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ALOJAMIENTOS RURALES CON CLIENTE INTERNACIONAL

Caracteristicas especificas.

Introduccion

El Observatorio de Turismo Rural presenta informes sobre el sector del turismo rural. El
estudio aborda cuestiones novedosas y aspectos para conocer la evolucidon de este

mercado en el ultimo ano.

Universo viajeros: 3.593.857 INE 2016
Tamano muestral total: 16.382
Error muestral: 0,8%

Nivel de confianza: 95%

Universo propietarios: 15.669 INE 2016
Tamafno muestra total: 2.978
Error muestral: 1,6%

Nivel de confianza: 95%

El Observatorio del Turismo Rural lleva analizando la situacion de este sector desde 2014
y esta edicion de 2017 hemos querido ampliar y profundizar en relacidn a ciertos aspectos
sobre el propietario rural, asi como incorporar nuevas cuestiones de interés. Todo ello con

el objetivo de ayudar a todos los agentes de este mercado en su toma de decisiones.

En esta ocasidn, centramos el foco de este nuevo informe en hacer una valoracidén
especifica de aquellos propietarios/as de alojamientos rurales que nos indican que tienen
mayoria de clientes internacionales. De esta forma, y con la MAYOR prudencia posible al
hacer las comparativas entre estos propietarios y los que nos indican que la procedencia
de sus clientes son nacionales (pues estos ultimos son casi la totalidad), no queremos
dejar escapar la oportunidad de identificar estos elementos diferenciales que puedan

servir como posibles Buenas Practicas a tener en cuenta por todo el colectivo.
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Este analisis especifico se basa en una muestra de 157 alojamientos con clientes de
procedencia mayoritariamente internacional en relacion a los 2.821 de procedencia
nacional. Por este motivo, insistimos en la obligatoriedad de tener mucha PRUDENCIA a

la hora de valorar las siguientes informaciones comparativas.

En concreto, este estudio aborda tres ambitos imprescindibles para valorar estas dos

tipologias de alojamientos en funcién de la procedencia de sus clientes.

1. Alojamientos con clientes internacionales
2. Marketing: precios y comercializacion

3. Cliente internacional
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1. Alojamientos con clientes internacionales

Para empezar el andlisis, nos fijaremos en la procedencia de los clientes. En el caso de
las casas que indican tener mayoria de huéspedes extranjeros, destaca Europa como

principal foco emisor.

PAISES DE PROCEDENCIA DE LA MAYORIA DE
CLIENTES EN LOS 2 ULTIMOS ANOS

40,1%

34 4%

15.9%

6,4%

1,3% 1,9% l
| ™

Halia Ofros paises europecs  Oiros paises Ohros paises
de América

Fumnie Dtsenwaionno de Tensma Qo 2017
Doica T 4 B encunsls e propaiancs

Los franceses serian los que mas reciben este tipo de alojamiento (34,4%), lo cual
encaja con la tendencia habitual de la eleccion de destinos de proximidad, que es algo
comun en este tipo de turismo. A éstos les siguen los alemanes, con un porcentaje que
supone la mitad de la llegada de franceses. Al margen de estas cifras resulta interesante
comprobar que tenemos un paquete de un 40,1% de respuesta que coinciden en “Otros
paises europeos”, lo que nos obligara en proximos estudios a valorar la posibilidad de

desplegar este item de respuesta para conocer las procedencias exactas.
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En este caso, la proporcion entre alojamientos con mayoria de clientes nacionales e
internacionales en relacion a como los gestiona y alquila (integro, por habitaciones vy

ambos) es muy similar.

TIPO DE ALOJAMIENTO QUE GESTIONA

NACIONALES INTERNACIONALES

17,7% 17,2%

B6%

73,7% 70,7%

De alquiker integro
B De alquiler por habitaciones

Fuirits: Obsitviricna da Turis Fol 3017 Ambns
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Sin embargo, al analizar este gréafico, cabe senalar esa diferencia de 3 puntos a favor del
alojamiento por habitaciones que se contempla en el caso de las casas que reciben
mayoritariamente clientes extranjeros. Como veremos a lo largo del informe, este dato
encaja con un perfil de cliente que suele viajar en familia, pero donde el perfil pareja

destaca muy por encima de la clientela nacional.
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Es interesante comprobar que, segun los datos del estudio, los propietarios de los
alojamientos con mayoria de clientes internacionales dedican mas horas diarias a la

gestién de su alojamiento que los de clientes nacionales.

