidad respecto a los competidores.



Figura 4. Mapa de posicionamiento calidad-sostenibilidad
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Por otra parte, en este segundo mapa de posicionamiento, hemos cruzado la variable
calidad con la variable sostenibilidad porque la principal caracteristica de nuestro hotel rural
es la sostenibilidad. A través de este mapa, hemos observado que muchos de nuestros
competidores, aunque sean hoteles rurales que respetan el medioambiente, no consideran la
sostenibilidad como caracteristica principal de su producto. En su mayoria no son hoteles que
ofrezcan desconexion tecnoldgica a sus clientes, tampoco son “petfriendly” ni fomentan el
uso de energias renovables como es el caso de Ca I’Antonia con el uso de placas solares y la
disponibilidad de puntos de carga para coches eléctricos en su parking privado, ademas de la

utilizacion de materiales reciclados en todos sus departamentos.
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5. PLAN DE ACCION

Una vez definidos los objetivos y establecidas las estrategias de marketing, la empresa
va a desarrollar un plan de accioén basado en las politicas del marketing mix para cumplir de

forma efectiva con los objetivos marcados.
5.1 Decisiones sobre el producto
Accion 1. Disefio de nuevos productos mas sostenibles

Esta accion contribuye al objetivo 2: posicionarse en el mercado como un hotel

totalmente ecoldgico para el afio 2023.

Ca I’Antonia no es simplemente un hotel para alojarse en un destino determinado,
sino el motivo de la visita a ese destino. Es un producto cuya oferta es muy variada y es esta

variedad lo que la hace tan atractiva.

Los clientes que eligen nuestro producto son clientes que buscan un lugar donde
cuidarse tanto fisica como mentalmente y para ello cuentan con un espléndido Hamman y con
una excelente gastronomia elaborada con productos locales de temporada y ecoldgicos con

los que se elaboran diferentes tipos de menus adecuados a cada cliente.

También son clientes que aman la naturaleza y se preocupan por el medioambiente y
eligen nuestro alojamiento porque damos prioridad a la sostenibilidad. La sostenibilidad esta
presente en todos los rincones de la empresa, empezando por las energias renovables y
continuando con el mobiliario fabricado con materiales reciclados, los productos de aseo

personal, de limpieza, etc y terminando con la desconexion tecnologica.

La exclusividad es otro aspecto importante que atrae a nuestros clientes. Son muy
exigentes y buscan un producto de calidad no solo en los servicios que se ofrecen, sino

también en lo referente al disefo, a la arquitectura y al interiorismo.
Vamos a analizar cada uno de los servicios por partes:

Accién 1.1 Disefia nuevos alojamientos.

Todas las habitaciones y salones estan decorados de manera sostenible acorde con el

entorno natural en el que se ubica el hotel, mediante mobiliario fabricado con materiales de la
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zona por artesanos locales, para fomentar el comercio local. Solamente se trabajara con

productos elaborados a partir de materiales procedentes de la silvicultura®.

La ropa de cama, toallas, cortinas, tapicerias, mantelerias, servilletas y demas

productos textiles, estaran elaborados con tejidos reciclables y reutilizables.

Para los jabones de bafio, productos de aseo personal y detergentes quedan
descartados aquellos elaborados con elementos quimicos, elegiremos aquellos que tengan

una base natural y respetuosa con el medio rural.

En cuanto a los sistemas de calefaccion, utilizaremos la climatizacion radiante que

ofrece el maximo confort ambiental y la méxima eficiencia energética .

Por otro lado, la electricidad, como ya hemos mencionado en apartados anteriores, la
obtendremos a partir de energias renovables. Se instalaran paneles solares para obtener
electricidad, para calentar el agua y para el funcionamiento de la calefaccion radiante. Se
trata de poner en marcha el proyecto utilizando energia limpia y de esa manera reducir el
impacto de CO,. Para la iluminacién de todo el establecimiento, se instalaran ldmparas led,
ya que reducen el consumo de energia en un 80% en comparacion con las bombillas
tradicionales. En las habitaciones, se instalaran sensores que apaguen las luces y los aparatos

de tv cuando no detecten movimiento en la habitacion.

