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RESUMEN

El proposito de este estudio consiste en presentar una serie de propuestas estratégicas
basadas en los principios de sostenibilidad, marketing y desarrollo corporativo para la
marca Pure Salt Luxury Hotels, perteneciente al Grupo Mac, una cadena hotelera familiar
ubicada en las Islas Baleares.

Con el fin de alcanzar dicho propdsito, se ha llevado a cabo un estudio utilizando un
enfoque deductivo, abordando en primer lugar los aspectos mas generales y
posteriormente los mas especificos. En primer lugar, se ha realizado un analisis externo
para obtener un conocimiento detallado del mercado en el cual la compaiiia opera, es
decir, las Islas Baleares. A continuacion, se ha llevado a cabo un analisis interno centrado
en la marca objeto de estudio, Pure Salt Luxury Hotels, una marca de hoteles de lujo
perteneciente a una cadena hotelera familiar con sede en Mallorca. Para analizar tanto los
factores internos como los externos, se han empleado modelos como las cinco fuerzas de
Porter, el Modelo de gestion, el Marketing Mix y el Andlisis de la Matriz DAFO.

Tras el analisis exhaustivo de las caracteristicas del mercado y de la marca, se han
identificado tres propuestas estratégicas. En primer lugar, se propone adoptar una vision
mas sostenible para la marca, con el objetivo de promover practicas respetuosas con el
medio ambiente y responsables desde el punto de vista social.

En segundo lugar, se sugiere implementar una estrategia operativa para mejorar la
estrategia de marketing de la empresa a través de la plataforma de redes sociales
Instagram, aprovechando su amplio alcance y su capacidad para generar interaccién con
los clientes.

Por ultimo, se recomienda impulsar el desarrollo corporativo de la marca mediante la
adopcion de un modelo de innovacidn basado en una estrategia proactiva. Este modelo se
centra en la formacion de alianzas estratégicas y la expansion geografica como vias para
el crecimiento y la consolidacion de la marca.

En resumen, este estudio ofrece una serie de propuestas estratégicas orientadas hacia la
sostenibilidad, el marketing y el desarrollo corporativo de la marca Pure Salt Luxury
Hotels del Grupo Mac, una cadena hotelera familiar ubicada en las Islas Baleares. Estas
propuestas tienen como objetivo mejorar la posicion competitiva de la marca y promover

su crecimiento sostenible en el mercado.

Palabras clave: hoteles, Islas Baleares, sostenibilidad, marketing, desarrollo.

5



ABSTRACT

The purpose of this study is to propose a series of strategic proposals based on
sustainability, marketing, and corporate development for the Pure Salt Luxury Hotels
brand, owned by Grupo Mac, a family-owned hotel chain located in the Balearic Islands.
To fulfill this purpose, a deductive study has been conducted, addressing general aspects
followed by specific ones. Firstly, an external analysis has been carried out to gain a more
detailed understanding of the market in which the company operates, the Balearic Islands.
Secondly, an internal analysis of the brand under study, Pure Salt Luxury Hotels, a high-
end hotel brand from a Mallorcan family-owned hotel chain.

To analyze both internal and external factors, models such as Porter's Five Forces, the
Management Model, the Marketing Mix, and SWOT Analysis have been utilized.

After analyzing the market characteristics and the brand, three strategic proposals have
been concluded. The first proposal is aimed at adopting a more sustainable vision for the
brand. The second proposal focuses on operational strategies to enhance the company's
marketing through the social media platform, Instagram. Lastly, it is recommended to
foster the corporate development of the brand through an innovation model based on
proactive strategies. This model entails leadership oriented towards strategic alliances,
and proposed geographical expansion.

In summary, this study presents a series of strategic proposals geared towards
sustainability, marketing, and corporate development for the Pure Salt Luxury Hotels
brand of Grupo Mac, a family-owned hotel chain located in the Balearic Islands. These
proposals aim to improve the brand's competitive position and promote its sustainable

growth in the market.

Key words: hotels, Balearic Islands, sustainability, marketing, development.



ANALISIS

1. Introduccion
1.1. Presentacion de la empresa

Grupo Mac, cuyo nombre nace de las siglas del fundador Miguel Amengual Cifre, fue
fundado en el afio 1976 en Mallorca. Miguel conocid el mundo de la hosteleria con tan
solo 9 afios como botones y posteriormente, como director y arrendatario de hotel. Su
primer establecimiento fue el Hotel Garonda; el cual habia dirigido unos afos atras. La
compafiia fue creada junto con su mujer Begofia Delgado, quien ejercié como gobernanta
hasta dedicarse a sus hijos Begofia, Aina y Miguel; quienes actualmente conforman tres

pilares importantes de la compaiiia.

Grupo Mac es una cadena con un cardcter marcadamente familiar con su maxima
finalidad en la fidelizacion de sus huéspedes. Consideran que “la inversion continuada,
la innovacion constante y la formacion y entusiasmo de quienes componemos el equipo,

son los valores irrenunciables que deben conformar nuestro dia a dia.” (Grupo Mac, s.f.).

Los pilares de Grupo Mac se fundamentan en la vanguardia, orientada al cliente y
preocupada por aportar también un valor afiadido a la comunidad en la que esta
establecida, principalmente Mallorca. Donde se encuentra su oficina corporativa y la
mayoria de sus hoteles. Sin embargo, la compaiia no deja de crecer y apostar por una
inversion continuada. Actualmente opera también en Malaga, Zaragoza y Punta Cana

(Republica Dominicana).

En 2017, la compaiia se diversificé en dos marcas debido a la evolucion del negocio y la
innovacioén constante por la que apuesta la compaiiia. Por un lado, Mac Hotels es una
marca familiar y vacacional con todos los regimenes desde media pension a todo incluido.
Por otro lado, Pure Salt Luxury Hotels, estd destinada al segmento lujo, que abarca a los

hoteles de 4 estrellas a 5 estrellas Gran Lujo.

Actualmente, la compaiiia cuenta con seis hoteles en propiedad, tres en gestiéon y dos
restaurantes. Ambas marcas suponen un total de 1.920 habitaciones y al margen del
producto puramente hotelero, el grupo opera Pure Salt Residences, un complejo

residencial de 11 apartamentos hotel de lujo.
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1.2. Motivaciones

Mi principal motivacion para realizar el Trabajo de Fin de Grado sobre la cadena hotelera
familiar es mi deseo de unirme a la empresa en el futuro. Siendo parte de una familia
emprendedora en la industria hotelera, he crecido rodeada de la pasion y el compromiso

que implica gestionar y dirigir un negocio hotelero exitoso.

Este trabajo me brinda la oportunidad de profundizar mi conocimiento acerca de la
compafiia y el mundo que la rodea. Ademas de estudiar al detalle sus practicas operativas
y enfoque estratégico de diferentes ambitos como sostenibilidad, marketing,

organizacion, etc.

Otro aspecto que me ha motivado a la hora de la realizar el trabajo es el establecimiento
de unas bases para un posible desarrollo viable, asi como ayudar a la compafiia en un

momento de transicion.

Sumergirme en su mundo durante el desarrollo de este Trabajo de Fin de Grado es de

gran motivacion y orgullo para mi.

1.3. Objetivos

El objetivo de este Trabajo de Fin de Grado es el anélisis tanto del mercado externo como
de la propia compaifiia para la obtencion de una propuesta estrégica viable para la marca
hotelera Pure Salt Luxury Hotels. Para ello, el presente trabajo tiene tres objetivos
concretos. En primer lugar, abordar el marco exterior en el que opera principalmente la
compafiia, el sector hostelero balear. Es en la islas baleares donde se situan la mayoria
de los hoteles de la cadena desde hace mas de cuatro décadas. Con ello, se pretende
conseguir una imagen real sobre el tipo de turista que visita las islas, la oferta y el tipo de
turismo que estas islas espafiolas ofrecen, etc. Es decir, identificar las principales
caracteristicas y tendencias del sector. El segundo objetivo es conocer la compaiiia de
cerca, asi como su servicio y la experiencia. Como resultado, se pretende averiguar como
genera la marca una ventaja competitiva. El tercer objetivo es la elaboracion de una

propuesta estratégica que la marca pueda poner en practica.



Por lo tanto, el objetivo global es conocer el mercado y la empresa para poder desarrollar

propuestas estratégicas seguin las necesidades que se detecten.

1.4. Metodologia

El presente Trabajo de Fin de Grado se divide en tres partes principales: el analisis externo
del modelo del turismo balear, el andlisis interno de la marca bajo estudio y la generacion
de propuestas operativas y estratégicas para la marca Pure Salt Luxury Hotels.

Su estructura se basa en un modelo deductivo, desde los &mbitos mas generales a los mas
especificos. En cuanto a las fuentes de informacion, se combinan diferentes tipos. Entre
los cuales se encuentran articulos de prensa relevantes, articulos académicos de Dialnet,
Google Scholar o el repositorio de la universidad, informacion de primera mano de la
compaiiia y libros académicos, fundamentalmente. Todos ellos citados e incluidos en la

bibliografia.

La primera parte del trabajo presenta un enfoque tanto cuantitativo como cualitativo. Para
el analisis cuantitativo se han realizado distintos tipos de graficos segtin su funciéon. Los
datos se extraeran de los Anuarios de Turismo publicados por el GOIB! junto con la
Agencia d’estratégia turistica Illes Balears. Asi, todas las graficas presentadas nacen de
la misma fuente para que el andlisis sea mas fiable y las cifras sean consistentes. El
analisis cualitativo estd basado en los conceptos de los libros Exploring Strategy (Johnson
et al., 2020) junto con una exhaustiva revision de la literatura académica y fuentes

relevantes para obtener un s6lido marco tedrico sobre el tema de estudio.

En el andlisis interno, se presenta un analisis cualitativo acudiendo a fuentes de
informacion primarias y secundarias. En cuanto a las fuentes de informacion primarias,
se realizan numerosas conversaciones con personas clave de la compaiiia que cuentan con
informacion de primera mano, como la Directora General, entre otras. Las fuentes de
informacion secundarias se basan tanto en el libro Conceptos de Administracion
Estratégica (David et al., 2008) como en otros articulos académicos de interés que sirven

de guia para la consecucion del trabajo.

1 GOIB: acronimo de Gobierno de las Islas Baleares.
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Finalmente, el Gltimo apartado se basa en aplicar la teoria académica estratégica y
operativa orientada a la realidad practica de la empresa. Se trata de exponer propuestas
estratégicas viables para la empresa. Atendiendo al andlisis interno y externo realizados

anteriormente.
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2. Anilisis externo

2.1. El turismo en las Islas Baleares

El destino turistico de las Islas Baleares nace entre los afios 60 y 70 con el conocido Boom
Turistico. Las Baleares aumentaron en mas de un 600% la llegada de extranjeros (entre
1960 y 1970) (Martorell y Garcia, 2007). Hecho que hizo ganar importancia al sector de
servicios. Es en esa época, cuando los pioneros en el turismo balear dejan el interior de
las islas y apuestan por la costa. Nace consigo el conocido turismo de masas. Un turismo
de Sol y Playa que se vio potenciado por la aparicion de los four operadores. Muchas
oportunidades de desarrollo se ofrecian desde el extranjero al archipiélago balear. Este
suceso ocurria contemporaneamente al crecimiento de las economias europeas. Este
hecho potencid que fuese cada vez mayor el nimero de huéspedes que las islas acogian

cada verano (Miguel Amengual, 2023).

Sin embargo, esto no fue causa del puro azar ya que era un destino bien seleccionado. Las
Baleares contaban con puntos a favor puesto que tenia las infraestructuras necesarias.
Entre estas, los aeropuertos de Mallorca (1960), actualmente conectado con mas de 180
aeropuertos de todo el globo, Ibiza (1963) y Menorca (1968) (Martorell y Garcia, 2007).
Otro factor es la tradicion turistica, desde hacia ya un siglo acogia a prestigiosos
escritores, musicos o politicos; a la altura de Chopin o Robert Graves entre otros. Por otro
lado, sus condiciones naturales de clima, playas y paisajes también jugaban un punto a su
favor. Todo ello se vio potenciado gracias a la institucion Foment del Turisme, fundada
en el 1905, que impulsaba el turismo de las islas por todo Europa desde principios del
siglo XX (Martorell y Garcia, 2007). Esta entidad dio paso al auge en el sector hostelero
balear hasta llegar a estabilizarse con una suma de viajeros elevada, como puede

apreciarse en la Grafica 1.

