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Resumen

En estos ultimos afios el turismo rural en Catalufia, a pesar de su aumento en valores
absolutos, esta perdiendo peso relativo. La posibilidad de que los establecimientos de turismo
rural aprovechen el uso de las herramientas TIC, especialmente el ordenador personal, la red
Internet y los programas de software CRM, tiene como objetivo aumentar la fidelizacion de
los clientes y la desestacionalizacion de sus estancias. Hace unos afios, dichas herramientas
estaban solamente al alcance de las empresas, sobretodo las grandes, pero en la actualidad,
las microempresas, como los alojamientos rurales, también pueden acceder a ellas gracias a
la extensidn de la banda ancha por todo el territorio catalan, al uso cada vez mas extendido de
Internet y un mayor nivel de formacién de las nuevas generaciones, lo que les permite utilizar
estas tecnologias en beneficio de su negocio, como forma mas eficiente de comunicarse con
los clientes y potenciarles y realizarles un marketing proactivo. El caso préctico que se
presenta, es el de un pequefio establecimiento de turismo rural en la comarca pirenaica de la
Cerdafa, en el que, ademas del analisis de rentabilidad de la inversion, se analizan las

relaciones de sus redes sociales.
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EL USO DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS COMO OPORTUNIDAD PARA EL

DESARROLLO DEL TURISMO RURAL EN CATALUNA

1. INTRODUCCION

En el periodo 2001-2009, en Catalufa, han aumentado los turistas rurales y sus
pernoctaciones (fig.1), pasando de 151.000 turistas a 329.000, y de 460.000 pernoctaciones a
1.017.000, aunque en los Gltimos afios estas cifras se han estabilizado®.

Figura 1. Evolucion de las pernoctaciones de turismo rural en Catalufia (2001-2009)
(fuente: Idescat,2010)
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Territorialmente, la oferta de turismo rural (afio 2009) estd repartida de manera poco
uniforme (fig.2) por toda Catalufia, y se halla concentrada en las comarcas mas

septentrionales (Pirineos y Pre-Pirineos), exceptuando

el Valle de Aran Yy la Cerdanya, donde prEdomina el ESTABLECMENTOS TR (2009)

4

turismo residencial, mientras que las comarcas con

menor oferta son las litorales y las del oeste.

Figura 2. Mapa de situacion de
los establecimientos de turismo

rural en Cataluia (2009)
(elaboracién propia a partir de Idescat)

! Datos del Institut d'Estadistica de Catalunya (Idescat)
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Es una oferta con gran competencia interior, bajo grado de ocupacion y gran estacionalidad
mensual, semanal y trimestral, de manera que durante el primer trimestre la ocupacion es del
13%-19%, mientras que en el segundo pasa a ser del 17%-23%, en el tercero (vacaciones de
verano) sube al 42%-44%, y en el cuarto se queda entre el 20%-24% (fuente: Idescat e INE?).
Segun su lugar de origen, en el afio 2009, el 88% de los turistas rurales en Catalufia provino
de la propia comunidad, mientras que un 7% vino del extranjero y el 5% restante desde el

resto de Espafia, siguiendo la tendencia de los afios anteriores (fuente: Idescat e INE, 2009).

2. USO DE LAS TIC EN CATALUNA PARA LA PROMOCION Y
COMERCIALIZACION DEL TURISMO RURAL

El uso de las tecnologias de la informacion y de la comunicacion (TIC) se esta extendiendo
rapidamente por toda Espafia, ya que la utilizacion de Internet, que en el afio 2000 era una de
las més bajas de la Union Europea (el 11,78% de la poblacién lo habia utilizado alguna vez),
ha pasado a ser del 56,74 %, pero, aun asi, todavia estamos en la posicion 21 del ranking
europeo, detras de los paises nordicos (con porcentajes superiores al 80%), los
centroeuropeos, el Reino Unido, Irlanda, Francia y el Benelux (datos: WEF?, 2010).