Todas las instalaciones del establecimiento contardn con contenedores de reciclaje
acordes con la decoracion del hotel para depositar los residuos organicos, el vidrio, pléstico,

papel y carton donde corresponda.

En el parking del hotel se instalardn zonas de carga gratuita para los vehiculos
eléctricos. También ofreceremos bicicletas a nuestros huéspedes para moverse de manera mas
facil y sostenible por la zona y descubrir lugares a los que es imposible llegar con el coche a

la vez que ayudamos a promover la movilidad sostenible.

3Es una disciplina que trata sobre la gestion de los bosques para obtener de ellos una produccién continua y
sostenible de bienes y servicios demandados por la sociedad.
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Accidn 1.2 Disena nuevo servicio de restauracion

El servicio de restauracion es una de nuestras principales atracciones, nos adaptamos
a las exigencias de nuestros clientes. Nuestro chef esta especializado en todo tipo de cocina,
gourmet, vegetariana y vegana. Todos los platos estaran, por supuesto, elaborados con los
productos frescos de nuestro huerto y con productos locales que tengan el certificado
ecologico. Pero el plato estrella serd la paella, tendremos un menu exclusivo para aquellos
que sean amantes de los platos elaborados con arroz en el que se ofrecera la paella
valenciana, “arros del senyoret”, paella de bogavante, paella de verduras, “arros en col y
costelletes” y “arros caldds”. Ademas, se ofrecera a los clientes la posibilidad de participar en
jornadas gastrondmicas, talleres de cocina centrados en su mayoria en la preparacion de
nuestro producto estrella, la paella, y los distintos tipos de arroces, y dispondremos de una
amplia seleccion de vinos procedentes de bodegas de la comarca como Torre Oria, Covifias y
Pago de Tharsys. Aunque esta ultima bodega la hemos sefialado como uno de nuestros
competidores directos, consideramos que ofrecer su producto a nuestros clientes nos dard una

ventaja competitiva respecto a nuestro competidor.

En el Snack&Cocktails Bar, se ofrecerd una carta variada en la que se incluirdn
diferentes tipos de tés, cafés, refrescos, licores, y productos tipicos de “la terreta” como la

horchata de chufa fresca con fartons de primera calidad y churros con chocolate.

Ademas contamos con un bartender especializado en la elaboracion de coécteles

exquisitos con fruta fresca recolectada de nuestros arboles frutales.

Accidn 1.3 disefia nuevo servicio de Hamman

Nuestro servicio Hamman es un oasis en plena naturaleza, ofrece una experiencia de
relajacion y desconexion maxima. Con este bafio turco haremos que nuestros clientes

despierten sus 5 sentidos:

- Olfato: a través del aroma de esencias naturales que se extienden por todo el

Hamman.
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- Oido: en un ambiente de completo silencio con el tnico sonido relajante del agua, de
las fuentes, de las gotas de agua del techo al caer provocadas por el vapor, creando
una sensacion de paz y tranquilidad.

- Vista: decoracion y ambientacion oriental con techos abovedados, columnas,
mosaicos y marmoles que crean un clima que nos transporta a un pasado lejano.

- Tacto: Se podré disfrutar de un masaje sobre un marmol calido de la mano de nuestros
experimentados masajistas.

- Gusto: Al final del recorrido, en el vestibulo se podra disfrutar de un delicioso té¢ de

menta refrescante.

La técnica del Hammam consiste en un tratamiento corporal a base de vapor de agua
cuyo fin es la limpieza del cuerpo mediante un proceso de relajacion y desconexion. La

instalacion se divide en tres salas:

-La sala de relajacion, a una temperatura de 20 grados. Esta es la sala que se utiliza

para aclimatar el cuerpo tanto a la entrada como a la salida.

-La sala templada, a una temperatura de 30 grados. Esta sala es para aquellas personas

que no soportan las temperaturas elevadas.