A continuacion, se presenta un grafico con el nimero de extranjeros que llegaron a las

Islas Baleares en los ultimos afos (desde 2004 hasta 2021).
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NUMERO DE TURISTAS LLEGADOS A LAS ISLAS BALEARES POR ViA AKEREA
ENTRE LOS ANOS 2004 Y 2021 (Millones)

—J CAC (2004 a 2019): 2,69% ]-——

25.000.000
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20.000.000
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15.000.000 35 139
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4,6

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Grifico 1
Numero de turistas llegados a las Islas Baleares por via aérea. Fuente: Elaboracion propia a partir de
los datos de los Anuarios de Turismo del GOIB.

Se observa en la grafica como el sector progresa en el nimero de visitantes afio a afio. Sin
embargo, destacan los descensos de 2019 y 2010 y 2020 derivados de la crisis de la Gran
Depresion, originada por las hipotecas subprime de 2008 en Estados Unidos, y de la

pandemia de COVID-19 respectivamente.

En el caso de la crisis mas notable en el sector, derivada de la pandemia mundial; no solo
fue puramente econdémica sino procedente de las restricciones autondmicas en la apertura
de negocios y en la movilidad de los ciudadanos por todo el globo. Hecho que azoto a la
hosteleria, dado el sector de servicios es el mayor contribuidor al PIB en la region balear,
y a gran parte de la economia. Asi pues, en 2020 se alcanz6 el valor minimo en la historia
del turismo balear, descendiendo en un 77,5% (GOIB, 2022) en 2020 el niumero de
viajeros llegados a las islas respecto al afio anterior. Esto causé algunos perjuicios fueros
irreparables, pues empresarios se vieron obligados a tener que cerrar o incluso vender sus
negocios. Sin embargo, la recuperacion ha sido moderada pero positiva; pues en el aio
2021 se registraron 10.840.616 turistas (GOIB, 2022), mas del doble que el afio anterior.
Finalmente, se ha logrado un aumento en las cifras de viajeros en el afio 2022 (cifra aun

no disponible en los Anuarios de Turismo del GOIB).
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Actualmente, es esencial mantener una constante evolucion debido a que el ambito del
turismo estd experimentando un proceso de transformacién profunda como consecuencia

de los cambios econdmicos, tecnoldgicos y sociales que se estan produciendo.

2.2. Analisis sobre el sector hotelero en las Islas Baleares

En este apartado, se analizan las caracteristicas que conforman el turismo balear.

En primer lugar, se hace referencia a la oferta turistica detallada en los Anuarios de
Turismo del GOIB. Conformada por: apartamentos turisticos (A), agroturismos (AG),
casas de huéspedes (CH), campings turisticos (CT), ciudades de vacaciones (CV), fondas
(F), hoteles (H), hoteles apartamento (HA), hospederias (HO), hoteles residencia (HR*),
hoteles rurales (HR), hostales (HS), hostales residencia (HSR), pensiones (PENS),
residencias apartamento (RA) y turismos de interior (TI). (GOIB, 2022)

La oferta de alojamiento en las islas es muy amplia, siendo tres tipos los que predominan:
hoteles, hoteles apartamento y apartamentos turisticos. El Grafico 2 muestra el computo
de plazas® de estos tres tipos de turismo junto con el sumatorio de las plazas
pertenecientes a las otras modalidades, registradas por el Gobierno de las Islas Baleares

en 20201.

NUMERO DE PLAZAS POR TIPO DE ESTABLECIMNIENTO EN LAS ISLAS
BALEARES EN 2021

Total: 445.149 plazas

= Hotel = Hotel apartamento = Apartamento turistico Otros

Grafico 2
Capacidad por tipo de establecimiento en las Islas Baleares. Fuente: GOIB (2022).

2 Para el computo de plazas, se considera una persona por cama fija del establecimiento. Las camas de
matrimonio equivalen a dos plazas. (GOIB, 2022)
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Es destacable que el 52% (GOIB, 2022) del mercado sigue en manos de los hoteleros,
seguidos de los hoteles apartamentos con un 23% (GOIB, 2022) de la cuota de mercado.
Sin embargo, es un hecho ya que los apartamentos turisticos cada vez son mas
demandados como resultado de la mezcla de un turista mas independiente junto con el
auge de las plataformas de alquiler vacacional como Airbnb. Estos alcanzan hoy en dia
una cuota del 17% (GOIB, 2022) sobre el total de la oferta turistica. Tan solo un 8%
(GOIB, 2022) del mercado turistico balear le pertenece al resto de tipos de alojamientos

nombrados anteriormente.

Otra caracteristica importante es la categorizacion formal de los hoteles. Factor
trascendental para analizar la evolucion y el tipo de turismo. La clasificacion viene dada
a través de las estrellas; desde 1 estrella hasta 5 estrellas Gran Lujo (GL). En las Islas
Baleares predominan los hoteles de 3 y 4 estrellas (GOIB, 2022). No obstante, desde hace
unos 15 afios, se ha visto una evolucidn hacia hoteles de alta categorizacion. Con ello,
nace la necesidad de diferenciacion hacia otros tipos de hoteles enfocados a distintas
actividades como son: el turismo de golf, de ciclismo, urbano o de experiencias. Sin
embargo, el turismo de Sol y Playa sigue siendo en protagonista en las Baleares ya que
es aproximadamente el 70% de los hoteles del archipi¢lago (GOIB, 2022). Gracias a esta
clasificacion se permite diferenciar el nivel de calidad que los clientes pagan y esperan

recibir (Begona Amengual, 2023).

En el caso de las Islas Baleares, la categorizacion viene dada por un cuestionario de la
Conselleria de Turisme de les Illes Balears a cumplimentar segiin cada hotel. En ¢l se
especifican los minimos indispensables que debe cumplir el hotel segun las estrellas junto
con otros factores que no son indispensables y sumaran puntos a aquellos que los posean.
El cuestionario consta de 7 partes generales con sus subapartados:
- Condiciones generales y areas comunes (recepcion, métodos de pago, servicios
ofrecidos, etc.).
- Habitaciones: mobiliario y equipamiento (equipamientos de bafio, comodidades
sanitarias, limpieza, etc.).
- Restauracion (comedor y bebidas).
- Ocio y tiempo libre (equipamientos e instalaciones, balnearios y centros

deportivos, piscinas, etc.).
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- Planes, preparacion y adaptacion de la oferta.

- Instalaciones para congresos y conferencias (salas, equipos 'y
telecomunicaciones).

- Medidas medioambientales de eficiencia energética (energia, iluminacion,

instalaciones térmicas, residuos, etc.).

Al final del cuestionario se muestra un cuadrante con los sumatorios de los puntos que
obtenga cada hotel y su categoria correspondiente. Se muestra en la Tabla 1 los puntos

necesarios estipulados para cada categoria en las Islas Baleares.

PUNTOS REQUERIDOS PARA CADA CATEGORIA HOTELERA

CATEGORIA 1% | 2% | 3% | 4% | 5%
Puntos requeridos para alcanzar la categoria 120 | 200 | 300 | 500 | 700
Puntos requeridos para alcanzar la categoria 450 | 650
“Superior”
Puntos requeridos para alcanzar la categoria 950
“Gran Lujo”
Tabla 1

Puntuacion necesaria para las categorias de los hoteles de las Islas Baleares. Fuente: Elaboracion
propia a partir de los datos de un cuestionario de categorizacion proporcionado por la compaiiia.

En este trabajo se pone el foco a los hoteles de alta gama, hoteles desde 4 estrellas a 5
estrellas Gran Lujo. La estrategia de hoteles de alta gama varia a la de aquellos con
categorias mas bajas. Por lo tanto, este estudio se centrara exclusivamente en el &mbito
de hoteles de alta gama para asi poder analizar mas profundamente a este tipo de turismo
tanto en el andlisis externo como en el andlisis interno de la compania bajo estudio con

su marca de alta gama: Pure Salt Luxury Hotels.

En cuanto al tipo de turismo, existen varias alternativas al modelo principal de Sol y
Playa. Estas opciones son de distintos tipos y permiten crear un modelo
desestacionalizado. Principalmente de deportes con el turismo de golf, cicloturismo,

turismo ndutico o participacion en eventos deportivos como la Palma Marathon
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Mallorca® o La Copa del Rey Nautica*. Por otro lado, y con el auge de la construccion
de hoteles de lujo, se ven mas clientes senior en el archipiélago Balear. Ya no solo en la
temporada alta (de abril a octubre) sino también en temporada baja (de noviembre a
marzo). Por ultimo, se trabaja también el turismo de Congresos y Convenciones
(Klecker et al., 2014). Promovido por la creacion de un Palacio de Congresos en Palma

inaugurado en 2017 y gestionado por Melid Hotels International (Collado, 2023).

Todo ello ayuda a las islas a combatir la estacionalidad, fruto de la insularidad y el
posicionamiento de Sol y Playa que pierde significado en los meses frios; lo cual provoca
un detrimento en la economia balear. Esto es debido a que la afluencia de turistas varia
mucho de temporada alta a baja, siendo insostenible para la mayoria de los hoteles

costeros permanecer abiertos todo el afio.

Conviene destacar también la proveniencia de los turistas mostrados en los Anuarios de
Turismo de las Islas Baleares (2022). En el afio 2021, un 27,2% (GOIB, 2022) de los
turistas que visitaron las Islas Baleares fueron de otras comunidades autéonomas
espanolas. Siendo el resto extranjeros de distintas partes del mundo, aunque en su gran
mayoria alemanes (27%) y britanicos (11,9%) (GOIB, 2022). Creando asi, un patrén de
nacionalidades que se repite afio tras afio. En la grafica 3, se exponen los porcentajes de
las nacionalidades de los turistas registrados en 2021. Donde se especifican también los
paises con mas presencia turistica en las Islas Baleares: Espafia, Alemania, Reino Unido,

Benelux®, Francia, Paises Nordicos, Italia y otros paises.
M 9 y

3 Maratén que se lleva cada afio en la isla con su recorrido establecido en la primera linea del paseo
maritimo de Palma. Esta carrera reune cerca de 6.000 deportistas de 66 naciones (Jaume, 2022).
4 Evento nautico de regatas de vela organizada por el Real Club Nautico de Palma con 40 ediciones. El
evento acoge a prestigiosas marcas y personas de Espafia. La revista Hola destaca: “la importancia de
Palma como capital del verano espafiol en torno a la Copa del Rey y gracias a ella”. (HOLA.COM, 2022).
5 Benelux, acronimo formado por la union de la primera silaba del nombre de los paises integrantes de la
union econdmica: de Bélgica, Paises Bajos y Luxemburgo. (RAE, 2015)
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NACIONALIDAD DE LOS TURISTAS LLEGADOS A LAS ISLAS EN 2021

MALLORCA MENORCA IBIZAY FORMENTERA
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Grifico 3
Distribucion de la llegada de turistas por isla y residencia en 2021. Fuente: GOIB (2022).

En las islas analizadas individualmente (menos Ibiza y Formentera), destaca la variacion
de la nacionalidad de los viajeros. Sin embargo, en el andlisis del conjunto de las islas, se
sigue un patron similar al de Mallorca, debido a que es la mas influyente en el total al ser

la isla con mas capacidad.

2.3. Las cinco fuerzas de Porter

Dentro del sector turistico del archipiélago, se encuentran grandes cadenas hoteleras
mallorquinas referentes en todo el mundo; como Melid International, Iberostar o Barcelo.
Como resultado, el entorno en el que se sitlan es muy competitivo. Para analizar el

entorno, se procede a llevar a cabo el estudio de las cinco fuerzas de Porter.

La herramienta de las cinco fuerzas de Porter, elaborada por Michel Porter en el 1979,
nos permite medir los recursos de las empresas frente a la rivalidad de los competidores,
entrada de nuevos competidores, poder de los sustitutos, poder de los proveedores y poder
de negociacion de los clientes. El analisis facilita la identificacion de las fuentes de riesgo
y oportunidad en su mercado. Posibilitando asi, la toma de decisiones informadas sobre
su estrategia y posicion competitiva. El resultado muestra informacién sobre como las
empresas pueden mejorar su competitividad y aumentar su rentabilidad a largo plazo

(Johnson et al., 2020; Gutiérrez, 2021).
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LAS CINCO FUERZAS DE PORTER
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Bajo sustitutos

Iustracién 1
Las cinco fuerzas de Porter en el sector turistico de las Islas Baleares. Fuente: Elaboracion propia.