A esta mala situacion no es ajeno que ocupemos el puesto 44 en el ranking mundial de
acceso a Internet en las escuelas (4,34 sobre 7).

Ahora bien, las perspectivas de uso son cada vez mayores, y las herramientas TIC
(ordenadores personales, Internet, telefonia movil, CRM*, ..) pueden contribuir en las éreas
rurales al equilibrio territorial, rompiendo la concentracién geografica y econémica

(Vincent,1997).

2 |nstituto Nacional de Estadistica
® WORD ECONOMIC FORUM
* Customer Relationship Management
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En Francia, por ejemplo, la creacién de paginas web® desde el mundo rural, principalmente
desde los centros escolares, ha sido un ejemplo de la voluntad de estas regiones para superar
su aislamiento y conseguir un medio de supervivencia (Blanco,2006).

En Catalufa ahora también se esta produciendo el mismo fenémeno (fig.3).

personas que han usado internet en Catalufia en los
tltimos 3 meses , por grupos de edad

Figura 3. Porcentaje de grupos de . W 16 a 24 afios
edad que han usado Internet en los 8% 5% 25% B 25 a 34 afios
Gltimos tres meses (2009) 18% O 35 a 44 afios

(fuente: Fundacié Observatori per a la Societat de O 45 a 54 afios
la Informaci6 de Catallu'\r:é? e Idescat, a partir del 20% 24% B 55 2 64 afos
0 65 a 74 afios

El grupo de personas entre 16 y 34 afios son las que mas utilizan Internet en Catalufa,
seguidas por los de 25 a 54 afios, mientras que los que menos lo hacen son los mayores de 65
afios.

Aun asi, si nos centramos en las poblaciones menores de 10.000 habitantes, donde residen los
ofertantes de productos de turismo rural, el 68,8% ha utilizado para usos particulares alguna
vez el ordenador, el 66% ha entrado en Internet y solamente el 19,8% ha realizado compras a
través de este medio (Fobsic® e Idescast,2009).

Ademas, hay un claro desequilibrio territorial, ya que la distribucion territorial porcentual de
las viviendas catalanas, en poblaciones menores de 10.000 habitantes y con al menos un
miembro entre 16 y 74 afios, que disponen de acceso a banda ancha y/o conexion a Internet,

es poco uniforme (fig.4).

> World Wide Web
® Fundacié Observatori per a la Societat de la Informacié de Catalunya
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Figura 4. Situacién porcentual en Catalufia (2008) de la conexién a Internet y de la banda ancha
(elaboracién propia a partir de Idescat, 2010)

COMEXICN & INTERNET (200)

Como vemos en los mapas anteriores, las regiones metropolitanas de Barcelona, Girona y
Tarragona presentan los mejores porcentajes, tanto de conexién a Internet como de acceso a
la banda ancha, mientras que los peores estan en las comarcas periféricas del oeste y sur.

Respecto al porcentaje de personas, segun el grupo de edad, que en los Gltimos 3 meses del
afio 2009, en Catalufia, han usado y/o comprado por Internet (fig.5), el grupo entre 16 y 34
afios es el que ha realizado méas consultas, reduciéndose el porcentaje a medida que la edad

avanza, mientras que el grupo mas comprador ha sido el de 25 a 34 afios.
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20 comprado por internet en los
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Figura 5. Porcentaje de personas, segun el grupo de edad, que en Catalufia

(2009) han usado y/o comprado por Internet en los Gltimos 3 meses
(fuente: FOBSIC e Idescat, 2009)
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Ocurre el mismo fendmeno con las compras por Internet, excepto entre los jévenes de 16 a
24 afios, cuyo menor poder adquisitivo y mayor dependencia econémica comporta que su
nivel de compras sea menor, aunque superior a la de los mayores de 45 afios, menos
habituados a realizar transacciones comerciales por ordenador.