@ TIEMPO QUE LE DEDICA AL DIA A LA GESTION
DEL ALOJAMIENTO RURAL

Menas de 3 Entre 3-5 horas diarias Enire 5-8 Mas de & horas diarias M by s
horas diarias hairas diarias Prefiert: no comastar

Fesets: Ohenrvatorio de Tusemo Rurel 3017 I CLENTE INTERNACIONAL [l CLIENTE NACIONAL

Diatins ralitracs @ 0 @ncussla S0 propetancs

En relacién a este tema, se revela que hasta un 9,6% senalan que dicha dedicacion
supera las 8 horas diarias, lo que supone 5 puntos mas que las casas con clientes
nacionales (4,9%). Asimismo, en las franjas entre 3-5 y entre 5-8 h. diarias el porcentaje
también supera al del cliente nacional (33,10% vs 28,40%).En consecuencia, la franja que
corresponde a una minima dedicacion (por debajo de 3 horas diarias) alcanza un

porcentaje mayor en el caso de los alojamientos con clientes nacionales.
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Respecto a la problematica de como conseguir atraer al cliente extranjero, aquellos
empresarios que los reciben habitualmente, dividen su respuesta de manera similar entre

las dos opciones que hemos planteado.

CUAL CREE QUE ES LA MEJOR SOLUCION
PARA EL PROBLEMA DE PROMOCION A
CLIENTES EXTRANJEROS

52,2%

Mayor inversion de la
administracion para atraerios

n Mayor preparacion para
Fusbrie: Oltsierwiiorna di Tusiss Rursd 2017 atenderlos adecuadamente

[atas relatwie @ la ancuesta da procslancs

Asi, las estadisticas plasman como estos empresarios consideran tan importante la
necesidad de que las entidades publicas hagan campana para atraer estos turistas a las
zonas rurales (52,2%), como la obligacidn del propietario de estar preparado para

recibirlos (47,8%): idiomas, conocimiento de la demanda, inversién en captacion...

El nivel de asociacionismo es otra de las cuestiones que abordamos en nuestro estudio,
puesto estas entidades atraviesan momentos dificiles y para un grupo de empresarios
como el que analizamos, con una realidad tan diferente al resto, seguramente es

complicado el encaje.
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PERTENECE A ALGUNA ASOCIACION
DE TURISMO RURAL

NACIONALES INTERNACIONALES

44,8% 59,9%

1911%

B Si
Mo, nunca he perenecido
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En la gréafica anterior se aprecia como el colectivo de estos propietarios son los que
muestran un menor indice de asociacionismo, pues casi un 80% declaran que en la
actualidad no pertenecen a este tipo de entidades. Asi, la suma entre los que no
forman parte ahora y aquellos que pertenecian en el pasado, pero las abandonaron, la
cifra supone un nivel de asociacionismo casi 20 puntos inferior al de los propietarios cuyos
clientes son basicamente nacionales, cuya integracion en asociaciones estd mucho mas

presente.

El estudio desgrana otros aspectos relativos a la cohesién del sector cuando hablamos de
una oferta especializada en cliente extranjero. En coherencia con lo anteriormente citado,
sabemos queun 58% no invierte en asociaciones, lo que supone un indice 13 puntos
inferior al resto. Sin embargo, entre los que invierten, destaca un 6,4% que destina mas
de 500 euros al afno (vs. 2,3% propietarios cliente nacional). Asimismo, cabe sefialar que
un 9,9% senala invertir mas de 3.000 euros al afo en publicidad en portales, mientras

para el otro grupo los que se encuentran en esta franja son sélo un 3,4%.
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2. Marketing: precios y comercializacion

Sin duda y asumimos que, debido a la propia distancia geogréafica de la demanda

internacional, cuando analizamos la forma de reservar que habitualmente utilizan estos

clientes son los canales online.

MEDIO POR EL QUE LOS CLIENTES
ACOSTUMBRAN A REALIZAR 5US RESERVAS...