2.3.1. Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre competidores existentes se refiere a la intensidad de la competencia

entre empresas en un mercado determinado (Johnson et al., 2020).

La industria hostelera es un sector muy masificado y de tamafio considerable. El mercado
de las Islas Baleares cuenta con una elevada presencia de empresas competidoras.
Ademas, al centrarnos en una region determinada se ven reducidas las diferencias en los
productos que ofrecen las empresas. Como se ha mencionado previamente, la mayoria de
los alojamientos son de Sol y Playa. Sin embargo, cada vez son mas los establecimientos
enfocados a necesidades mas especificas como: golf, cicloturismo, turismo urbano o de

experiencias; a menudo ligados a hoteles de lujo.

En el siguiente grafico se muestran las cifras de los alojamientos y las plazas de hoteles

de alta gama en 2021.
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CANTIDAD DE HOTELES EN LAS ISLAS BALEARES SEGUN SU CATEGORIA

40%

Total: 861 hoteles
= Hotel 4* = Hotel 4* SUP = Hotel 5* Hotel 5*G.L. Otros

Grifico 4
Numero de hoteles segun su categoria en las Islas Baleares en 2021. Fuente: GOIB (2022).

En la competencia en el sector de hoteles de alta gama, la rivalidad es cada vez mayor.
De toda la oferta hotelera del archipi¢lago, los hoteles de 4* a 5*GL conforman un 60%
de los establecimientos en 2021 (GOIB, 2022). Entre ellos, destacan hoteles como
Maricel, Hotel Castillo Son Vida, Hotel Saint Regis o Hotel Jumeirah. Son muchas las
marcas que apuestan por la calidad en las islas. Sin embargo, la competencia esta
diversificada. Esto se debe a que se trata de que la competencia no son las grandes
compaiiias hoteleras, sino que hoteles en concreto que operan bajo empresas diversas.
Las cifras muestran una evolucion hacia un turismo de calidad dejando de lado el modelo
hotelero de low cost y all inclusive. Los factores que promueven un sector hotelero de
alta calidad pueden estar relacionados con una ubicacién particular, servicio de calidad,

la oferta de necesidades especificas u otras caracteristicas que les permita diferenciarse.
No obstante, la competencia es elevada ya que se trata de un terreno de juego reducido.

Aunque la rivalidad est4 distribuida y no solo concentrada en una gran cadena. Hecho

que favorece a las cadenas mas pequefias.
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2.3.2. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Los nuevos competidores son aquellas empresas o individuos que entran en un mercado
y compiten con las empresas actuales. Pueden surgir del resultado de diferentes factores
derivados de la evolucién como: nuevas tecnologias, cambios en la demanda del mercado,

nuevas oportunidades de negocios, etc. (Johnson et al., 2020).

El sector turistico de las Islas Baleares enfrenta una amenaza alta de nuevos competidores
debido a la popularidad de la region como destino turistico que resulta en una demanda

elevada del mercado.

Por otro lado, las barreras que frenan esta amenaza son importantes. Esto se debe a que
se requiere una gran inversion de capital y una extensa tramitacion de licencias. Ademas,
es extenso y estricto el cuestionario que muestra la puntuacion que coloca al hotel en su
categoria; otra barrera que entorpece la entrada en el sector. En cuanto a la entrada de
PYMES (como es el caso de la compaiia que se estudia), es un obstaculo la elevada
presencia de grandes compafiias como Iberostar, Barcel6, Melia o NH de las cuales tres

son mallorquinas (Gutiérrez, 2021).

Sin embargo, en febrero del afio 2022, el Gobierno de las Islas Baleares estableci6 una
moratoria temporal a modo de bloqueo de plazas (exceptuando a la isla de Menorca).
Cuenta Armengol, presidenta de las Islas Baleares, que el objetivo es “crecer en calidad
no en cantidad” (Hosteltur, 2022). Como consecuencia de esta medida tomada por el
gobierno, los empresarios no pueden hacer mas plazas hoteleras, sino que solo se permite

un cambio de mandos. (Hosteltur, 2022)

Por lo tanto, el bloqueo de plazas junto con la gran inversion requerida hace que la

amenaza de entrada para hoteles de altas categorias sea baja.
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2.3.3. Amenaza de productos y servicios sustitutos

Los productos sustitutivos son aquellos que pueden reemplazar a otro producto o servicio

en funcion de sus caracteristicas y prestaciones (Johnson et al., 2020).

En el sector hotelero los principales productos sustitutos son los alojamientos turisticos

extra-hoteleros’. Entre ellos, destacan los apartamentos con un namero elevado de plazas.

Este hecho nace de la mano de las paginas de hospedaje en linea como Airbnb. Son de
gran importancia y han ganado una gran cantidad de clientes en los ultimos afios. Estas
plataformas han revolucionado la industria del alojamiento, ofreciendo a los viajeros una
amplia variedad de opciones de alojamiento con precios asequibles (Gutiérrez, 2021). Las
aplicaciones de hospedaje en linea han ganado un lugar destacado en el mercado, gracias

a su creciente popularidad y aceptacion.

En la siguiente grafica se muestra la evolucion de los tres tipos de alojamientos con mas

plazas en las Islas Baleares en los ultimos 11 afios.

EVOLUCION POR TIPO DE ALOJAMIENTO DESDE 2010 HASTA 2021

H: 1,310/0

CAC
. 0,62%
Total: 0,62% A -1.47%

HA: 0,89%

250.000

200.000

150.000

100.000

50.000

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

== Plazas hoteles = Plazas hoteles apartamentos Plazas apartamentos

Grifico 5
Evolucion del tipo de alojamiento en las Islas Baleares desde 210 hasta 2021. Fuente: Elaboracion
propia a partir de los datos de los Anuarios de Turismo del GOIB.

7 Alojamientos extra-hoteleros: “Son establecimientos extra hoteleros los apartamentos turisticos,
alojamientos turisticos al aire libre, albergues turisticos, viviendas de turismo rural y cualesquiera otros
que se determinen reglamentariamente.” (CEAV, s.f.: Articulo 34).
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Al analizar los datos sobre las plazas disponibles de cada grupo, se puede afirmar con
certeza que las plazas de los hoteles siguen siendo mayoritarias. Ademads, la amenaza de
esta alternativa cuenta con gran potencial. Por lo tanto, las cadenas hoteleras invierten

también en este producto: apartamentos hotel.

No obstante, llama la atencidon que mientras las plazas hoteleras crecen las de los
apartamentos decrecen. Explica Ramon Estalella, secretario general de la Confederacion
Espanola de Hoteles y Alojamientos Turisticos (CEHAT), que esto se debe a que es
complicado determinar los voliimenes exactos de viviendas debido a la existencia de una
gran cantidad de oferta “b”. La cual esta fuera del mercado controlado. (Hosteltur, 2022).
Esto no deja tranquilo a todos los ayuntamientos; como es el caso del Ayuntamiento de
Palma con su restriccion a este tipo de alquiler en la ciudad para proteger al sector

hotelero.

Finalmente, se aprecia como los hoteles siguen contando con la ventaja de preferencia de
sus clientes. Por consiguiente, la amenaza de estos productos sustitutivos (cada vez de
mas calidad) es imponente. Aunque, por el momento sigue siendo baja para el sector

hotelero balear de alta gama.

2.3.4. Poder de negociacién del proveedor

El poder de negociacion de los proveedores se refiere a la capacidad de influir en un
acuerdo comercial con un comprador. El poder de negociacion que se tiene frente a sus
proveedores es inversamente proporcional a la cantidad de proveedores de productos y

servicios en el mercado (Johnson et al., 2020).

Algunos de los proveedores que ofrecen sus productos y servicios al sector hostelero que
se analiza son los siguientes:
- Proveedores de alimentos y bebidas.
- Proveedores de tecnologia, como softwares para la gestion del negocio: reservas,
inventario, u otro tipo de controles necesarios.
- Proveedores de articulos de linea blanca.

- Proveedores de mobiliario, menaje y decoracion.
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- Proveedores de suministros de limpieza o mantenimiento; ya sea desde la para la
disposicion de los equipos necesarios o del servicio en si, como podria ser un
servicio de jardineria subcontratado.

- Proveedores de servicios de publicidad y marketing.

- Tour operadores o plataformas de viajes.

Es notable que por el tipo de proveedores que se requieren para el éxito de un hotel o una
cadena hotelera, la disponibilidad es muy amplia. Hecho que hace que el cliente (hoteles)
tengan el poder. Esto se debe a que las necesidades de los compradores no son complejas

o exclusivas para la empresa.

Influyen también factores externos como: la pandemia de COVID-19, la interrupcion de
la cadena de suministro, el aumento de la demanda o los problemas de produccién por la
falta de materias primas, entre otros. Como resultado, las empresas escogeran
mayoritariamente a aquellos proveedores que cuenten con mas stock o envios mas
rapidos. No obstante, el problema actual es coyuntural por lo que no necesariamente

aumentaria el poder del proveedor (Aina Amengual, 2023).

Otro factor que afecta a la eleccion de proveedores es la Responsabilidad Social
Corporativa de las empresas. La demanda de productos y servicios €ticos y sostenibles
estd en aumento. Por lo tanto, al establecer relaciones comerciales hay una serie de
criterios que se evaltian. Entre ellos, la utilizacion de productos reciclados y reciclables o
productos locales. De igual manera sucede en la contratacion de servicios que cumplan
con un codigo ético o sean sostenibles, como la utilizacion de energias renovables. Por lo
tanto, a la hora de seleccionar a un proveedor, este aspecto es una vertiente muy

considerada por las empresas (Aina Amengual, 2023).

Es una excepcion el ultimo tipo de proveedor mencionado. Muchas empresas hosteleras
promocionan sus hoteles través de las plataformas de viajes como Booking o Expedia,
que cuentan con todo el poder de negociacion. La subscripcion de venta a través de estas
plataformas estd completamente digitalizada. En el caso de empresas pequeias y
medianas (seglin su tamafo tienen poder para negociar con estos proveedores o no) deben

pagar unas cuotas del 18% en Booking y 22% en Expedia (Begofia Amengual, 2023)
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sobre el precio estipulado de venta de la habitacidon en cuestion. Sin embargo, de cara al
publico, estas plataformas dominantes se reservan el derecho de vender la habitacion al
precio que quieran. Actualmente, esta realidad de proveedores se esta debilitando debido

a la venta directa y las redes sociales (Begona Amengual, 2023).

Por lo tanto, a pesar de que los proveedores estan fortaleciendo su influencia, su capacidad

de negociacion sigue siendo limitada.

2.3.5. Poder de negociacién del cliente

El poder de negociacion del cliente es la capacidad que tiene el comprador para influir en
el precio o condiciones de un producto o servicio. Determinado por factores como la

disponibilidad de alternativas, entre otros (Johnson et al., 2020).

Las Islas Baleares cuentan con una numerosa oferta hostelera y extra-hotelera. Por ende,
el cliente cuenta con un gran abanico de precios, ubicaciones y tipos de turismo.

Determinado que esté en sus manos el poder de eleccion.

También se ve aumentado el poder de compra por el resultado de la presencia de
plataformas digitales como Booking o Tripadvisor. Esto permite la posibilidad de que los
clientes hagan publicas sus opiniones, y al piiblico obtener mas informacion de antemano.
De igual manera sucede con los buscadores y comparadores; dejando al cliente un amplio
abanico de comparaciones de ofertas (Gutiérrez, 2021). Estas facilidades actuales, cada

vez alejan mas al tour operador del cliente.

Las empresas con ventajas competitivas cuentan con un mayor poder de negociacion
frente a sus clientes; ya sea por su ubicacion privilegiada, calidad de servicios, precios

competitivos, experiencias Unicas o practicas ambientales responsables.

Finalmente, se ve reflejado como el poder de compra del cliente es muy elevado. Pasando
el relevo del tour operadores tradicional a los propios clientes. Este hecho se debe a que
las plataformas de viajes o comparadores de precio que facilitan la comparacion de la

oferta de manera mas sencilla y accesible.
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En conclusion, el escenario del mercado turistico balear es un escenario muy complejo.
Existen muchos competidores en la industria. Sin embargo, la posibilidad de que entren
otros nuevos es mas reducida para los hoteles de alta calidad dada su complejidad y gran
inversion. Se trata de un mercado muy dinamico y con potencial; la amenaza de productos
y servicios sustitutos es un hecho real ya para el sector, aunque en el caso de los hoteles
de alta calidad se sigue resistiendo esta amenaza. Los hoteleros cuentan con la mayor
parte del mercado. En relacion con los proveedores, tienen un poder de negociacion bajo.
Punto a favor de los hoteleros para poder conseguir precios mds competitivos.
Finalmente, el poder de negociacion de los clientes es alto debido a la elevada posibilidad
de alternativas dentro de las Islas Baleares y la facilidad al acceso de plataformas donde

comparar toda la oferta.
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3. Andlisis interno

En este apartado se procede a analizar la marca Pure Salt Luxury Hotels del Grupo Mac.
El proposito es identificar los recursos y capacidades de la empresa; asi como sus
debilidades y limitaciones. El objetivo final es conocer la para para proporcionar
informacion a la empresa que permita la toma de decisiones estratégicas informadas.

