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INTRODUCCION

Este trabajo va analizar estrategias comerciales de mejora para la cadena CS hoteles,
compuesto por dos hoteles de tres estrellas en propiedad y gestion en Benidorm,
Comunidad Valenciana, (Espana).

Fundamentalmente nos centraremos en el hotel Centro Mar (que tiene 54 habitaciones) que
actuara como caso base, y las conclusiones se extrapolaran al hotel Carlos | (197
habitaciones). Ambos en Benidorm en zonas proximas aunque con ubicaciones
estratégicamente diferentes.

Partimos de la base de que obviamente los dos hoteles son muy diferentes entre si, sobre
todo por la ubicacion de cada uno y por la tipologia de cliente. En este sentido el tipo de
cliente es diferente en cada hotel y la segmentacién del mismo que vamos a aplicar en el
hotel Centro Mar no es aplicable al Carlos I. Por otro lado nos planteamos como reducir el
grado de intermediacion que hay en las ventas de ambos hoteles, en este sentido las
conclusiones del hotel Centro Mar si seran extrapolables al hotel Carlos I. Es decir, lo que si
es extrapolable es el aumento de rentabilidad via reduccion del grado de intermediacion.
Durante los ultimos 5 afios la venta del canal tradicional (touroperadores y agencias
minoristas de viajes) ha perdido fuerza siendo el canal de venta online el que la ha ganado
(Booking, Destinia, Venere...).

En los ultimos afios, aun manteniéndose e incrementandose el nivel de ocupacién, nuestro
margen comercial, se ha visto reducido. Esto es asi debido, principalmente a dos razones:

e El mercado hotelero de Benidorm, es un mercado maduro y en competencia cuasi
perfecta (oferta muy homogénea y muchos competidores), en la que la unica
diferenciacion, es el precio.

e Se ha experimentado un aumento del poder de negociacion de la figura del
intermediario (ya sea agencia o turoperador), que habitualmente trabaja con una
comision que oscila entre el 15% y el 30% del precio de la reserva, como podemos

observar en el siguiente grafico 1, con la denominacion distribucién hotelera actual.



Distribucion hotelera actual.
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(Gréfico 1)

Fuente: elaboracion propia

En el grafico anterior numero uno, podemos observar desde el maximo grado de
intermediacion con un 30% de las agencias receptivas ', con una reputacién online minima
de nuestro hotel, pasando por TTOO (Tour Operadores), son agencias de viajes mayoristas
con un 25% de intermediacién, después tenemos las IDS (Internet Distribution System) con
una intermediacion media, son las agencias por internet. La que continua el grafico con
menor intermediacién son las tradicionales AAVV (agencias de viajes), las que directamente
la agencia reserva en nuestro hotel. Y por ultimo tenemos las mas deseadas, de menor
intermediacion, reservas a través de la Web y telefénicamente, para ello deberemos de
conseguir una buena posicién en los buscadores y reputacion online.

Una complicacién adicional para competir frente a las OTAs (Online Travel Agencies, como
por ejemplo Booking) es que exigen que el precio en sus web sea menor siempre que el
hotel pueda hacer publico en su pagina web u otros canales de venta, con lo cual siendo el

producto el mismo y estando el hotel obligado a vender mas caro, la estrategia para

Las agencias de turismo receptivas se localizan en los principales sitios en donde llegan los turistas y suelen
ocupar espacios situadas en lugares poco visibles desde el exterior.

Actiian como representante de las agencias emisoras, son las encargadas de recibir acomodar y dar toda la
informacién necesaria a los turistas clientes, de todo lo que les espera en el destino al cual van a visitar tratar de
dar consejos y hacer lo mas amena posible la estancia del cliente en ese destino.

http://www.monografias.com/trabajos93/tipos-agencia-viajes/tipos-agencia-viajes.shtml#ixzz30vli9sFB




disminuir esta dependencia es muy compleja y de ahi la necesidad de hacer un estudio
minucioso que se materializara en este trabajo.