Respecto a las consultas, y compras de viajes y alojamientos rurales, por Internet, en los
ultimos 3 meses del afio 2009 (tabla 1), vemos que el grupo entre 25 y 34 afios es el que mas
lo utiliza, seguido por el de 35 a 44 afios, y hay 2.865.087 personas entre 16 y 74 afos (el
52,2% de este grupo de edad) que han comprado alojamientos vacacionales a través de

Internet durante el 2009 (INE,2010).

consultas compras
Tabla 1. Porcentaje de consultas y 16 a 24 afos 63,9 42,9
compras de viajes y alojamientos rurales 25 a 34 afios 76,9 54,9
realizados por Internet en Catalufia 35 a 44 afios 71,4 53,5
(2009), por grupos de edad, en los Ultimos 45 a 54 afios 63,6 51,9
3 meses (fuente: INE, 2010) 55 a 64 afios 64,5 51,9
65 a 74 afios 55,9 52,2

Por su parte, el 71% de los turistas rurales todavia realizan la reserva telefonicamente y
solamente el 46% lo hace por e-mail, aunque Internet ya es el medio mas utilizado para
buscar un alojamiento rural (el 93% de los turistas’ segiin TopRural-2008), seguido por la
recomendacion de amigos y/o familiares (44%) y las guias de turismo rural (39%).

Como que el principal medio de busqueda de alojamientos rurales es Internet, la motivacion
de los propietarios para utilizarlo es cada vez mayor, aunque poco més del 50% de las casas
rurales catalanas tienen algun tipo de pagina web y/o correo electronico, por lo que, a la
mayoria, les interesa formarse en este campo, a su vez, potenciado por la administracién y/o

asociaciones.

" El 50,2% de los turistas extranjeros que visitaron Espafia utilizaron previamente Internet para consultar el
destino, el 42,2% efectuaron la reserva del viaje y/o alojamiento y el 39% hicieron el pago (Instituto de
Estudios Turisticos,2007)
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3. PRINCIPALES HERRAMIENTAS TIC DISPONIBLES PARA DESARROLLAR
EL TURISMO RURAL EN CATALUNA. EL USO DEL CRM

Considerando la evolucién de las TIC en los hogares catalanes y el uso cada vez mayor de
Internet, frente a la crisis econémica y a una competencia interna cada vez mayor, hay que
construir una nueva estrategia de negocio basada en el cliente, creando unas relaciones
estables que contribuyan al aumento de la desestacionalidad y la rentabilidad del negocio,
basandose en la satisfaccion y fidelizacion del cliente.

Para ello, es fundamental la puesta en valor del conocimiento que los ofertantes de los
productos y servicios de turismo rural poseen sobre sus clientes y potenciales.

Esta ventaja competitiva, puede conseguirse utilizando algunas de las herramientas TIC
disponibles, especialmente los ordenadores personales, Internet (correo electrénico, redes
colaborativas, paginas web), los teléfonos mdviles, un sencillo software CRM de gestion de
clientes y, en el futuro, la conexion automética a sistemas GPS ("Global Positioning
System") y audioguias con descarga desde Internet mediante MP3 ("Moving Picture 3").

Una de estas herramientas, el software CRM, tiene una gran importancia conectado a
Internet, ya que permite gestionar automaticamente los contactos, las actividades vy

oportunidades (fig.6).