Consecuentemente, se trata de mejorar la eficiencia y eficacia de la organizacion.

3.1. Misidn, vision y valores
Dentro de la filosofia de la empresa aparecen conceptos como mision, vision y valores
que conforman sus raices. En primer lugar, la vision es la breve explicacion de aquello
que la compaiiia busca alcanzar en el largo plazo. Pretende responder al interrogante de:

(En qué queremos convertirnos? (David et al., 2008).

La vision sustenta las bases de una mision clara; ya que se actuard conforme lo que se
quiera conseguir en el futuro. Como resultado, aparece la mision de la empresa.
Expresada por Druker como la base de la empresa constituida por sus prioridades, planes
y estrategias. Para el establecimiento correcto de una mision se trata de contestar a la

pregunta: “;Cual es nuestro negocio?” (David et al., 2008: 10).

Las declaraciones de la misién y vision son complementadas por los valores. Estos
marcan el patron de trabajo y desarrollo de la empresa. Aluden a las preguntas de: “;En
qué creemos? ;Como somos? o ;Coémo es nuestra cultura organizativa?”’ (Becas

Santander, 2022).
En tltima instancia, se plantean cuéles son los atributos de posicionamiento de la marca.
Siendo estos lo que se constituye en la mente de las personas cuando se piensa en la marca

(Becas Santander, 2022).

A continuacion, la declaracion de estos conceptos del Grupo Mac, expresados en su

pagina web corporativa:
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Vision: “Ser una compaiiia referente para quienes buscan un trato directo, cordial y
dindmico dentro del turismo vacacional. Pretendemos dar siempre respuestas adecuadas

al cliente.” (Grupo Mac, s.f.)

Mision: “Ofrecer experiencias para que los clientes disfruten de sus dias de descanso, en
hoteles singulares, donde se sientan bien acogidos y atendidos y tengan un grato recuerdo

que les invite a regresar. Entenderles y atenderles es nuestra maxima.” (Grupo Mac, s.f.)

Valores: “Dinamismo, frescura, compromiso, transparencia. (Grupo Mac, s.f.)”
9

13

Atributos de posicionamiento: “mar, versatilidad experiencia, singularidad,

adaptabilidad, diversion, sostenibilidad, diversidad.” (Grupo Mac, s.f.)

En conclusion, se observa que la compafiia estd comprometida con la evolucion y el trato

de primera mano a sus clientes realzando asi su trabajo de calidad.

3.2. Modelo de gestion

En este apartado, se procede a llevar a cabo el analisis sobre el modelo de negocio de la

empresa Grupo Mac Hotels.

En este trabajo, el modelo de negocio o gestion se fundamenta sobre la siguiente
definicion: “Un modelo de negocio describe una propuesta de valor para clientes y otros
participantes, una organizacion de actividades que producen este valor y estructuras de
ingresos y costos asociados” (Johnson et al., 2020: 229). La utilidad del modelo de gestion
se basa en describir las relaciones comerciales que crean, configuran y capturan valor y
beneficios. No solo para los compradores y vendedores; sino para las multiples partes
involucradas en el funcionamiento de una empresa. Los tres elementos principales de un

modelo de gestion son la creacion, configuracion y captacion de valor.

En la ilustracion 2, se muestra un esquema sobre los tres elementos y sus puntos clave

que los componen.
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ESQUEMA DE CREACION, CAPTACION Y CONFIGURACION DE VALOR

Creacién de valor
. Qué se ofrece y a qué piiblico objetivo?
e Necesidades y problemas: valor y beneficio
e Piblico objetivo y segmento de mercado
e Valor para las partes interesadas

Configuracién de valor
¢ Coémo se estructura la propuesta de valor?
e Composicién y seleccién de recursos y
actividades
e Vinculos entre sistemas de actividades
o Identificaci6n de qué partcipantes hacen cada
actividad

Captura de valor
¢Por qué el modelo genera beneficio?
o Flujo de ingresos y pagos
e Estructura de costos y conductores
e Reparto de valor entre las partes interesadas

Iustracién 2
Modelo de negocio: Creacion Configuracion y Captura de valor. Fuente: Elaboracion propia a partir del
libro Exploring Strategy (Johnson et al., 2020).

A continuacion, se analizan los elementos del modelo de gestion aplicados a Pure Salt

Luxury Hotels.

3.2.1. Creacién de valor

La creacion de valor detalla como se ofrece y se genera valor para las diferentes partes
involucradas. El objetivo principal es satisfacer las necesidades y solucionar los

problemas del segmento objetivo (Johnson et al., 2020).

En este ambito, la marca Pure Salt crea valor a través del servicio de hospedaje de alta

calidad para satisfacer los deseos y necesidades de sus clientes.

En primer lugar, el valor y beneficio de la compaiia reside en tres pilares principales: el
producto, el servicio y el ambiente. El producto principal son los hoteles que tiene la
marca en idilicas localizaciones de la isla de Mallorca. Los cuales, tal y como se detalla
en su pagina web, se someten a una inversion continuada, innovacidon constante y la
formacién y entusiasmo de quienes forman el equipo. En cuanto al servicio, es
caracterizado por una atenciéon al cliente muy completa; asi como servicios

personalizados, actividades de recreacion o entrenamiento para completar una
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experiencia satisfactoria. Gracias a los esfuerzos invertidos por todo el equipo humano se

consigue un ambiente tranquilo, fresco y dindmico (Grupo Mac, s. f.).

En segundo lugar, el publico objetivo al que se dirige la marca se compone de personas
adultas siguiendo el modelo de Only Adults (se trata de hoteles de mas de 16 o 18 afios
segun el hotel). Donde se busca una experiencia de hospedaje de alta calidad, comodidad
y lujo en enclaves espectaculares de Mallorca. El segmento de mercado esta conformado

por turistas nacionales e internacionales; viajeros de ocio y deportes.

En ultima instancia, es crucial la creacion de valor para las partes interesadas.
Compuestas por cuatro grupos principales:

- Huéspedes: su valor principal se consigue mediante una experiencia satisfactoria
y placentera que cumpla con sus expectativas y necesidades durante su estancia
en el hotel.

- Empleados: se trata de ofrecer un lugar de trabajo seguro y agradable con
oportunidades de crecimiento y desarrollo. Con el objetivo de conciliar las
expectativas entre la empresa y los trabajadores (Grupo Magc, s. f.).

- Proveedores: mediante el establecimiento de relaciones comerciales justas a largo
plazo (Aina Amengual, 2023).

- Comunidad local: promoviendo el turismo y el desarrollo econémico; teniendo en

cuenta los pilares laborales, sociales y medioambientales (Grupo Mac, 2021).

Todo ello, se basa en el conseguir su ultimo objetivo: la creacion de valor.

3.2.2. Configuracién de valor

La configuracioén de valor hace referencia a como los diferentes recursos y actividades
interdependientes de una empresa se combinan y quiénes las realizan para formar su

propuesta de valor (Johnson et al., 2020).

En la compaiia bajo estudio, la configuracion de valor proporciona una red amplia de los
recursos y actividades junto con sus participantes y los vinculos que los unen. Para
maximizar la eficiencia de sus operaciones se deben tener en cuenta todas las partes
involucradas en las operaciones.
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Por un lado, la composicién y seleccion de los recursos de la empresa constan un amplio
abanico. Tanto en la oficina corporativa como en el hotel, se necesita de muchos medios
para funcionar. Estos incluyen muchos recursos, algunos son: las instalaciones de los
hoteles (habitaciones, piscina, restaurante...), los equipos y maquinarias
(electrodomésticos, maquinaria, mobiliario, dispositivos tecnoldgicos...) junto con el

personal corporativo y del hotel.

Por otro lado, algunas de las actividades que se llevan a cabo son: limpieza y
mantenimiento, recepcion de huéspedes, atencion a los recursos humanos, funciones

financieras y contables, dentro de muchas otras.

Es destacable como las actividades y recursos son muy amplios por lo que deben ser
gestionados de la forma mas eficiente. Para hacerlo posible, la compafiia trata los
vinculos entre este sistema de actividades dirigidos a conseguir una coordinacién
eficaz. Todo ello se monitoriza desde la oficina central y se implanta en cada uno de los
hoteles Pure Salt de manera generalizada. Por lo tanto, los participantes de las
actividades, como son recepcionistas, gerentes, cocineros, etc., son formados con los
mismos o similares recursos en todos los hoteles de la marca. Ademas, se les ofrece cursos
de formacion a los grupos de la misma area de diferentes hoteles en conjunto. En el caso
de los hoteles que operan bajo marca Pure Salt, cuentan con muchos recursos compartidos
asi lo que se consigue es que los mismos participantes puedan llevar a cabo sus mismas
actividades en los distintos hoteles y los vinculos se simplifiquen para ser mas efectivos

(Begofia Amengual, 2023).

Con todo lo mencionado anteriormente, se logra que la propuesta de valor que compone
a la empresa se estructure de una forma coordinada, a través de una red flexible y facil de

amoldar segtn las necesidades tanto del cliente como de la marca u hotel.

3.2.3. Captacién de valor

La captacion de valor explica la forma en que se organizan los gastos asociados a los
recursos y actividades. Ademas de la forma en que se generan los ingresos a partir de los
clientes y otras fuentes. También se detalla como se distribuye el valor generado entre la

organizacion y cualquier otra entidad involucrada (Johnson et al., 2020).
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La captacion de valor de la empresa consta de tres partes principales: los flujos de

ingresos y pagos, la estructura de costos y las palancas entre las partes interesadas.

En cuanto a los flujos de ingresos y pagos; la generacion de ingresos se realiza a través
de la venta de habitaciones, servicios de restaurante, de spa o de otros paquetes que

proporcione la marca.

En segunda instancia, se considera la estructura de costos. Se trata de controlar y
optimizar los costos operativos de cada hotel. Incluyendo todos los costos a los que se
incurre; como los de materiales y personal, junto con cualquier proveedor o servicios
subcontratados. Para ello, se implementan practicas de gestion de costos a través de la
oficina corporativa con el objetivo de minimizar gastos innecesarios a la par que

maximizar la eficacia de todos los recursos y servicios.

En tltima instancia, se estudia el reparto de valor entre las partes interesadas. Esto se
lleva a cabo mediante cuatro actividades principales: (Johnson et al., 2020)

- Identificacion de los factores clave que impulsan el éxito del hotel. Entre ellos se
encuentran: calidad del servicio, ubicacidn, satisfaccion del cliente y la reputacion
en linea (resenas de Google, Booking, etc.).

- Establecimiento de una politica de recompensas justa y equitativa. En el caso del
sector turistico balear, se establece mediante convenio colectivo. Adicionalmente,
se establecen objetivos para motivar a los trabajadores en su area de trabajo
(Begofia Amengual, 2023).

- La proporcion de un valor excepcional a través de un servicio de alta calidad para
asegurar la satisfaccion y fidelidad de los clientes a la compaiia.

- Distribucion del valor creado equitativamente entre todas las partes interesadas,
incluyendo empleados y comunidad local. Aspecto muy importante para la

empresa familiar tal y como se detalla en su Memoria de RSC (2021).

Por lo tanto, para que haya un buen balance econdmico, es trascendental prestar atencion

a la captacion de valor. Esta permite generar ingresos y rentabilidad a través de la
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satisfaccion de las necesidades y deseos del cliente. Todo ello, le facilita a la empresa

mantenerse competitiva.

3.3. Estructura de la empresa

En el siguiente apartado se procede al analisis de la estructura de la empresa Grupo Mac

Hotels y la de los hoteles que operan bajo la marca Pure Salt Luxury Hotels.

La estructura de una empresa hace referencia a la forma en que estan organizadas las
diversas unidades, departamentos y empleados de una organizacidon para cumplir con sus
objetivos y metas. Esta misma, define la jerarquia de autoridad y responsabilidad, la

division de trabajo y la comunicacion interna (Galbraith, 2012).