El objetivo principal de la cadena CS hoteles es mejorar la rentabilidad pasando del
escenario actual del 85% de nuestras ventas se realiza a través de las agencias y un 15%
directamente por el cliente final. A un nuevo escenario del primer afo conseguir 70%-30%
(es decir un 70% de venta con intermediacion y un 30% de venta directa), y en los proximos
cuatro afios llegar a un 50%-50%.

El hotel que analizaremos esta en Benidorm a escasos 50 metros de la playa, en un punto
privilegiado cerca de la zona de ocio con una ocupacion media cercana al 90% aunque solo
abre actualmente 9 meses al afio. Otra area de mejora es tener las condiciones internas y
externas para poder abrir durante todo el afo con un margen de rentabilidad suficiente.

El objeto del trabajo en primer lugar es hacer un analisis de la situacion del mercado, de la
competencia, de los canales de venta del mercado, de los canales de venta del hotel.
Haremos tanto un analisis interno como externo. Nuestro principal objetivo es hallar el modo
de aumentar las ventas directas, pero la consecucion de este fin requerira de cambios en el
conjunto de la empresa para adaptarse a la nueva situacion.

Dichos cambios se reflejaran por ejemplo en materia de recursos humanos dénde debemos
aprovechar del modo mas eficiente las capacidades del personal para los nuevos objetivos.
También se daran cambios en el area financiera y contable, pues habra modificaciones tanto
de costes como de ingresos esperando un incremento del margen comercial.

Los principales cambios se reflejaran en el area de marketing que es desde donde deben
emprenderse las acciones necesarias para conseguir incrementar la venta directa frente a la

venta mediante intermediarios.



1. ANALISIS EXTERNO

En primer lugar vamos a realizar un analisis externo del sector turistico en Espana,
centrandonos en especial en la Comunidad Valenciana. Como vamos a poder ver en los
siguientes graficos la cuota de mercado de Benidorm en la Comunidad Valenciana es muy
importante. Podemos ver que el 44% de las pernoctaciones se dan en Benidorm, ademas
con tan solo el 36% de trabajadores (es decir, la productividad de los trabajadores es mayor

gracias en parte a la mayor ocupacion).

Grafico de distribucion del mercado turistico 2012
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Para el afio 2013 frente al ano 2012 se puede apreciar un ligero incremento del numero de
pernoctaciones en términos relativos frente al resto de la Comunidad, sin variaciones en la

distribucion de trabajadores del sector.



Grafico de distribucion del mercado turistico 2013
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Fuente: HOSBEC (Asociacion Empresarial de Hoteles de Benidorm y de la Costa Blanca)
(Gréfico 3) HOSBEC Monitor Anual 2013

En base a los graficos dos y tres obtenidos de la Asociacién Empresarial de Hoteles de
Benidorm y de la Costa Blanca (HOSBEC), Benidorm y la Costa Blanca refuerzan su
condicion de motor del turismo de la Comunidad Valenciana al representar el 63% del
mercado. Puede verse una evolucion positiva desde el afio 2012 hasta el aino 2013 en casi
todos los indicadores en base a las dos figuras anteriores.

“Benidorm registra casi 11 millones de pernoctaciones hoteleras durante 2013 y consolida
su tercera posicidon en el ranking nacional con un ligero crecimiento sobre 2012. Lo cual nos
indica que pese a ser un mercado maduro sigue en auge. Benidorm y la Costa Blanca
contintian siendo los motores indiscutibles del turismo de la Comunidad Valenciana®.