[ | Portal web
datos
particulares
Oferta Contactos
datos
def relevantes I

Informacioén
histérica
Oportunidades ~ |
Campafias
i Agenda Control
Figura 6. Esquema de incidencias

CRM en el Turismo
Rural (elaboracién propia)

Internet Correo
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El CRM consta de una base de datos personales de los clientes y potenciales clientes, con una
relacion de las actividades realizadas y pendientes, una agenda con las tareas
mensuales/trimestrales (llamadas telefonicas-envios cartas), un histérico sobre el cliente
(pernoctaciones-consultas-incidencias-comentarios) y otro sobre las actividades realizadas
(campafias, promociones, ...), asi como la posibilidad de efectuar automaticamente campafias
(ofertas fuera de temporada-aviso de actividades en la comarca-descuentos-etc..) y mailings
(correo-email), y tener un recordatorio de las oportunidades de negocio detectadas y
merecedoras de un seguimiento personalizado, e informes de seguimiento.
Para ello es fundamental disponer de una web activa, actualizada periédicamente, que sirva
para diferenciar el producto frente a la competencia, y que, gracias al CRM, establezca
relaciones personalizadas con los clientes, ya que el coste comercial de identificar y captar
un nuevo cliente puede ser hasta cinco veces mayor que mantener satisfecho y fiel a uno que
ya lo es (Huete,1996), ademéas de aumentar tanto el valor potencial del cliente® como las
prescripciones boca-oreja sobre el destino.
Este negocio personalizado se basa en:

1] Un catalogo de productos/servicios personalizados para el cliente

2] Productos ligados al historial de compra del cliente o a las relaciones cruzadas entre

los productos/servicios

3] Ofrecer al cliente la posibilidad de ver la informacion que desee (concepto

"mySite.com"), con ofertas personalizadas y otras ventajas preferenciales

4] Enviar notificaciones via e-mail o mensajes por teléfono mévil en cuanto se

produzcan determinados eventos de posible interés para el cliente

5] Automatizacion de procesos masivos ("mailings™) con un target dirigido

8 El valor potencial de un cliente satisfecho es su rendimiento anual previsto multiplicado por el nimero de afios
que se espera que siga siendo cliente, de manera que su valor y rentabilidad aumentan a lo largo del tiempo
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Este ecosistema actuara como motor de la convergencia de todas actividades relacionadas
con el cliente, ya que, sistemas que han estado separados histdricamente, actualmente estan
siendo integrados en una Unica red con una arquitectura informatica uniforme, de manera que

los procesos quedan integrados en tiempo real (Greenberg,2003).

4. CASO PRACTICO

Seguidamente se presenta el caso de un establecimiento rural en el que, recientemente, se han
empezado a usar algunas de las herramientas TIC.

Se trata de un pequefio establecimiento de turismo rural® construido en los afios 70's y situado
en la provincia de Lleida (fig.7) en pleno Pirineo cataldn, a 1,5 horas de coche desde

Barcelona y su Region Metropolitana (fig.8).

Figura 7. Mapa de situacién
(elaboracién propia)

® Es un alojamiento rural independiente en el que se alquilan habitaciones en convivencia con la propiedad y
con desayuno incluido
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Figura 8. Mapa de distancias

temporales desde la RMB
(fuente: Canoves et al., 2006)

Carrateras principales

il D < 1 hara
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) g 100 kit \
Su oferta es la siguiente (tabla 2):
habitaciones dobles 5
habitaciones 4 plazas 1
total habitaciones 6
total plazas 14
aseos 3
sala de estar con TV 1 Tabla 2. Oferta del alojamiento rural del
caso pl’é.CtiCO (fuente: elaboracién propia)
comedor 1
cocina 1
parking gratuito
desayuno incluido

Ademas, los duefios, que todavia realizan algunas funciones agricolas, viven en el edificio
contiguo, y el negocio de turismo rural lo llevan, fundamentalmente, la madre y la hija, con