Dentro de la estructura de la organizacion, se presta especial atencion a los siguientes
elementos clave (Sordo, 2023):
- La cadena de mando: como se asignan y validan las tareas.
- El rango de control: nimero de trabajadores bajo la responsabilidad del gerente
de cada departamento.
- La centralizacion: donde se toman las decisiones, asi como las personas y

departamentos encargados de la toma de decisiones.

En la compaiiia familiar® Grupo Mac Hotels, se sigue un modelo de diagrama mecanico
o burocratico. Esto significa que cuenta con una cadena de mando clara donde en
primera instancia las decisiones mas importantes se toman desde arriba y van delegando
a los departamentos implicados en la decision (Sordo, 2023). Por su caracter de empresa
familiar, los tramos de control son estrechos y con una alta centralizacion. Los
directores de los departamentos especificos de la corporacion cuentan con la autoridad
sobre las personas de su departamento y los diferentes hoteles. Asi pues, los gerentes de
cada departamento llevan a cabo sus propias decisiones. En el caso de que cualquier
actividad requiera diferentes departamentos y estos entren en conflicto, la decision es

tomada a cabo por los cargos superiores.

8 Compaiiia familiar: Empresa cuya propiedad estd en manos de uno o méas miembros de un grupo
familiar y su direccion y sucesion tendra influencia familiar. (Navarrete, 2008).
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En cuanto al organigrama, se trata de una estructura organizacional funcional.
Caracterizada por la agrupacion de personas dada su especializacion y funcion en
departamentos separados. La autoridad fluye verticalmente desde la cima hasta la base de
la organizacién (Sordo, 2023). Sin embargo, requiere también de la comunicacion
horizontal entre personas de diferentes departamentos para que todo el equipo se
mantenga informado y los cambios o acciones estén consolidados por todos los
componentes. Es destacable que ciertas actividades pueden ser subcontratadas, por lo que

no se expresan en el organigrama.

A continuacion, se presentan los organigramas de la oficina corporativa (Ilustracion 3) y
de uno de los hoteles de la marca Pure Salt (Ilustracion 4), aunque todos ellos siguen un

organigrama muy similar.

ORGANIGRAMA OFICINA CORPORATIVA

Ilustracién 3
Organigrama Oficina Corporativa Mac Hotels y Pure Salt Luxury Hotels. Fuente: Elaborada por la
comparnia Grupo Mac Hotels editada para eliminar los nombres de las personas.
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ORGANIGRAMA HOTEL PURE SALT

PURE SALT PORT ADRIANQO*****

Directora S

PURE * SALT

Subdirectora

Interventor

Jefe Recepcion Gobernanta Jefe Sala Jefe de Cocina Jefe SSTT l SPA Manager

Tlustracion 4

Organigrama Hoteles Pure Salt Port Adriano. Fuente: Elaborada por la compania Grupo Mac Hotels

editada para eliminar los nombres de las personas.

Atendiendo a las ilustraciones 3 y 4, se ven reflejadas algunas de las caracteristicas

principales de la estructura del Grupo Mac Hotels:

Existencia de dos grupos en la toma de decisiones. Por un lado, en la oficina
corporativa compuesta por el director, subdirectora, directores de departamento y
el resto del equipo; con mayor a menor poder de decisidon respectivamente. Por
otro lado, el organigrama de cada hotel compuesto por el director y subdirector,
los encargados de cada departamento y el resto de los trabajadores (no mostrados
en el organigrama); de nuevo, con el mismo orden en el poder de decision. Sin
embargo, la realidad es que operan de forma conjunta ya que la oficina central
atiende a las necesidades de los hoteles y de igual manera, el director del hotel y
su personal, deben cumplir con las asignaciones que requiera cualquier
departamento (Begofia Amengual, 2023).

Cumplimiento de objetivos individuales y grupales. Los objetivos individuales
son dirigidos y controlados por el director del departamento a cada empleado del
departamento o director del hotel. Mientras que los objetivos grupales son
controlados por los gerentes de la empresa ya que pueden englobar un
departamento entero, varios o toda la compafiia en su conjunto (Begofa
Amengual, 2023).

Definicion de las areas y los puestos determinada por el organigrama funcional.
Muestra las relaciones de cada departamento, cuales dependen de otros y aquellos
que funcionan de forma madas independiente (Sordo, 2023). En este caso, los

diferentes hoteles unidos por la oficina central con un solo departamento para
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ambas marcas. Excepcionando al departamento de marketing y ventas que tiene
personal enfocado solo a la marca Pure Salt (se muestra PS en la esquina de su

puesto) o de Mac Hotels (se muestra MH en la misma posicion).

Al mostrar las conexiones de cada equipo se obtiene una representacion del
funcionamiento de la empresa donde cada individuo o equipo es consciente de la

aportacion de su trabajo y a quien se reporta (Sordo, 2023).

Finalmente, es destacable que el organigrama se adapta al movimiento continuo de la
empresa (Sordo, 2023). Este viene dado en mayor instancia por el aumento de la oferta
hotelera dentro de la compania, dada por su constante expansion. Puede derivarse también
de diversas causas. Entre las cuales se pueden encontrar un ajuste de plantilla o aumento
de los departamentos debido a la expansion o aparicion de nuevas preocupaciones.
Muestra de ello, cuando sucedi6 con la implementacion de un departamento destinado a
los Recursos Humanos o podria ser la emergencia de un departamento de Sostenibilidad

en un futuro.

3.4. Estrategia actual de Marketing de la empresa: Marketing Mix

En este apartado, se procede al estudio del marketing o mercadotecnia’® de la marca Pure

Salt.

El marketing proporciona numerosas ventajas a la hora de la planificacion de las
estrategias para conseguir el éxito de su actividad dado el entorno globalizado y futuro
incierto. La capacidad competitiva de las empresas es trascendental para conseguir un
mejor posicionamiento respecto a la competencia y, por ende, lograr la preferencia del

consumidor (Figueroa-Soledispa et al., 2020).

Para ello, en este trabajo se utilizard el andlisis del comportamiento de los cuatro
elementos de Jerome McCarthy (1960); formulado como referencia de las bases de la

mercadotecnia. La estrategia denominada Marketing Mix se fundamenta en las conocidas

° Marketing 0 Mercadotecnia: Conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del comercio,
especialmente de la demanda. (RAE, s.f.).
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4P's, que en su version en inglés comprenden Product (producto), Price (precio), Place
(distribucion) y Promotion (promocién). Este método sostiene que para lograr sus metas
comerciales, las empresas deben emplear estas cuatro variables en conjunto y en

coordinacion dentro de una estrategia empresarial coherente (McCarthy, 1960).

Se muestra en la Ilustracion 5 un esquema sobre el que se basa el marketing mix de este

trabajo sobre la marca Pure Salt.

EL MARKETING MIX

Estrategia de Producto Estrategia de Precio

e Atributos de producto

Precios de la marca

. .. e Precios para los nuevos productos.
e Atributos de servicio aumentados p p

e Ajustes de precios

MARKETING
MIX
Estrategia de los Canales de
Estrategia de Promocién distribucién
® Canales de promocién e Canales B2B
e Canales B2C

Ilustracién 5
Marketing Mix: Producto, Precio, Promocion y Canales de distribucion. Fuente: Elaboracion propia
basada en McCarthy (1960).

A continuacion, se describe detalladamente cada una de las 4P's.

3.4.1. Estrategia de Producto

El producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo. Este debe tener la capacidad de satisfacer una necesidad o
un deseo. El producto puede ser tangible (como un objeto fisico) o intangible (como un

servicio o una experiencia) (David et al., 2008).

En el caso de estudio, se trata de la combinacion de productos y servicios. Respecto a la
cartera de productos bajo la marca Pure Salt, actualmente se encuentran tres hoteles: Pure
Salt Port Adriano (5 estrellas GL), Pure Salt Garonda (4 estrellas SUP) y Pure Salt Port
de Soller (4 estrellas) y un conjunto de apartamentos hotel: Pure Salt Residences (5
estrellas). Se ofrecen también otros productos y servicios como tratamientos de Spa
localizados en los hoteles, o servicio de restaurantes de la compaiia con marca propia o

de los mismos restaurantes de los hoteles.
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Al trabajar bajo la misma marca siguen patrones de configuracion similares y por lo tanto

coinciden en los siguientes atributos de producto descritos en la obra Guia para la

elaboracion de un plan de marketing digital (Navio y Vilella, 2020):

Disefio: se cuidan minuciosamente los detalles con areas espaciosas, bien
decoradas, iluminadas y de disefio elegante.

Calidad: manteleria, ropa de cama y toallas de calidad. Asi como instalaciones y
servicios complementarios como servicios de transporte, tratamientos de spa o
restaurante, entre otros.

Caracteristicas: algunas de las caracteristicas compartidas son el servicio de
habitaciones, servicio de limpieza, localizaciones privilegiadas o servicio de guest
manager'’ entre otras.

Branding: se ponen en comun algunas caracteristicas para conseguir una fuerte
imagen de la marca. Los hoteles cuentan con orquideas, velas y aromatizacion
corporativa en todas las zonas del establecimiento. Otra caracteristica particular
es el hilo musical concreto segiin los horarios estipulados (Begofia Amengual,

2023).

Adicionalmente, se ejecutan esfuerzos en los atributos de servicios aumentados (Navio

y Vilella, 2020) para una mayor calidad en el servicio que proporcionan:

Servicios de postventa: cuentan con una recepcion abierta durante las 24 horas
del dia para cualquier consulta una vez finalizada la estancia (de la misma forma
cuando se esta disfrutando de ella).

Entrega: se ofrecen también servicios de traslado y en caso de no disponer
transfers propios del hotel, se gestionan mediante un agente externo desde el hotel.
Servicios de soporte: al tratarse de un destino con muchas posibilidades se
ofrecen también servicio de soporte ya sea de deportes: packs de golf o parking
de bicicletas; como de cualquier otra necesidad del cliente a cubrir.

Otros: cualquier deseo o necesidad del cliente, puede delegarse en el personal

para que el cliente pueda disfrutar al maximo su estancia.

10 Guest Manager: profesional encargado de aumentar el valor de la experiencia de los clientes en el
hotel; con el objetivo de anticiparse ante las posibles quejas o sugerencias de los huéspedes. (Dir&Ge,

2022).
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Finalmente, vemos como se trata de productos de alta gama con atributos prestigiosos y

enfocados al cliente.

3.4.2. Estrategia de Precio

El precio es definido por Armstrong y Kotler como “la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio
de los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (Echevarria, et al., 2021). El
precio de venta puede ser influenciado por numerosos factores. Entre ellos: los costos de
produccion, la competencia, la demanda del mercado y los objetivos de la empresa.
Ademas, afectan también los grupos de interés; constituidos por: consumidores,

gobiernos, proveedores, distribuidores y competidores (David et al., 2008).

Se estudia la estrategia de precios basada en tres componentes principales: las grandes
estrategias de fijacion de precios, las estrategias de precios para nuevos productos y las

estrategias de ajustes de precios (Navio y Vilella, 2020).

En primer lugar, la estrategia de precios de la marca estd basada en el coste. Mediante
esta estrategia se toma en consideracion los costes fijos y variables por los que se incurren
y se afade un margen preciso para la empresa (Francisco, 2023). La marca esta
posicionada en segmentos premium con productos muy diferenciados. Por lo tanto, no

atiende a fijacion de precios basada en el valor para el consumidor o en la competencia.

En segundo lugar, se presentan las estrategias de precios para los nuevos productos.
La marca Pure Salt estd en constante crecimiento, con su ultima incorporacion; el hotel
Pure Salt Port de Soéller, abierto en 2022. La estrategia que sigue es de precio premium o
de prestigio. Esta se basa en precios elevados de la venta de habitaciones para dar imagen
y transmitir que se estd vendiendo un producto y servicio de calidad, partiendo de la
estrategia de precios basada en los costes (Rodriguez, 2023). Debido a que la marca ofrece

productos y servicios de calidad en zonas privilegiadas en primera linea del mar.

En tercer lugar, se llevan a cabo estrategias de ajuste de precios. Al tratarse de un sector
dindmico como es el hostelero, se ajustan los precios constantemente. Ya sea por

temporada baja, por poca o alta ocupacion, o por causas adversas que desfavorecen la
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venta; tal y como fue el caso de la pandemia por COVID-19. Por lo tanto, las estrategias

de ajuste de precio se toman en gran consideracion.