-La sala caliente, a una temperatura de casi 50 grados. En esta sala se dilatan los poros
de todo el cuerpo, se relajan todos los musculos para que asi estemos mas comodos a la hora

de realizarnos el masaje.

El recorrido empieza con un asistente que te acompaia a un vestuario individual para
dejar todos los objetos personales y recoger unas sandalias y un albornoz de tela. Una vez nos
hemos desprendido de toda nuestra ropa y nos vestimos con el albornoz, un masajista nos
dirige a la sala caliente pasando antes por la sala de relajacion para aclimatar nuestro cuerpo.
En la sala caliente el cuerpo empieza a sudar, eliminar toxinas y relajarse. Pasados unos 15
minutos, el masajista rocia el cuerpo con agua tibia y empieza a enjabonar para seguidamente
comenzar con el masaje. Después del masaje, se procede a fregar el cuerpo con un guante de
kessa y al finalizar, se realiza otro lavado con jabon y enjuague con agua fria. Una vez
terminado todo este proceso, el cliente puede relajarse en la sala caliente por otros 20 minutos
y antes de abandonar el Hamman, se puede dar una ducha y descansar en el vestibulo

tomandose un té de menta frio y disfrutar del momento.
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Cabe mencionar que dentro de cada sala, habran secciones separadas para cada sexo y

que los masajistas seran del mismo sexo que el cliente.

Hemos optado por esta técnica porque, a parte de una limpieza corporal mediante
masajes relajantes, es una técnica que aporta muchos beneficios para nuestra salud, a
diferencia de los balnearios y spa que pueden ser mas agresivos para nuestra salud y
bienestar. Entre los beneficios que aporta esta técnica destacamos la mejora del sistema
bronquial, la descongestion, disminuye la ansiedad, se liberan toxinas, alisa la piel y es

beneficioso para el cabello.

Accidn 1.4 Disena otros servicios complementarios

Ademés de alojamiento, restauracion y Hamman, ofrecemos otros servicios
complementarios para turistas mas activos y que ayudan a fomentar el turismo del municipio

de Vilamarxant y alrededores.

Contamos con monitores que se encargan de organizar excursiones guiadas por el
centro histdrico del municipio para descubrir todo el patrimonio artistico que se esconde entre
sus calles, ademas de rutas para hacer senderismo por los parajes naturales de Les Rodanes y
la Pea, ir en bici o a caballo por las orillas del Rio Turia hasta llegar a la Ciudad de las Artes

y la Ciencias.

También se ofreceran visitas a las bodegas mencionadas anteriormente: Pago de
Tharsys, Torre Oria y Covinas. Estas visitas incluirdn el paseo por el interior de la bodega,

paseo por las vifias y una cata de vinos.
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Accion 2. Creacion de nueva marca y logotipo para capturar el interés de los

clientes.

Esta accion contribuye al objetivo 2: Posicionarse en el mercado como un hotel
totalmente ecologico que ofrece un servicio de calidad en un ambiente rural y ser reconocido

mediante su imagen de marca.
Figura 5. Logo de Ca I’Antonia

En cuanto al proceso creativo, se ha disefiado un
logo para representar la imagen de marca que Ca
I’ Antonia quiere transmitir al publico objetivo. A
través del logo se pretende simbolizar la fusion
de la naturaleza y sostenibilidad con el lujo y la
calidad. El nombre “Ca 1’ Antonia”, es el nombre
de la propietaria original de la masia y el nombre
por el cual nuestros clientes encontraran nuestro

producto y con el que se pretende transmitir la

idea de confianza, tradicion, proteccion del

RELAJATE, RECICLATE, RENUEVATE

entorno y autenticidad.
Fuente: elaboracion propia

En el logo también queda reflejada la filosofia de la empresa formada por la triple R:
reldjate, reciclate, renuévate. Estas son las palabras clave por las que los clientes se van a
sentir atraidos. Con renovarse se refiere a actualizar el estilo de vida, con reciclarse a volver
a darse otra oportunidad para reencontrarse como personas y relajarse mediante la vivencia

de experiencias y rituales que haran que conectemos con nuestra naturaleza interior.