el soporte puntual del resto de la familia y personal externo residente en el propio pueblo.
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Hasta el afio 2007, sus clientes provenian, mayoritariamente, de relaciones personales y
prescripciones de los propios clientes, apoyados en los anuncios publicados en los tres
principales medios de comunicacion escrita publicitaria de la comarca (Belluga't, Reclam y
Panxing) y en el folleto publicitario-turistico del Ayuntamiento.
Al no encontrarse este establecimiento situado en alguna de las principales poblaciones de la
comarca (donde hay oficina municipal de turismo), su red de relaciones sociales, que
Sorensen (2004) define como el conjunto de relaciones formales e informales, conscientes y
aceptadas, de transmision de recursos, materiales o inmateriales entre unos actores, era
relativamente débil, con una estructura relacional (ver fig.9) donde los actores estan
sefialados en: a) color azul: las oficinas de turismo con un tridngulo normal, los patronatos de
turismo con un triangulo invertido, los portales especializados con un diamante, las revistas
publicitarias con un cuadrado Yy las administraciones publicas con un circulo dentro de una
caja; y b: con un circulo rojo el establecimiento rural aqui considerado.
Para realizar el andlisis de las redes sociales (ARS), la naturaleza de sus vinculos y la
estructura relacional entre los actores, analizando las estructuras sociales que aparecen con la
iteracion de esas relaciones o con la ocurrencia de determinados eventos (Sanz,2003), con el
objetivo de tener una descripcién formal de la estructura social (Molina,2001), se han
utilizado los programas Ucinet 6 y Netdraw (Borgatti, et al.,2002).
La lista de los agentes, internos y externos, seleccionados para el analisis de las relaciones
directas del establecimiento de turismo rural (obtenida de los folletos del Ayuntamiento, las
revistas publicitarias de la comarca y las Webs de los distintos organismos y asociaciones
relacionadas directamente con el turismo rural) fue la siguiente:

a) entidades dependientes de las administraciones

a.1) actores internos (de la propia comarca)

e Consell Comarcal de la Cerdafa

11/21



e Ayuntamiento del establecimiento de turismo rural
e Patronato de Turismo Comarcal
e Oficina de Turismo Comarcal
e Oficinas Municipales de Turismo de Puigcerda, Alp, Bellver y Llivia
a.2) actores externos (de fuera de la comarca)

e Patronatos de Turismo de Girona y Lleida

b) entidades privadas (actores internos de la propia comarca)
e Principales revistas publicitarias mensuales de &mbito comarcal (Panxing,
Reclam y Belluga’t)
e Principales portales turisticos de la comarca (portal Cerdanya y Cerdanya
online)
e Oficina de turismo del Tunel del Cadi

El sociograma obtenido a partir de la matriz binaria™ simétrica, fue el siguiente (fig.9):

Cerdanya online

Figura 9. Red de relaciones sociales del establecimiento antes del
uso de las TIC (fuente: elaboracion propia con Ucinet 6 y Netdraw)

190 = sin contacto directo; 1 = con contacto directo
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Al ser una matriz simétrica, no se analizaron ni la direccién ni la intensidad de las relaciones
entre los agentes, limitdndose solamente al estudio de su conectividad, resaltando el papel
central en la red social del Consell Comarcal y del Ayuntamiento del pueblo, mientras que el
establecimiento de turismo rural solamente estaba conectado directamente con las tres
revistas publicitarias y el Patronato de Turismo Comarcal.

En el afio 2007, ante la fuerte competencia de otros establecimientos similares en la misma
comarca, los propietarios se plantearon reenfocar su estrategia comercial, sin aumentar el
nimero de habitaciones disponibles, buscando incrementar la ocupacién, especialmente en
los meses fuera de temporada.

Para ello evaluaron la posibilidad de implantar unas sencillas herramientas TIC: un
ordenador personal conectado a Internet, con una web dinamica y un software CRM para
gestionar los contactos y realizarles campafias promocionales proactivas.

En el anexo se detallan los resultados del calculo realizado!, previamente a la toma de la
decision, con el objetivo de conocer la rentabilidad de esta nueva estrategia (caso B),
mediante el célculo del valor actual neto (VAN) y la tasa interna de rentabilidad de la
inversion (TIR), comparandolo con los resultados que, previsiblemente, se obtendrian en los
siguientes tres afios si se siguiese con el sistema habitual (caso A).