Cuenta el Revenue Manager de la marca: “buscamos vender el producto adecuado al

cliente adecuado en el momento adecuado. Cada cliente tiene su momento de compra y

hay clientes que reservan con antelacion para precios mas economicos y hay clientes que

les da igual pagar el dinero que sea. En ese rango, es cuando hacemos las ofertas”.

(Samaan, 2023).

Entre estas estrategias de precio figuran:

Descuentos: se llevan a cabo reducciones en el precio para incentivar la compra.

Se ofrece un 10% de descuento fijo durante todo el afio para los clientes
residentes en las Islas Baleares, con el objetivo de favorecer la venta
dentro del territorio.

Descuento del 30% para el segmento de tercera edad (+65 afios) que
reserven un minimo de 5 noches en el hotel.

Descuento del 15%-20% por early booking para aquellos clientes que
reserven su estancia hasta el 31 de enero para cualquier fecha del afio.
Descuento del 10% para los clientes que contraten la oferta no

reembolsable.

Promociones: con el objetivo de incentivar la venta, se llevan a cabo distintas

acciones de marketing con descuentos para distintos tipos de clientes. Entre ellas:

Promociones de temporada baja.
Promociones de spa para los clientes residentes en las Baleares.
Promociones segun las necesidades de cada hotel para cumplir sus

objetivos de venta (promociones de media pension, de spa, de bar, etc.).

Otros: se ofrece también a los clientes que lo deseen, formar parte del Pure Salt

Club (PSCLUB), mediante la fidelizacion a través de la pagina web con un 10%

de descuento adicional a cualquiera otra promocién o descuento.
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3.4.3. Estrategia de los Canales de distribucion

La distribucion o punto de venta es el conjunto de actividades y estrategias que se utilizan
para llevar el producto o servicio desde el fabricante hasta el cliente final. En resumen,
es donde te encuentras en relacion con tu cliente y donde necesitar promocionar tus

productos y servicios para conectar con los potenciales clientes (Cera, 2021).

Las decisiones de distribucion hacen referencia a la seleccion de canales de distribucion
o venta. La compaifiia utiliza dos medios, fisicos y en linea, desde el mismo hotel y a
través de canales de venta en linea. Esta estrategia puede ir enfocada directa al

consumidor o0 a otras empresas.

Investigando el caso de la empresa, se observa que esta cuenta con cuatro principales
canales de distribucion:
- Canales B2B: se trata de transacciones comerciales entre empresas.
- Tour operador tradicional: con tarifas fijas todo el afio.
- Canales online: con precio segun demanda. Algunos de ellos son Booking
o Expedia.
- Canales B2C: se trata de una venta desde la empresa al consumidor final.
- Pégina web online.

- Venta directa en el hotel.

Entre todos los canales de distribucion que la empresa trata, priman los de venta directa
desde la pagina web corporativa y la venta directa desde el hotel. Estos son ademas los
canales de venta mas beneficiosos para la compaiiia, debido a que les permite obtener
mayor beneficio al no tener que pasar por ninglin otro intermediario. El Revenue Manager
de la compaiiia enfatiza que, ademés de esa forma, la empresa se asegura controlar los
precios. Esto se debe a que solo tienen informacion de lo que el cliente esta pagando por
su habitacion (dentro de un rango de precios) si se reserva mediante la propia compaiiia

o la empresa Booking (Samaan, 2023).

Como resultado, la empresa invierte mas esfuerzos en la venta directa a través de la propia
compafiia. Mediante descuentos (como el Club de Fidelizacion Pure Salt) y campafias de

marketing a través de sus redes sociales.
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3.4.4. Estrategia de Promocién

La promocion tal como la expresan Kotler y Keller, se refiere a “el medio por el cual una
empresa intenta informar, convencer y recordar, directa o indirectamente, sus productos
y marcas al gran publico” (Cordova, 2019). El objetivo principal es persuadirlos para que

lo adquieran mediante diferentes actividades de promocion en multiples canales.

La cadena hotelera mallorquina destina a distintos medios su estrategia de promocion.
Para poder promocionar sus productos de alta gama con el maximo potencial posible, el
Grupo Mac en 2017 decidio crear una nueva marca: Pure Salt Luxury Hotels. Esta marca,
acoge a los hoteles mencionados previamente categorizados entre 4 estrellas y 5 estrellas
GL. El principal motivo fue para favorecer la estrategia de promocioén. La compaiiia
considerd mas efectivo separarlos ya que los publicos objetivos a los que se dirigia eran
distintos. Por lo tanto, actualmente la marca cuenta con su propia pagina web y redes

sociales (Begofia Amengual, 2023).

En este apartado se procede a analizar la estrategia mediante una auditoria de los canales
de promocion en los que la marca tiene presencia (Navio y Vilella, 2020). Se trata
principalmente de canales online. Mediante conversaciones con el departamento de
Marketing de la empresa, se hace un estudio sobre las estrategias y canales que siguen.
Entre los cuales se encuentran:

- La pagina web corporativa con publicaciones y promociones exclusivas.

- Posicionamiento en buscadores o SEO, mediante palabras clave que les permite
mejorar su posicionamiento en la lista de resultados de buscadores de internet.

- Redes Sociales y Marketing de contenidos dirigidos por la Community Manager
de la empresa que se encarga de las estrategias organicas!!. Se llevan a cabo
publicaciones durante todo el afio (incluidos los meses en los que los hoteles estan
cerrados). Es la principal fuente de marketing para la cadena hotelera por su gran
alcance. La marca cuenta con Instagram (@puresalt.luxuryhotels) con 7.660

seguidores y Facebook (@puresalt.luxuryhotels) valorada en 4,6 estrellas.

1 Las estrategias organicas son aquellas que se generan a través de publicaciones de contenidos por
medios naturales no pagados. Estas favorecen a los objetivos del marketing y son visibles al publico de
forma natural y voluntaria. (Lopez, 2021)
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- Estrategia de Email Marketing para los usuarios de PSCLUB y subscriptores de
las Newsletter. Se hacen promociones e informan sobre las novedades de la marca
mediante correos electronicos.

- Publicidad digital a través de la presencia en Google y Google Ads. Donde se
crean anuncios en linea para alcanzar al maximo de compradores potenciales
posibles, en el momento preciso en el que se interesan por el destino o los hoteles.

- Se trabaja también con los Metabuscadores!? o Metasearch. La herramienta les
permite competir no tanto a nivel de marca, sino con el resto de los canales de
distribucion mencionados previamente (como los canales de venta online).

- Se hace uso también de estrategias de fidelizacion mediante la herramienta de
Customer Relationship Management (CRM)'3 para establecer, mantener y
consolidar la relacion con los clientes. Esto es debido a que su objetivo ultimo es
conseguir fidelizar a los clientes.

- Finalmente, otra practica en este departamento es la colaboracioén con revistas o
periodistas que se alojan en el hotel en cuestion que se quiera publicitar mediante
un reportaje. Se trata de que reporteros de medios de comunicacion, nacionales y
extranjeros, se alojen en el hotel y realicen reportajes personales sobre su opinién

acerca del hotel.

En la actualidad, resulta sumamente relevante la implementacion de estrategias de
marketing para la promocion de una marca; en virtud del amplio abanico de informacién
y ofertas que los consumidores poseen. Por ende, se observa como la marca Pure Salt se
vale de diversos medios para lograr un mayor alcance y una posicion competitiva

destacada en el mercado.

12 Metabuscador: sistema que emplea la informacion de otros buscadores para proporcionar respuestas
(Senra, 2022). En el caso de los alojamientos, muestra los precios de los canales que venden el producto y
asi el usuario puede ver donde esta disponible y comparar precios.
BCRM: “conjunto de los sistemas informaticos, basados en la web o en un software, que ayudan a las
empresas a organizar la informacion que servira para desarrollar acciones de marketing, ventas y servicio
al cliente.” (ESAN, s. f.)
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3.5. Analisis DAFO

En este apartado se efectiviza un analisis estratégico que evalia los andlisis llevados a
cabo en los apartados anteriores de este trabajo: Analisis Interno y Analisis Externo. Para
ello se utiliza la herramienta de evaluacion estratégica DAFO (SWOT en inglés).
Mediante esta, se evaluan las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de una
organizacion (Johnson et al., 2020; Armstrong y Kotler, 2013). Las oportunidades y
amenazas se refieren a factores externos que afectan a la empresa (apartado 2) mientras
que fortalezas y debilidades hacen referencia a las caracteristicas internas de la empresa

(apartado 3).

De acuerdo con el libro Exploring Strategy de Johnson et al. (2020), el analisis DAFO
ofrece informacion valiosa para la empresa. En primer lugar, ayuda a determinar en qué
medida los puntos fuertes y débiles son pertinentes para hacer frente a los cambios que
se producen en el entorno empresarial. En segundo lugar, facilitan la identificacion de la
posicion competitiva de la empresa en el mercado; lo cual posibilita el desarrollo de

planes de accion estratégicos. En tercer lugar, ayuda a evaluar futuras lineas de actuacion.

Conforme a la explicacion anterior, se procede a llevar el anélisis DAFO para la marca
Pure Salt. Teniendo en cuenta informacion transcendental que afecte a la compaiiia y el
estudio del articulo “La nueva realidad del sector hotelero espafiol” (Gonzalez, et al.,

2007).
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ANALISIS DAFO PARA LA MARCA PURE SALT

AMENAZAS (A)

OPORTUNIDADES (O)

Existencia de canales online que permiten comparar
precios y barajar mas opciones a los clientes.

Recuperacion lenta de la crisis econémica por COVID-19
y conflictos geopoliticos desfavorecen al consumo
turistico.

El cambio climatico podria tener consecuencias negativas
en el clima de las Islas Baleares.

La aparicion de nuevas formas de turismo supone una
amenaza ante el turismo tradicional balear.

La comparecencia de nuevos competidores con precios
mas competitivos.

Limitaciones en el crecimiento causado por el bloqueo de
plazas establecido por el Gobierno de las Islas Baleares en
2022.

Alta oferta de hoteles de 4* a 5*GL en Mallorca.
Especialmente, de marcas de alta gama de grandes
multinacionales.

Incremento de la competencia en otros destinos costeros
europeos y mundiales.

Cambio del modelo tradicional de propiedad y
explotacion. Donde las grandes compafiias con
tecnologias puntas y poder de marca comercial se
encargan de la explotacion, haciéndose una gran cuota de
mercado.

Apuesta por el desarrollo del sector turistico como uno de
los principales motores de la economia balear y espafiola.

Clima calido.
Restriccion de alquiler vacacional en la ciudad de Palma.

Aumento del turismo internacional, especialmente de
paises emergentes.

La promocion del turismo sostenible y de alta calidad
atrae a turistas comprometidos con los criterios ESG.

Gracias a los canales online, se valora mas a las empresas
con buena puntuacion.

La implementaciéon de nuevas tecnologias permite una
mejora de la eficiencia de la compaiiia y, por lo tanto, la
experiencia del cliente.

La existencia de multiples canales de distribucion facilita
un mayor alcance al publico.

Facilidades en el desplazamiento, gracias a las multiples
conexiones del Aeropuerto Son Sant Joan (PMI).

Tendencia de nuevos modelos de turismo hacia hoteles de
alta gama, dejando mas de lado el modelo “low cost”.
Expansion de servicios como Spa, restaurante o
actividades deportivas.

DEBILIDADES (D)

FORTALEZAS (F)

Estacionalidad de la demanda: hoteles abiertos solo en los
meses de temporada alta debido a la poca incidencia del
turismo en el resto de los meses en los hoteles costeros.

Pérdida de competitividad causada por los costes
operativos elevados frente a otros competidores de otras
regiones o paises.

Escasez de capital humano al tratarse de empleos
temporales.

Ubicacion de los hoteles en zonas prestigiosas de
Mallorca con gran atraccion turistica en Europa.

Amplia oferta turistica: Sol y Playa, turismo de deportes y
turismo rural, entre otros mencionados anteriormente.

Alta fidelidad de los clientes en sectores de alta gama.
Experiencia en el mercado y la cantidad de hoteles que la
empresa posee. Favoreciendo a una mejor ejecucion del

trabajo y reputacion.

Instalaciones de alta calidad y en constante reforma para
una buena conservacion.

Alto compromiso con las Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) acorde a los 17 ODS.

Recursos financieros internos y externos.