Por ultimo, las cuatro estrellas representan un servicio de alta calidad equipado con

todo tipo de instalaciones a disposicion del cliente.
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5.2 Decisiones sobre el precio
Accion 3. Establecer diferentes tarifas de precios para distintas temporadas.

Esta accion contribuye al objetivo 1: alcanzar un nivel de ocupacién minimo del

60% en temporada alta y del 30% en temporada baja para el afio 2023.

Dependiendo del servicio que quieran contratar los clientes, ofrecemos diferentes
tarifas. Vamos a guiarnos por los precios de nuestros competidores directos analizados

anteriormente para establecer los precios de las habitaciones en Ca I’ Antonia.

Tabla 2. Tarifa de precios en temporada baja* de Ca I’Antonia

_— Alojamiento + Media Pension
Habitaciones L
desayuno pension | completa
Estandar TO€ 90 € 110€
Doble 85 € 110 € 130 €
Quad 100 € 140 € 180 €
Suite 140 € 180 € 210€

Fuente: elaboracion propia

*Media pension— alojamiento + desayuno + comida o cena.
*Pension completa— alojamiento + desayuno + comida y cena.

Tabla 3. Tarifa de precios en temporada alta® de Ca I’Antonia

. . Alojamiento + Media Pension
Habitaciones .
desayuno pension | completa
Estandar 90 € 110 € 140 €
Doble 120€ 150 € 130 €
CQuad 160 € 200 € 250 €
Suite 220€ 260 € 310€

Fuente: elaboracion propia

*Media pension— alojamiento + desayuno + comida o cena.

*Pension completa— alojamiento + desayuno + comida y cena.

4 Incluye los meses de octubre, noviembre, diciembre (expecto periodo navidefio), enero, febrero y marzo.
® Incluye los meses de abril, mayo, junio, julio, agosto y septiembre.
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- El servicio Hamman no estd incluido en el precio del alojamiento, es un servicio que
se paga aparte, ya que tiene diferentes tarifas de precios dependiendo del circuito que se

quiere contratar. A continuacion, se detallan los precios de cada circuito:

- Bafio arabe— 35€. Incluye circuito libre por la sala de relajacion, sala
templada y sala caliente. Duracion: 1h y media.

- Bafo arabe + MIMMA 30— 59€. Incluye bafio 4rabe y 30 minutos de masaje
relajante con aceites aromaticos. Duracion: 1h y media.

- Bafio arabe + MIDRA 30—80€. Incluye bafio arabe, 15 minutos de masaje
con guante de Kessa y 15 minutos de masaje relajante con aceites aromaticos.

Duracion: 1h y media.

-Tarifas de precios de las excursiones:

e Visita guiada al centro historico de Vilamarxant
- Horario— sabado de 9:00h a 13:00h.
- Precio— QGratuita.
e Excursion a caballo por las orillas del rio + picnic cortesia del hotel.
organizado en el Paraje natural de la Fenosa a orillas del rio Tria.
- Horario— martes y jueves de 11:00h a 15:00h.
- Precio— 30€.
e Paseo en canoa por el rio Turia.
- Horario— lunes y miércoles de 9:00h a 12:00h.
- Precio— 15€.
e Senderismo + visitas guiadas a los parajes naturales de La Pea y Les
Rodanes + picnic cortesia del hotel.
- Horario— viernes y domingo de 9:00h a 17:00h.
- Precio— 30¢€.
e Excursiones a las bodegas de Pago de Tharsys, Torre Oria y Coviiias,
incluyen cata de vinos + aperitivo + visitas a la bodega.
- Horario— miércoles y viernes de 9:00h a 17:00h..

- Precio— 40€ (transporte incluido en el precio).
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-El servicio restaurante ofrece las siguientes opciones de menus:

e Menu estandar (incluido en el precio del alojamiento):

- Desayuno buffet— 15€

- Men del dia ( opcidn vegetariana, vegana y estdndar) — 30€
e Menu a la carta (no se incluye en el alojamiento).