Con el uso del CRM se estimaba una mayor

cantidad de clientes (fig.10), lo que redundaba,

600,00
500,00
seglin se detalla en el Anexo™, en un periodo de clientes 20000, Coe
estimados 200,001 & con TC
~ - oy 100,00 1
tres afios (fig.11), en una mayor rentabilidad de 0,0
afio 1 afio 2 afio 3

la inversion con las herramientas TIC (caso B).

Figura 10. Caso practico: comparacion del n°

de clientes estimados en ambos casos
(elaboracién propia)

1 Con ayuda de una consultoria externa

12 Evidentemente no es un anlisis de la cuenta de resultados, ya que en este caso solamente se tuvieron en
cuenta los parametros diferenciales entre ambas opciones, sin calcular el beneficio real final que se obtendria al
descontar los costes de suministros, materiales, salarios, seguros, limpieza, impuestos, etc..
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6000,00-
5000,00-
4000,00 Figura 11. Caso practico:
¢ 3000007 @ sin TIC comparacion del beneficio anual
2000,00 @ con TIC bruto en ambos casos
1000,00+ (elaboracién propia a partir del Anexo)
0,00
-1000,00 |
afio 1 afio 2 afo 3

Siendo el TIR y VAN, de ambos casos, los siguientes (tabla 3):

caso A caso B
periodo O (inicial) -800 -3.250
Tabla 3. Caso préctico: periodo 1 650 2.090
comparacion del TIRy VAN periodo 2 812,5 3.523,5
(elaboracién propia a partir del Anexo) periodo 3 538,13 4.905,25
TIR 67% 75%

VAN 1.054,59€ 6.378,04 €

Como vemos, la tasa de rentabilidad interna es del 67% en el caso A y del 75% en el caso B,
y como que ambos proyectos tienen un VAN positivo y su TIR supera a la rentabilidad
requerida, es preferible el caso B, al ser en este caso mayores los valores obtenidos (Pérez
Gorostegui,1993).

Ademas, existian otros beneficios mas dificiles de cuantificar, como puede ser la mayor
rapidez en responder de forma inmediata a las consultas y demandas recibidas, o la imagen
de modernidad que ofrecia la web y el uso comercial de Internet.

Una vez decidido el uso de las TIC, al disponer de un portal propio, se estimd conveniente
realizar un link activo con los dos principales portales publicitarios de la comarca (“portal
Cerdanya" y "Cerdanya online™).

Con ello, se modificé la red de relaciones sociales del establecimiento rural, de manera que el

nuevo sociograma obtenido fue el siguiente (fig.12).
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0T Llivia

Figura 12. Red de relaciones sociales del establecimiento con el uso

de las TIC (fuente: elaboracién propia con Ucinet 6 y Netdraw)

Como se puede apreciar, el papel central del Consell Comarcal y del Ayuntamiento del
pueblo se mantenian, pero también aparecian como focos de centralidad en la red de
relaciones del establecimiento de turismo rural los dos portales de Internet.

Analizando las dos redes de relaciones sociales obtenidas, la primera sin el portal ni el uso

del CRM, y la segunda con el portal y el CRM, se obtuvo la tabla siguiente (tabla 4):

Tabla 4. Caso practico: comparacion de los ARS en los dos casos (elaboracién propia con Ucinet 6)

Sin portal ni CRM

Con portal y CRM

Densidad media de la red 50,0 % 51,47%
Distancia media mas corta 15 1,47

Grado de compactacion 0,75 0,757
Alcanzabilidad de los actores todos todos
Centralidad 53,125% 51,536%
Actor mas central Ayuntamiento pueblo Ayuntamiento pueblo
Centralizacion red 69,49% 67,96%
Grado de intermediacion 17,04% 14,26%