Tabla 2

Analisis DAFO para la marca Pure Salt. Fuente: Elaboracion propia.
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Atendiendo a la matriz DAFO, se procede a analizar la probabilidad y el impacto de las
amenazas y oportunidades para la compaiiia, asi como la capacidad de defenderse frente

a las debilidades y explotar las fortalezas.

Por un lado, las amenazas expuestas en la matriz cuentan con una probabilidad de que
ocurran elevada y su impacto, de igual forma, seria notable para la empresa. No obstante,
por el tipo de amenazas a las que se enfrentan suponen en su mayoria procesos mas lentos.
Gracias a ello, la marca cuenta con la ventaja de poder evolucionar a la vez que el mercado
e incluso, considerar la expansion e internacionalizacion. En el lado contrario, se
presentan situaciones favorables que suponen oportunidades para la marca. El entorno, la
tecnologia y las estructuras favorecen la explotacion de la marca. Lo cual genera un
impacto positivo. En particular, la tecnologia aplicada y actualizada ayuda a la atraccion
de nuevos clientes. El resultado del impacto de estas oportunidades se puede observar en
el Gréfico 1, apreciando que, a excepcion del afio 2020, la llegada de turistas a las Islas

Baleares no ha dejado de crecer en los tltimos 17 afios.

Por otro lado, las debilidades y fortalezas son otros factores fundamentales a tener en
cuenta. Las debilidades causadas por la dependencia del mercado turistico o
vulnerabilidad ante una competencia diversa suponen un impacto medio bajo gracias a
los esfuerzos en diferenciacion y fuerte explotacion. Asi pues, la capacidad de defenderse
frente a estas debilidades es elevada gracias también a sus fortalezas. La empresa utiliza
sus fortalezas como la ubicacion privilegiada, instalaciones de calidad o experiencia para

multiplicar su potencial y explotarlo gracias a los recursos que la compaifiia posee.

En resumen, la compaiia se encuentra en una situacion favorable donde las fortalezas y

oportunidades reducen sus debilidades y amenazas.
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4. Propuesta estratégica

A continuacion, se procede a realizar una propuesta estratégica para la marca Pure Salt
del Grupo Mac. Esta se basa en los contenidos del andlisis externo e interno de la
compafiia, estudiados en los apartados anteriores. La propuesta estratégica recomendada
se fundamenta en tres principales marcos: propuestas estratégicas acerca de la

sostenibilidad, de marketing operativo y desarrollo corporativo.

La generacion de las opciones estratégicas se formula a partir de la matriz DAFO de la
compafiia. Basandose en la interrelacion de aspectos internos y externos que afectan tanto
de manera positiva como negativa a la marca. El principal objetivo es aprovechar las

ventajas y oportunidades a la par que evitar las amenazas y debilidades.

Para ello, se pone el foco en la Ilustracion 6: Analisis DAFO para la marca Pure Salt y la
[ustracion 7: Opciones estratégicas a partir de la matriz DAFO. Esta Gltima explica como

se pueden generar las opciones estratégicas a partir de los factores de la matriz.

OPOCIONES ESTRATEGICAS A PARTIR DE LA MATRIZ DAFO
FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)

FO: Genera opciones que usen | DO: Genera opciones para tomar
OPORTUNIDADES (0) | las fortalezas para tomar ventaja | ventaja de las oportunidades para
de las oportunidades. superar las debilidades.

FA: Genera opciones que usen | DA:  Genera opciones que
AMENAZAS (A) las fortalezas para evitar las | minimicen las debilidades y eviten

SONYHLXA SHIOLOVA

amenazas. las amenazas.

Tabla 3
Opciones estratégicas a partir de la matriz DAFO. Fuente: Elaboracion propia a partir del libro
Exploring Strategy (Johnson et al., 2020).

4.1. Propuestas estratégicas en la Sostenibilidad de Pure Salt Luxury Hotels

La sostenibilidad es un tema trascendental en la actualidad. Esto se debe a que nos
enfrentamos a desafios globales que amenazan el futuro de nuestro planeta. Entre ellos
aparecen el cambio climdtico, la contaminacion, escasez de recursos naturales o la pérdida

de la biodiversidad (Hosteltur, 2023).
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Por consiguiente, aparece el término de sostenibilidad definido por la Comision
Brundtland en 1987 (ONU, s.f.), como la capacidad de satisfacer necesidades del
presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer las
suyas. Ademas, hace ocho afos se desarrollaron también los 17 Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS). Se trata de un llamamiento universal para poner fin a la pobreza,
proteger el planeta y garantizar paz y prosperidad con vistas a 2030. Para ello, el

desarrollo debe equilibrar la sostenibilidad econdmica, social y ambiental (ONU, s.f.).

Este término es cada vez mdas importante para inversores y consumidores por lo que la
mayoria de las empresas o al menos aquellas que quieran ser altamente competitivas,

estan aumentando sus politicas sostenibles en la empresa.

En el mundo del turismo la necesidad de los clientes de consumir mas sostenible ya es
una realidad. Como resultado, aparecen las consultoras estratégicas para el desarrollo de
marcas sostenibles en este sector. Hecho que una vez mas, indica que el sector del turismo
debe estar a la vanguardia en estos aspectos; dado que los turistas son cada vez mas
conscientes del impacto ecologico de viajar a la hora de escoger sus vacaciones

(Hosteltur, 2023).

Es destacable que la marca de estudio, Pure Salt Luxury Hotels, opera en las Islas
Baleares, donde el turismo es muy fuerte y se llevan a cabo numerosas regulaciones
restrictivas para garantizar cierta sostenibilidad en un terreno con tanta actividad. En la
conferencia organizada por Preverisk sobre los destinos mas seguros y sostenibles, Jaume
Mata, describe a Mallorca como “una isla puntera en normativas sostenibles y circulares;
con un mismo objetivo: posicionar a los dos destinos para estar a la altura de las nuevas

exigencias del mercado y del planeta” (Hosteltur, 2023).

Una vez detallados los conceptos y el marco sobre el cual la empresa actiia se proceden
a analizar las practicas sostenibles que la empresa lleva a cabo. Basandome en la Memoria

de Responsabilidad Social Corporativa de 2021 (Grupo Mac Hotels, 2021).

Para conseguir su objetivo de sostenibilidad, la empresa opera sobre los ODS en tres

areas:
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Area social:

Fomento de la contratacion responsable y el Desarrollo de una Politica de
Compras Sostenibles y Codigo ético.

Colaboraciones con ONG locales.

Impulsar la estrategia de integracion laboral de colectivos desfavorecidos o en

riesgo de exclusion.

Area laboral:

Consolidar el Proyecto Formativo Grupo Mac, basado en los siguientes hitos: La
Mac Academy y las competencias en idiomas.
Trabajar por el bienestar del personal.

Impulsar la renovacién e implantacion de los planes de igualdad.

Area medioambiental:

Impulsar la concienciacién ambiental entre nuestros clientes y personal.
Reducir progresivamente la huella ecoldgica con medidas destinadas a disminuir

nuestros impactos ambientales.

Por lo tanto, se muestra como la compaiia esta comprometida con la sostenibilidad y los

ODS. Para mejorar en esa area y ser mas competitivo, se proponen las siguientes mejoras:

Area laboral: esta drea es muy importante en las empresas ya que crea la sensacion de

satisfaccion entre los empleados y los clientes. Por ello, el punto primordial debe

establecerse en las personas; siendo necesario que todos aquellos que quieran participar

puedan hacerlo. Se proponen las siguientes practicas:

Facilitar informacion a toda la compania. Se trata de organizar charlas
informativas sobre cada accion que realiza la empresa para todos sus trabajadores.
Es de notable importancia que si se llevan a cabo tareas sociales, todos sean
informados para sentir que estan formando parte de esas acciones.

Facilitar la comunicaciéon empleado-direccién-empresa mediante la
instalacion de buzones de sugerencias. Con el objetivo de que todos los
trabajadores puedan ser escuchados. Muchas veces las decisiones y el
establecimiento de estrategias o acciones se llevan a cabo desde la oficina
corporativa o la alta direccion. Sin embargo, si se comunica en jornadas de

informacion de la empresa lo que se quiere hacer, se pueden obtener mas ideas
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creativas y de diferentes puntos de vista. Por ejemplo, si se quiere cambiar el bar
de zona, consultar al departamento de camareros o de limpieza ayudaria mas a
conseguir una mayor eficiencia y eficacia. Esto es debido a que conocen de
primera mano las necesidades y los movimientos que se llevan a cabo. El resultado
que se consigue es una sensacion de equipo, valoracion y gratitud hacia los
trabajadores que en sus tareas principales no estan la generacion de ideas o
propuestas de mejora.

-  Mejorar el cuidado de los empleados. “Los clientes no son lo primero, lo
primero son tus empleados. Si cuidas de tus empleados, ellos cuidaran de tus
clientes.” Richard Branson. Actualmente, hay muchas personas con estrés o
ansiedad en sus grupos de trabajo. La propuesta se basa en ofrecer ayuda
psicologica a aquellos trabajadores que lo deseen mediante sesiones de terapia
mensuales y sesiones de Team working. El objetivo es que todos los trabajadores
estén conformes con sus trabajos y con el resto del equipo. Esto no solo mejora el
ambiente de trabajo de la empresa, sino de uno mismo. Hecho que se deriva en un

aumento de motivacion y, por consiguiente, de productividad.

Area medioambiental: el mundo de la hosteleria, como muchos otros, acumula una
generacion de residuos y contaminacion elevada. Sin embargo, a través de politicas
sostenibles se puede reducir considerablemente su impacto en el medio ambiente.

Para ello, se presentan una serie de practicas que aportan una mejora en esta area:

- Impulsar la utilizaciéon de vehiculos eléctricos. Actualmente, los coches
eléctricos estan en auge y aquellas personas que para sus viajes decidan usarlos o
alquilarlos, tendran en cuenta el punto de recarga. Por lo tanto, instalar cargadores
en el parking de los hoteles, incentivaria el uso de este tipo de vehiculos. Ademas,
aquellos hoteles que posean servicio de transfer, es recomendable que lo hagan
mediante un medio de transporte eléctrico para reducir su emision de CO2.

- Fomentar el reciclaje. Es indispensable que se recicle en los hoteles y la oficina
central. Sin embargo, resulta poco util que se haga si no todos los trabajadores
estan al corriente o no aplican su uso correctamente. Mediante la realizacion de

cursos de reciclaje para clarificar el funcionamiento y recordar al equipo su
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importancia; se consigue que el reciclaje se realice de forma correcta y por todos
los miembros del equipo.

- Implementacion de energias renovables. La contaminacion en los hoteles es
elevada por el alto consumo de energia derivado de las numerosas maquinas y
habitaciones. Por lo tanto, realizar inversiones en energias renovables es muy
positivo para la empresa tanto en el impacto medioambiental, en su economia a
largo plazo como en su imagen. Por un lado, al situarse en las Islas Baleares, la
energia solar es muy util; puesto que se trata de una zona con una elevada
exposicion de luz solar a lo largo de todo el afio. Esta ya estd implantada en la
oficina corporativa y en uno de los hoteles de la cadena, pero no en los hoteles de
alta gama. Por otro lado, la energia geotérmica es otra buena opcidn para los

hoteles de la marca.

4.2. Propuestas de Marketing Operativo para Pure Salt Luxury Hotels

En este ambito, se estudian nuevas propuestas de marketing para llegar a los maximos

clientes posibles con el objetivo de atraerles mediante la venta directa.

Para este apartado, se ha analizado el Instagram de la empresa. Se trata de publicidad
organica y gratuita con gran potencial de dar visibilidad. Es por ello, por lo que considero
que se debe trabajar en ello ya que supone una forma de comunicacion de la marca con
el publico. Cada vez son mas los usuarios los que utilizan esta red social en lugar de

buscadores como Google.

Se ha visto en el apartado 2.4.2. Estrategia de Precio, como se llevan a cabo numerosos
descuentos para atraer a los clientes a reservar a través de la pagina web. Sin embargo,
para conseguir esto, se deberia trabajar también en la comunicacion a través de las redes
sociales.

Mediante el analisis del Instagram de la marca, se aprecia como se muestran muchas fotos
de los hoteles y comentarios positivos de los clientes. Aunque, mi observacion es que
como consumidor reconoces que estas ante una marca de hoteles de lujo, pero de precios
elevados dada su apariencia. Sin embargo, la realidad es que existen numerosas
promociones y descuentos reducen el precio y no aparecen en el feed de su Instagram.

Para esto, mi primera sugerencia es:
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- Publicar los descuentos asiduamente para captar clientes con mas requisitos
econdmicos a través de la venta directa.