- Opcidn vegetariana— 56€

- Opcidn vegana— 48€

- Opcion estandar— 50€

- Gourmet— 70€

5.3 Decisiones sobre la promocion

Accion 4. Promocion del hotel mediante el uso de redes sociales, pagina web,

otras plataformas web y colaboracion con influencers.
Esta accion contribuye a los objetivos:

2. Para el afio 2023, posicionarse en el mercado como un hotel totalmente ecoldgico
que ofrece un servicio de calidad en un ambiente rural y ser reconocido mediante su imagen

de marca.

3. Aumentar la cartera de clientes un 25% mas de los obtenidos en el 2022 mediante

la captacion a través de las redes sociales y otras herramientas de promocion, para el afo

2023.

Al ser una empresa de nueva creacion, es importante utilizar una buena estrategia de

promocion para darse a conocer.

Las redes sociales son un instrumento muy potente a la hora de promocionar una
nueva marca o negocio, ya que proporcionan una gran cantidad de usuarios y canales que

dardn una gran repercusion, como por ejemplo Facebook e Instagram.
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Figura 6. tipos de usuarios en Facebook e Instagram

Ty pes of corvbent peopbe surveyed say they intersct with most on Fecebook and nstagram

G

Fuente: Facebook

Humar
accounts

En primer lugar, a través de las redes sociales se realizard un sorteo pre lanzamiento
para despertar la curiosidad de los usuarios. Consistird en un sorteo meses antes de la apertura
del hotel, ofreciendo una noche totalmente gratuita para cinco de los participantes donde
podran disfrutar de todas nuestras instalaciones, a cambio de que ellos ayuden a correr la voz

de la apertura de Ca I’ Antonia compartiendo en sus perfiles fotos y videos de su estancia.

Una vez realizada la apertura del hotel, para ganar mayor notoriedad en el mercado, se
buscara la colaboracién con los bloggers e influencers mas populares del momento, que
compartan la filosofia de empresa, ofreciéndoles una estancia de dos noches para que prueben

todos los servicios y den un feedback de su experiencia en sus perfiles publicos.

Accion 5. Incentivar las reservas en temporada baja.

Esta accion contribuye al objetivo 5: desestacionalizar la demanda y conseguir que
durante los meses de temporada baja se alcance un nivel de ocupaciéon minimo del 50%

mediante ofertas, descuentos y paquetes promocionales, para el afio 2024.

Para desestacionalizar e incentivar el turismo durante los meses de temporada baja,
las estancias que se produzcan de lunes a jueves, ambos incluidos, el precio por tipo de

estancia incluira el servicio de Hamman.

Ademas, se ofreceran paquetes de descuentos de hasta un 20% para grupos a partir de

5 personas. Los paquetes incluiran:
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- Alojamiento + desayuno + excursiones.
-Alojamiento + media pension + taller de cocina.

Para aquellos clientes asiduos en temporada alta, se les ofrecera la opcion de alojarse
en nuestro establecimiento durante los meses de temporada baja haciendo uso de unos
cupones descuento detalle de la casa, ademas de aplicarles los incentivos por tratarse de

temporada baja.

Accion 6. Disefio de una atencion personalizada y exclusiva.

Esta accion contribuye al objetivo 4: fidelizar a un 30% de los clientes para el afio

2024.

A través de encuestas y de las redes sociales, obtenemos datos sobre los clientes que
nos permiten saber mas acerca de sus gustos y preferencias, y asi ofrecerles productos y
servicios personalizados y exclusivos que hagan que se sientan parte del proyecto de la

empresa y no duden en recomendarla a sus amistades.

Pasadas dos semanas de su estancia en el hotel, se enviara a los clientes via email un
cuestionario a rellenar con varias preguntas acerca de su experiencia en el establecimiento y
con una pregunta abierta al final donde podran sugerir mejoras en cuanto a los servicios que

se ofrecen.