NACIONALES INTERNACIONALES

10,7
37,6%

60,2% 54,1%

Mediante correo electronico
B Mediante lamada telefdnica
P SR G AU A S P Mediante reserva online

Derics relaivms 3l encuseia de pmpestanne

En concreto, se refleja cobmo un 37,6% a través de reserva online, 1o que supone 27
puntos menos que los negocios con demanda nacional. Como contrapunto, un 8,3%
indica que la llamada es una opcidn minoritaria, cuando en el caso del otro tipo de

alojamientos hasta un 29,1% recibe confirmacidn de reserva de esta manera.
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UN SISTEMA DE RESERVA ONLINE AYUDA
A CONSEGUIR UNA MAYOR OCUPACION

NACIONALES INTERNACIONALES

57,2% 65.6%

Si

Fusrite: Cbiervircna da Tursme Foral 2017
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Dados los resultados de la pregunta relativa a forma habitual de reserva, es légico
observar como para este tipo de alojamientos, lo deseable y rentable es el sistema de
reserva online, ya que 2/3 de los mismos indican que les ayudarian a conseguir mas

ocupacion, superando en 8 puntos a los otros propietarios.

Y pasando de la forma de reserva a la politica de precios, estos propietarios destacan por
haber incrementado sus tarifas, o que presupone un escenario mas propicio para hacerlo

y un mercado dispuesto a asumir el incremento.
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HA TENIDO QUE MODIFICAR PRECIOS
EN EL ULTIMO ANO

NACIONALES INTERNACIONALES

62,7%  159% 52,2%

18,5%

M 5i. al alza
=i, a la baja
e No he modificado mis precios

Asi, en la grafica anterior se aprecia cOmo la mayoria han incrementado sus tarifas:
29,3% vs. 21,4%, 8 puntos mas que el resto de los propietarios. Aunque también se
aprecia un indice notable entre los que los han bajado: 18,5% vs. 15,9% casi 3,5 puntos
que la oferta dirigida a cliente nacional. Siendo los propietarios que en menor medida han
mantenido estables los precios: 10 puntos menos. Por todo ello podemos pensar que el

cliente internacional tiene un mayor poder adquisitivo.

Precisamente, al profundizar en el conocimiento de la politica de precios de este colectivo
encontramos que no destacan precisamente por manejar precios variables y parece ser

que recurren a las tarifas fijas por temporada.
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SU POLITICA DE PRECIO ES...

NACIONALES INTERNACIONALES

13,4%

0
70,5% 79%

Precios fijos, segun temporada
B Frecios negociables
Fusrmie Cismrvalaes @38 Tunsmsa Rusal 2007 F‘rﬂﬁins Hrarlahles

Dt nidalracs @ 6 ccomils da gropesleos

Probablemente, este comportamiento responda a la necesidad de trabajar con agencias

minoristas que canalicen la demanda y que no puedan trabajar con un cambio constante

en el pricing.

Otro dato interesante que recoge el estudio es el que hace referencia a la preparacion con

la que el viajero prepara el viaje, concretamente si éste se realiza en época estival.
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REALIZAN LAS RESERVAS EN LA ACTUALIDAD
(Verano)... 86,4%

@ ANTELACION CON LA QUE LOS CLIENTES

WMenos de 1 Entre 1 semana Entre 16 dias y Mas de un mes
samana da y 15 dias U s der anfalacion
Fuenie Obsanvaions de Tusmo Rural 2097 . CLIENTE INTEENACIOMAL . CLIENTE NACIONAL
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En concreto, los datos muestran que el indice de aquellos que han marcado reservar
con mas de un mes de antelacion es 20 puntos superior al resto (86,4% vs 65%
media cliente nacional). Parece obvio que la distancia geografica en relacion al
alojamiento rural es un factor clave para el turista extranjero en este proceso de
comercializaciéon. Ademas y, en consecuencia, se aprecia como las franjas
correspondientes a una menor antelacion o a la reserva de ultima hora son menos

importantes en este caso.
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3. Cliente internacional
Segun las respuestas de los propietarios de alojamientos que reciben en su mayoria

cliente internacional, consideran que su establecimiento responde especialmente a una
demanda familiar.