Mayor posicion intermediaria

Ayuntamiento pueblo

Ayuntamiento pueblo

Menor posicion intermediaria

Patronato Turismo Lleida

Patronato Turismo Lleida

indice de centralidad de flujo

14,669%

13,937%

indice distancia geodésica

29,42%

30,32%

15/21




Como vemos en la tabla comparativa anterior (tabla 4), la densidad de la red*® nos da una
intensidad ligeramente superior en el caso B, con una distancia media** un poco més corta.
En cuanto a la alcanzabilidad™, en ambos casos, todos los actores son alcanzables por los
demas, directa e indirectamente,

Respecto a la centralidad, ésta empeora con el uso del CRM e Internet, aunque, en ambos
casos, el Ayuntamiento del pueblo es el actor mas central y el de mejor posicién intermedia
en la red, poseyendo un mayor poder del control de los flujos de comunicacion que en ella se
establecen, mientras que el Patronato de Turismo de Lleida es el actor peor posicionado.

Por otra parte, la centralidad de flujo es mejor sin el uso de las TIC, aunque la distancia
geodésica’® muestra un indice mejor con el uso de las TIC.

Los indicadores de centralidad confirman la preponderancia de la oficina de turismo de
Bellver, por su proximidad al establecimiento rural, y el portal Cerdanya.

Ante esta situacion, los propietarios decidieron implantar un sencillo CRM para gestionar
activamente los contactos.

Después de los dos primeros afios de uso (2008-2009), el resultado ha deparado una cantidad

de clientes bastante similar a la prevista en el estudio previo. (fig.13).

clientes

500
400
300
200
100

O estimado

W\ real

2008 2009

Figura 13. Clientes reales recibidos con el uso de las TIC en los afios
2008-2009 (fuente: elaboracién propia)

13 Mide la proporcion de las relaciones existentes con relacion al total de relaciones posibles

1 Mide el esfuerzo que necesita un actor para poder alcanzar a otro)

1> Se dice que un actor es alcanzable por otro cuando hay un conjunto de conexiones que van de uno a otro
18 permite identificar a los actores mas centrales en la estructura global de la red
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En la fig.14 se muestra como este establecimiento de turismo rural (en puntos) se encuentra
en un grado de desarrollo TIC (segin Vera et al.,2003) correspondiente a la fase 1l
(“comunicacion con los clientes™), por lo que el siguiente paso, segun dicho gréafico, deberia
ser potenciar el comercio electronico (los pagos de los alojamientos, por parte de los clientes,

a través de Internet).

Figura 14. Grado de desarrollo del establecimiento del caso de estudio (fuente: Vera, et al.,2003)

A
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4
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>
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5. CONCLUSIONES

El turismo rural es un fendmeno que se ha estabilizado después de unos afios de continuo
crecimiento, y que se ha focalizado en un turismo estacional, con muy pocas estrategias de
promocidn, y que, cuando han existido, se han orientado hacia el mercado regional, pero que,
actualmente, con la crisis econémica y la mayor competencia entre ofertas, necesita un nuevo
empuje, basado en una mayor calidad en el servicio, en la informacién personalizada para los
clientes, la desestacionalizacion de la demanda, una mayor atraccion de turistas de fuera de la

region, y una mayor fidelizacion, ya que el actual grado de rotacion de clientes es muy alto.
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El cambio generacional que, poco a poco, se esta produciendo entre los ofertantes de este
producto, posibilita que los nuevos gestores, mas jovenes y habituados al uso del ordenador
personal, al correo electronico y a la navegacion por Internet, si disponen de un portal,
puedan realizar una adecuada gestion de marketing proactivo de los contactos, de forma
planificada y periddica, lo que sitia a las herramientas TIC como indispensables para esta
nueva puesta en valor del destino, en un mercado cada vez méas globalizado y competitivo,
con una demanda mas experta y exigente, que empieza a superar su inicial desconfianza en
efectuar las reservas y/o pagos por Internet'’.