Al realizar el check-out, las primeras 1.000 personas que se alojen en el hotel seran
obsequiadas con un “see you soon” pack. Consistira en una caja de madera con tres muestras
de los aceites corporales aromaticos que se aplican durante los masajes en el Hamman junto
con una explicacion de las propiedades que tienen cada uno para la piel y su correcto uso, un
saquito de arroz valenciano con la féormula secreta de cémo elaborar la auténtica paella
valenciana y un folleto de papel con semillas plantable con consejos de como reducir la

huella de carbono. Esta accion se podria prorrogar.
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5.4 Decisiones sobre la comunicacion

Accion 7. Interactuar con el cliente a través de plataformas web y de la pagina

web. Esta accion contribuye a los objetivos:

1.Para el afio 2023, alcanzar un nivel de ocupacion minimo del 60% en
temporada alta y del 40% en temporada baja, asi como generar unos ingresos

suficientes para sacar adelante la actividad y recuperar parte de la inversion inicial.

3. Para el afio 2023, aumentar la cartera de clientes un 25% mas de los
obtenidos en el 2022 mediante la captacion a través de las redes sociales y otras

herramientas de promocion.
4. fidelizar a un 30% de los clientes para el ano 2024.

Mediante el proceso de distribucion , ponemos a disposicion del consumidor final

nuestro producto.

A través de la pagina web, tenemos que convencer al posible cliente. Se trata de
transmitir emociones mediante imagenes y videos donde contaremos nuestra historia y donde
nuestros clientes mostraran sus vivencias en nuestro hotel.

En la pagina web, nuestros posibles clientes encontraran toda la informacidon acerca
de las instalaciones y los servicios y desde la misma podréan ver las fechas de disponibilidad,
los precios de las habitaciones y los servicios, reservar y pagar. Ademads, dispone de un
apartado exclusivamente para que se puedan poner en contacto directo con el personal de

recepcion para resolver posibles dudas acerca de la estancia.

Otro canal de distribucidon son plataformas online que actian como intermediarias en
la comercializacion de productos turisticos. Estas plataformas son Booking, Tripadvisor y

Airbnb, mediante las cuales se pueden realizar busquedas, reservas y pagos.

Figura 7. Principales buscadores de hoteles

Fuente: Reportur
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Hemos optado por comercializar nuestro servicio a través de estas plataformas online,
no so6lo para vender el producto, sino también para promocionarlo, ya que mediante
buscadores, los huéspedes pueden puntuar la estancia, realizar comentarios acerca del
alojamiento y obtener informacién de otros clientes que ya se han alojado. Tienen un gran
impacto en la decision final que tome el cliente potencial y ayudan a posicionarse entre las

primeras busquedas en buscadores como google, google travel, yahoo, etc.. .

6. CRONOGRAMA

ACCIONES E| F MRABMY|JN|JLIAG| S|O|N|D
1. Disefio de nuevos productos

mas sostembles.

2 Creacion de nueva marca v
logo.

3 Establecer diferentes tarifas

para distintas temporadas.

4 Promocion del hotel.

5. Incentivar las reservas en
temporada baja.
6 Disefio de una atencion

personalizada v exclusiva.

7. Interactuar con el cliente

mediante plataformas web.

Fuente: elaboracion propia

Observaciones:

-La accion 1 se desarrollara durante todo el afio, ya que se iran actualizando todas las

novedades que vayan surgiendo.

-La accion 3 se desarrollard durante marzo y abril, ya que es cuando termina la
temporada de invierno y ya se puede tener una idea cierta de como han funcionado las
temporadas de verano e invierno pasadas. A partir de ahi, elaborar nuevas tarifas para las

proximas temporadas.

-La accién 5 se desarrollara durante los meses de agosto y septiembre, ya que son los

meses previos al comienzo de la temporada baja.
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-La accion 6 se llevarad a cabo durante los meses de marzo y octubre que es el periodo
de fin de cada temporada y cuando se enviaran los cuestionarios a los clientes que se hayan

alojado en el hotel, y a partir de los resultados obtenidos se podra personalizar el servicio.