SU ESTABLECIMIENTO ES ESPECIALMENTE
ATRACTIVO PARA..

77, 7%
75,9%
67,6%
i
44.2% 397% 401%  541%
38,9%
5% II 32%
8,9%
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Sin embargo, lo que resulta peculiar es como el indice del colectivo parejas es
significativamente muy superior al sefialado por las casas rurales con mayoria de cliente
nacional. Asi, la idoneidad para estancias en familia encontramos una diferencia de 2
puntos entre unos y otros (77,7% vs. 75,9%), mientras que en el caso de las parejas
los internacionales parecen mucho mas presentes (40,1% vs. 32%), con una
diferencia de 8 puntos a favor. Por ultimo, destacamos también el colectivo LGTBI

internacional, que casi dobla al de nacionales: 8,9% vs 5,5,%.
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Recordamos que estos datos (y el conjunto de los mismos) deben ser vistos con
prudencia en la comparativa entre estos dos tipos de alojamientos con clientes

internacionales y nacionales.

La especializacion en un segmento es una de las estrategias principales del marketing, en

general, y también por supuesto, en el ambito del turismo rural.

SE HA ESPECIALIZADO EN ALGUNO DE LOS
SIGUIENTE TIPOS DE DEMANDA

23,4% 274%
21.7%
19.1%
18.9%
12.5% 127%
10,8%
7%
6.1%
3.9%
0,6%
e o ot lois _tom | o
parficulares
Fapttc Cliprvionic di Turlenso Russl JH7 . CLIENTE INTERMNACIONAL . CLIENTE MACIOMAL
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En este caso, los propietarios con mas clientes internacionales parece que aplican mas
este tipo de filosofia que los de clientes nacionales, puesto que el numero de los que no
apuestan por ningun nicho de mercado se reduce a un 14,60%, mientras que en el resto
alcanza un 18,20%. Ademas, encontramos indices mucho mas significativos
estadisticamente entre los propietarios que apuestan por ecoturistas (27,4% vs.
18,9%), ciclistas (19,1% vs.12,5%), turismo ornitologico (12,7% vs. 7%) y tercera
edad (10,8% vs. 6,1%), lo que pone de manifiesto esta voluntad de diferenciacidén entre la

oferta de turismo rural que recibe cliente de otros paises.
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Por ultimo, haciendo un zoom al cliente ecoturista, los propietarios de alojamientos rurales
con clientes internacionales estan mas convencidos que los otros de la apuesta por este

tipo de turista.

‘ﬁ CREE QUE PUEDE SER ATRACTIVO TENER UNA
OFERTA ORIENTADAAL CLIENTE ECOTURISTA...

60%
51%50%

47 1%

S, pongue s un &l porque &5 un Spode Mo, porgua &5 un he, porcue Implca invertir Dascanoaco al iema
porfi clhemhe que contibuye a la colective demasiado
iz clienda en alza 1 idmd-e-_rlimh:rm rinarkans &n la rearientacion da mi oleria
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En ese sentido destaca el hecho de que su interés por este colectivo se basa
especialmente en el auge de esta tendencia en el mercado (60% vs. 47,1%), por encima
de su contribucion a la sostenibilidad (51% vs. 50%). Ello apunta a una percepcion de
rentabilidad mucho mayor que en el caso de los establecimientos que trabajan para
el mercado nacional. A esto hay que anadir el hecho de que las casas con
predominancia clientes internacionales tienen un menor desconocimiento del concepto
ecoturismo (8,90%) que las que reciben viajeros espanoles (14%) y que la media general
detectada en el estudio (13,80%)
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Después de todos los datos presentados, concluimos con la idea de que, dentro del
turismo rural, aquellos negocios que han conseguido llenar sus casas con el tan ansiado
cliente internacional, cuentan también con varias caracteristicas diferenciales que deben
tenerse en cuenta. De este modo, todos aquellos que estén pensando en apostar por
esta tipologia de cliente deberian no sélo estudiar bien la demanda, sino también
conocer lo que esta haciendo la oferta que ya los recibe y que les ha resultado

favorable para adaptarse a dicho mercado.
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