Este cambio no sera facil, ya que, como hemos visto, estos pequefios empresarios, a pesar de
ser cada vez mas conscientes de la importancia de Internet y las TIC en la generacién de
valor para su negocio (Vera et al.,2003), todavia se muestran reticentes de su uso para las
transacciones comerciales de los clientes.

En el caso del turismo rural, entre las TIC, adquiere gran importancia el uso del CRM para
gestionar optimizadamente las relaciones con los clientes y potenciales, ya que, debido al
detallado conocimiento adquirido, se crea un intenso "feedback™ en ambas direcciones.

Como que, en la gran mayoria de los casos, los establecimientos de este tipo de turismo adn
no lo utiliza, se presenta una gran oportunidad para el sector, ya que la diferencia entre que
los clientes estén informados de la posibilidad de tener ofertas especiales, comer un plato
tipico en un lugar u otro, ir a un museo un dia gratuito o no, asistir a una feria o ir a una
manifestacion cultural singular, sirven para dar una ventaja competitiva al establecimiento

que se lo comunica, dentro de unos parametros adecuados de relacion calidad/precio.

7 Aun asi, el 71% de los turistas rurales que no efectlian sus reservas y/o pagos por Internet afirman que
prefieren la comodidad del teléfono, y solamente un 21% no lo hace porque no existe Internet en el alojamiento,
mientras que un 10% desconfia de esta herramienta (encuesta TopRural, 2008)
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Tal como indica Majé (1997), las transformaciones radicales no se producen porque las
nuevas tecnologias las fomenten, sino que se necesita que la comunidad las asuma y ponga
en préactica, y para ello, como que la sociedad actual solamente puede explicarse por una
combinacion de factores, de los que el capital humano es el factor interno clave (Vegara et
al.,2005), la formacion en el uso de las TIC en el mundo rural es fundamental, no sdlo para
fomentar el turismo rural sino también para aumentar el desarrollo de las comarcas de

interior.
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ANEXO

caso A caso B

afio 1 afo 2 afio 3 afio 1 afo 2 afio 3
automatizado 0% 0% 0% 90% 90% 90%
tratamiento personal 100% 100% 100% 10% 10% 10%
tratamiento correo con clientes y potenciales manual manual manual automético automatico automatico
tiempo de respuesta 3 dias 3 dias 3 dias inmediato  inmediato  inmediato
n° clientes y potenciales en BD 800 1025 1261 800 1086 1405
programa CRM e Internet no no no si si si
inversion inicial
ordenador personal e impresora (para mailings) 800 600
linea telefonicay ADSL 0 0
portal web 0 2000
software CRM (1 usuario) 0 300
formacion CRM (10 h.) 0 150
implantacion CRM (10 h.) 0 200
total inversion inicial 800 3250
coste anual
suministros impresora 500 600 700 100 150 200
linea telefonica (tarifa plana 24 h.) 650 650 650 0 0 0
mto software CRM (1 usuario) 0 0 0 60 60 60
mailins por email (4 veces afio) 0 0 0 0 0 0
mailings por correo (2 veces afio) 800,00 1025,00 1261,25 0 0 0
mantenimiento portal web 0 0 0 300 300 300
folletos promocionales 400 512,5 630,625 0 0 0
ADSL + linea telefonica (tarifa plana 24 h.) 0 0 0 900 900 900
total coste anual 2350,00 2787,50 3241,88 1360 1410 1460
tasa incremento clientes afio siguiente 5% 5% 20% 23% 25%
n° clientes primer afio (un 10% mas en el caso B) 300 345
n° clientes segundo afio 315 424
n° clientes tercer afio 331 530
tasa retencion clientes 30% 30% 40% 50%
n° clientes repetidores afio anterior 90 95 138 212
n° nuevos clientes 225 236 286 318
beneficio anual bruto clientes 3000,00 3600,00 3780,00 3450,00 4933,50 6365,25
beneficio anual neto clientes 650,00 812,50 538,13 2090,00 3523,50 4905,25
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