7. PRESUPUESTO

ACCIONES DESCRIPCION PRESUPUESTO
Accion 1. Disedlo de: Disefio de alojamiento,
fuevos productos mas ) 360.000 €
) restaurante v Hamman
sostenibles -
Accién 2. Creacion de Disefio dellogo € (elaboracidn propia)
T Eegistro del nombre de marca 125€
Eedes sociales 0€
Pagina web 6.000€ anual
Acecion 4. Promocion del
hatel Plataformas web (Booking, D€
Airbnb v Tripadvisor)
Colaboracion con influencers 0€
Accién 5. Incentivar las Paquetes promocionales 0€
reservas en temporada Ofertas 0€
bas
= Cupones descuento 0€
Accion §. Disefio de una Encuestas online 0€
+ —
atencidn personalizada v 3% 1.000 uds= 3.000
exclusiva "See you soon” pack {puede variar en funcién
de la cantidad)
Accion 7. Interaceion con Poner el pre ducto a d..tspnsmmn
ol cliente del cliente mediante 0€
' buscadores online.
TOTAL 37L125€
Fuente: elaboracion propia
Observaciones:

- Laaccion 1 conlleva el disefio y la decoracion de las instalaciones.

- El coste de poner el hotel a disposicion del cliente en las plataformas online es
de O€, pero si que tenemos que pagar una comision sobre impuestos. Booking
comisiona el 15%+ IVA sobre el precio al que el alojamiento ofrece las

habitaciones, Airbnb comisiona el 3% + IVA sobre el precio de las
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habitaciones, y Tripadvisor comisiona el 3%+ IVA sobre el precio establecido
de las habitaciones.

- Alojar a los influences de manera gratuita durante dos dias no supone gasto
alguno para la empresa ya que se hara en habitaciones disponibles y la
empresa obtendrda a cambio publicidad gratuita en las redes porque el
influencer publicard posts, historias, reels, etc., durante su estancia
etiquetando al hotel, lo que supone una interaccion de 70.000 impactos al
publico objetivo del alojamiento. Consiste en un intercambio de favores en el

que ambas partes se benefician.

8. CONTROL
. : FRECTENCIA
OBJETIVOS METODO DE CONTROL DE MEDICION

1. Para el afio 2023, alcanzar un nivel de Anual.
ocupacion minimo del 60% en temporada alta |El departamento de administracion se
v del 40% en temporada baja, asi como encargatd de comparar las reservas de cada
gererar unos ingresos suficientes para sacar |mes con el afio anterior.
adelante la actividad v recuperar parte de la
inversion inicial.
2. Para el afio 2023, posicionatse en el A través de las redes sociales, el community | Mensual.
mercado como un hotel totalmente ecolégico |manager podtd hacer un seguimiento de los
gque offece un servicio de calidad en un petfiles de los seguidores, sus gustos ¥
ambiente rural v ser reconocido mediante su |preferencias, v de sus opitiones.
inagen de marca.
3 Para el afio 2023, aumentar la cartera de Mensual.
clientes un 23% mas de los obtenidos en el  |El departamento de marketing se encargara de
2022 mediante 1a captacion a través de las revisar el nimero de visitas en Booling,
redes sociales v otras herramientas de Tripadvisor v Airbnb, asi como del impacto de
promocion. la piagina web a la hora de captar clientes.
4 Para el afio 2024, fidelizar a un 30% de los  |El departamento de marketing se encatgard de |Dos veces al
clientes. efiviar un cuestionario via email a los clientes |afio.

2 semanas después de su estancia para medir

sunivel de satisfaccion con el servicio

ofrecido por Cal"Antonia, v cada seis meses

eniviar otto cuestionatio para obtener mas

informacion v poder ofrecer un servicio mas

adaptado segin sus necesidades.
3 Para el afio 2024, desestacionalizar la El departamento de administracién se Mensual.
demanda. - -

encargard de comparar la ocupacion de cada

mes con 2l afio anteror.

Fuente: elaboracion propia
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