- Dedicar un apartado de Instagram stories a los descuentos para atraer a este tipo
de clientes interesados en descuentos es también una via mas simple y facil de ver

para los usuarios de esta red social.

Por otro lado, todos los esfuerzos en sostenibilidad que se llevan a cabo en la marca y la
empresa deben también ser comunicados a través de sus redes sociales. En el caso de la
RSC de la marca, no se muestra a través del Instagram de Pure Salt, sino que solo a través
de la cuenta de Mac Hotels (que los usuarios no unen facilmente a que es la misma
empresa). Por lo tanto, se sugiere comunicar todas las politicas o actividades que se hacen

para trabajar de forma sostenible y de acuerdo con los ODS en su perfil de Instagram.

Finalmente, otra gran fuente de visitas y potenciales seguidores emana de los mismos
clientes o personajes publicos que estan en el hotel. Actualmente, personas de un gran
rango de edades estdn contantemente subiendo fotos a sus foros personales; y si se trata
de paisajes paradisiacos u hoteles de encanto, mas atin. Por lo tanto, se trata de aprovechar
ese contenido. Para ello, hay que potenciar que los clientes activos en esta red social suban
publicaciones etiquetando al Instagram de la marca. La tercera sugerencia se basa en:

- Introducir pegatinas o tarjetas de visita en las zonas clave que se quieran mostrar
con: “Etiquétanos en @puresalt.luxuryhotels” o frases que capten la atencion con
nombre de wusuario de Instagram al estilo: “No hay verano sin
@puresalt.luxuryhotels”. Hecho que favorece a la obtencién de publicidad
organica y mostrar en redes sociales a los clientes satisfechos.

- Una vez obtenidas estas publicaciones o stories, la empresa puede re-subir el
contenido de los clientes en sus historias para que los usuarios que sigan a la

cuenta vean las fotografias también.
Estas practicas no tienen costo y, sin embargo, ofrecen un alto retorno dando mas

visibilidad a la marca y por consiguiente atraer a nuevos clientes; lo que las hacen muy

recomendables.
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4.3. Propuestas de desarrollo corporativo a largo plazo de Pure Salt Luxury

Hotels

En este apartado, se presenta una propuesta de desarrollo corporativo para la marca Pure
Salt Luxury Hotels. Para seguir creciendo, la marca deberia considerar dos factores clave:

expansion geografica, alianzas estratégicas; acompafiados de nuevas tecnologias.

Se trata de seguir una estrategia de desarrollo proactiva que permita posicionar a la cadena
hotelera y a su marca de lujo como lider en el mercado. La estrategia consiste en
identificar nuevas necesidades del mercado y satisfacerlas a través de la investigacion,
desarrollo e innovacion (I+D+i). El objetivo es llegar a un mercado emergente (posible
Blue Ocean’?) a través del liderazgo tecnoldgico (Cands et al., 2015).

Para lograr una correcta estrategia proactiva, toda la compafiia deber estar alineada,
especialmente los departamentos de los apartados anteriores: sostenibilidad y marketing.
En mi opinidn, cualquier tipo de estrategia actual debe estar ligada a la sostenibilidad
(tanto por el cumplimiento de nuevas normas como por el potencial de crecimiento) y ser

comunicada con un buen marketing para llegar al maximo publico posible.

Este tipo de estrategia puede ser aplicada a cualquier empresa independientemente de su
tamafio. Se deben contar con las siguientes caracteristicas: (Cands et al., 2015)

- Pretension de conseguir liderazgo técnico y de mercado.

- Asumir riesgos.

- Esperar una elevada rentabilidad.

- Ser intensiva en [+D+i.

Una vez determinada la estrategia, el objetivo deber ser el desarrollo y la expansion
geografica a través de la estrategia proactiva. Para conseguir un resultado exitoso y no
asumir riesgos elevados, se plantea la consecucion de alianzas estratégicas. Se trata de
buscar oportunidades de colaboracién con empresas del sector, ya sean otras cadenas
hoteleras o de servicios complementarios (como agencias de viajes, lineas aéreas, etc.);
intensivas en [ + D + i. Mediante las alianzas, las empresas pueden unir sus capacidades

de innovacion y alcanzar resultados mejores.

14 Estrategia que no esta basada en la competencia destructiva entre empresas, sino en la ampliacion de
los horizontes de mercado generando valor para la empresa a través de la innovacion (AEC, s.f.).
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Por otro lado, se debe considerar también la actual tecnologia. Se plantea estar actualizado
en la implementacion de soluciones a través de inteligencia artificial, realidad virtual o
autoservicio digital. El desarrollo sostenido por la innovacién tecnoldgica debe servir de
utilidad y comodidad para el cliente y la compafiia, sin perder el trato directo propio de

marcas de hoteles de alta gama como es el caso de Pure Salt Luxury Hotels.

Una vez desarrollado el plan de estrategia de innovacidon tecnoldgica y alianzas
estratégicas, se propone buscar la expansion hacia nuevos mercados geograficos clave
con potencial de desarrollo y de convertirse también en Blue Oceans. Algunos de estos
mercados geograficos posibles pueden ser el Sudeste Asiatico, América Latina, Oriente
Medio o Africa del Norte. Los cuales cuentan con atractivos turisticos, ademas de estar
experimentando un crecimiento turistico significativo. Sin embargo, es trascendental
estudiarlos mediante un andlisis de mercado detallado y considerar factores como la
estabilidad politica, la infraestructura turistica, la demanda de viajes y la competencia en

cada mercado antes de tomar una decision de expansion.

Actualmente, la cadena ha realizado sus primeros pasos de desarrollo corporativo
estratégico con su propiedad en Uvero Alto, Reptiblica Dominicana. Para ello Grupo Mac
Hotels, promotora del proyecto ha hecho dos alianzas estratégicas que confluiran en el
“W Puntacana”, una de las marcas mas importantes de la cadena Marriott International.
El hotel se convertiré en el primer all inclusive bajo esta marca en el Caribe. La otra parte
de la alianza es el Grupo Puntacana perteneciente a la familia Rainieri, empresa pionera
en el desarrollo turistico de la zona. Este gran proyecto, importante para toda la Republica

Dominicana, debe estar listo en junio del 2024 (Begofia Amengual, 2023).

CONCLUSIONES

Grupo Mac Hotels, y en concreto, Pure Salt Luxury Hotels opera en un mercado en auge.
Las Islas Baleares son un mercado lider en hosteleria y turismo desde hace méas de siete
décadas sin dejar de crecer; con una cantidad de clientes elevada casi fija todas las

temporadas de verano. Sin embargo, dado el tamafio reducido y la concentracion de
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competencia, cada vez son mas los esfuerzos que se deben realizar para permanecer
competitivos. El sector se enfrenta a amenazas del entorno como la aparicion de un fuerte
producto sustituto: el alquiler vacacional; o la saturacion de plazas hoteleras por la cual

se ha debido imponer una moratoria temporal.

Se observa a lo largo del trabajo que se trata de un sector cambiante y orientado en todo
momento a averiguar y satisfacer las necesidades de sus clientes. Ademads, se aprecia
como es un sector muy susceptible a los cambios y el desarrollo. Las empresas
pertenecientes a este sector, deben estar al dia en tecnologia o cualquier avance que se
presente. En cuanto a la digitalizacion de los procesos, es imponente en todas las areas de

un hotel.

El turista que acoge las Islas Baleares es principalmente britdnico o aleman. En su
mayoria, las islas son escogidas como destino de Sol y Playa. Aunque cada vez mas,
recibe turistas que visitan las islas para realizar deportes como golf, ciclismo, senderismo,

etc.

Grupo Mac Hotels, vio la oportunidad de introducirse en este mercado cuatro décadas
atras. Es una compafiia de caracter familiar y con una visién de expansion. Desde su

fundacion, la compaiiia no ha dejado de crecer e innovar.

Dentro de esta cadena familiar, nace Pure Salt Luxury Hotels, una marca de hoteles de
alta gama orientada al cliente. Sus hoteles, todos ellos lujosos y en constante reforma e
innovacion, se situan en localidades costeras idilicas de la isla de Mallorca. La empresa
cuenta con una solida Responsabilidad Social Corporativa, expresada en su mision y
vision. Este caracter sostenible le otorga a la empresa una ventaja de cara a sus clientes,
trabajadores y el entorno. Pues cada vez es mas importante para las personas consumir y

trabajar en un entorno ético y responsable.

La marca tiene un sistema de creacion de valor basado en sus productos y servicios de
calidad. Se gestiona a través de una red amplia de recursos y personas conectados por la

oficina central, a través de un modelo de gestion funcional.

Los hoteles de la marca siguen un mismo patron. Las instalaciones son sofisticadas y

elegantes con espacios bien cuidados. Los productos que ofrecen son de calidad y tiene
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unas caracteristicas de branding que los hace tUnicos, pero a la vez, les permite
identificarse como un hotel “Pure Salt”. En cuanto a la venta, se sirven de medios online
y fisicos; ademds de venta directa e indirecta. Esto, junto con su estrategia de precios
cambiantes les permite llegar al méximo publico objetivo. Todo ello, reforzado por un
marketing consistente donde priman los metabuscadores y el SEO; aunque trabajando
cada vez mas en las redes sociales. Pues es una realidad, que cada vez es mas la gente

utiliza plataformas como Instagram para buscar restaurantes, hoteles, etc.

Se plantean en este trabajo tres tipos de estrategias operativas. En primer lugar, la
sostenibilidad debe ser un pilar clave en la evolucion del negocio. Esto se debe a que los
modelos de negocio sostenibles (o hibridos) estdn ganando importancia y se estan
haciendo con una cuota de mercado imponente. La mejora en este dmbito es una

propuesta realista y 1util para la empresa, ademas de favorecer al medio ambiente.

Por otro lado, la segunda propuesta esta relacionada con la red social Instagram. Un medio
organico para la empresa que permite dar mas visibilidad de sus hoteles a un amplio
publico. En este caso, se trata de ir mas alld de la publicacion de contenido. Lo que se
pretende es estimular una comunidad y que los clientes sean participes con sus propios
posts o stories. Pues, al fin y al cabo, de cara al resto de usuarios, verlo reflejado en los
foros de otras personas es tan valido como una recomendacion personal o un comentario

en Trip Advisor.

En ultima instancia, se propone un desarrollo corporativo acompanado de tecnologia
punta. A través del [+D+i la empresa tiene la oportunidad de llegar a nuevos mercados
potenciales posiciondndose como lideres. Al ser una empresa familiar de tamafio
mediano, se sugieren las alianzas estratégicas para compartir los riesgos que este tipo de
inversiones suponen. En resumen, el objetivo de la marca estd en crecer y para una

maxima efectividad debe apoyarse de la evolucion tecnoldgica.
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FUTURAS LINEAS DE TRABAJO

Linea de investigacion futura primera: estudio de los resultados de las aplicaciones

de Responsabilidad Social Empresarial en la marca.

Esta linea de investigacion propone analizar de manera rigurosa y sistematica los efectos
y resultados de las iniciativas de Responsabilidad Social Empresarial recomendadas en
este trabajo. Para ello, se puede llevar a cabo la recopilacion de datos a través de
cuestionarios disefiados especificamente para medir la percepcion y la satisfaccion de los
diferentes grupos de interés; tales como clientes, empleados y la comunidad local, en

relacion con las practicas de RSE de la empresa.

Linea de investigacion futura segunda: estudio del alcance de la red social Instagram

y su relacion con un crecimiento en la demanda.

Se trata de llevar a cabo un estudio exhaustivo de las estrategias de marketing y
comunicacion utilizadas en la plataforma Instagram por Pure Salt Luxury Hotels. Para
ello se deben evaluar aspectos como la calidad y creatividad de los contenidos publicados,
la interaccion con los seguidores, el uso de hashtags relevantes y la gestion de la imagen
de marca. Ademas, se trata de averiguar si el alcance de esta red social genera un aumento

en la demanda.

Linea de investigacion futura tercera: estudio de distintos mercados geograficos y la
competencia existente para que Pure Salt Luxury Hotels pueda abrirse a nuevas

fronteras.

Esta linea de investigacion tiene como objetivo explorar y analizar diferentes mercados
geograficos. El fin es identificar oportunidades de expansion para la marca Pure Salt
Luxury Hotels. Se puede llevar a cabo un estudio detallado de los mercados potenciales.
Para ello se deben considerar factores como la demanda turistica, el desarrollo

econdémico, la competencia existente y las regulaciones locales.
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