Entre Benidorm y la Costa Blanca se alcanza una concentracion del 63% de todas las
pernoctaciones hoteleras de la Comunidad Valenciana que en su conjunto ha sido de
24.812.000 pernoctaciones. En concreto el 45% del volumen de negocio hotelero se realizd
en Benidorm (10.928.000 pernoctaciones) y el 18% (4.662.000 pernoctaciones) en el resto
de establecimientos hoteleros de la Costa Blanca lo cual confirma el liderazgo de Benidorm

en la zona. Por lo tanto Benidorm es el principal y maximo contribuidor a la actividad

2 (Esta informacion ha sido obtenida de HOSBEC, si el lector desea leer la noticia entera asi como informacion
adicional al respecto, puede hacerlo visitando el siguiente enlace
(http://www.hosbec.com/noticia_ampliada.php?noticia=3694 ).



turistica, no sélo de la provincia de Alicante, sino de toda la Comunidad Valenciana. Ademas
es el tercer municipio espariol sélo por detras de Barcelona y Madrid en cuanto al numero de
pernoctaciones, pero cabe destacar tal y como analizaremos mas adelante, que en relacién
al tamano del municipio estaria por delante de estos.

La relevancia de Benidorm y de la Costa Blanca en el ambito internacional es todavia
superior: de los mas de 10,4 millones de pernoctaciones hoteleras de extranjeros, el 71% se
produjeron en la provincia de Alicante (7,4 millones) y el 52,5% en Benidorm (casi 5,5
millones de pernoctaciones). Dentro del propio ambito de la provincia de Alicante 3 de cada
4 pernoctaciones de extranjeros tuvieron lugar en Benidorm, y un 26,3% en el resto de los
municipios de la provincia. Lo cual de nuevo nos confirma el liderazgo de Benidorm tanto en
la provincia como en la Comunidad Valenciana.

Otros datos destacables son tanto la ocupacién media anual de Benidorm (81,6%) y de la
Costa Blanca (75,2%) muy superiores a las medias registradas en las otras provincias
(Valencia 50% y Castellon 47,5%), asi como la media de Espafia que se situa en el 57,3%.
Si bien pudiera parecer que al tener siempre determinado porcentaje de ocupacion la
gestion puede adaptarse, esto no es asi, es mucho mas cémodo funcionar con una
ocupacion alta. El motivo es que el porcentaje de ocupacion representa una media, pero la
realidad esta sujeta a picos de alta y baja ocupacion por lo que tener un 50% como media
de ocupacion supone desequilibrios en cuestiones tales como el personal que determinados
dias estara ocioso y otros resultara escaso. El que sea mejor tener una alta ocupacion
media afecta a todas las areas no sélo al personal.

Las diferencias también son sustanciales en cuanto a la estancia media en dias. Benidorm
lidera de nuevo este dato, con 5,7 dias de estancia media, mientras que la Costa Blanca
registra 4,4 dias por turista alojado en hoteles. El tener estancias medias mas largas en dias
permite al hotel funcionar mejor con menos reservas, puesto que estas son de mayor
calidad.

Benidorm aparece durante los 12 meses del afo en el TOP 10 de puntos turisticos
espafioles con mayor numero de pernoctaciones registradas, siendo el unico municipio junto
con Madrid, Barcelona, San Bartolomé de Tirajana y Adeje que mantiene esta posicién. De
nuevo hay que recordar que se trata de una estadistica poco ventajosa para Benidorm si lo
comparamos con Madrid o Barcelona ya que no se tiene en cuenta el numero de habitantes
de estas dos ciudades. “

Los mejores registros fueron alcanzados en los meses de abril, mayo, agosto y octubre de
2013, ocupando la tercera posicion. El resto de los meses se ha mantenido en la cuarta y
quinta posicion, y solo en el mes de enero ocup6 el sexto lugar del ranking. Esta tendencia

se debe al interés particular del destino Benidorm, mas basado en “sol y playa” y que por
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tanto centra su mayor atractivo en los meses de mejor clima. En la comparativa de destinos
turisticos espafoles, solo Benidorm entra en el grupo de élite del turismo espanfol,
codeandose con las grandes capitales e importantes destinos turisticos tanto de Baleares
como de Canarias.
Tabla de pernoctaciones 2012 de la élite del turismo espanol
Fuente HOSBEC

2012

PUNTO TURISTICO PERNOCTACIONES
Barcelona 16.215.628
Madrid 15.541.908
San Bartolomé de Tirajana 10.701.493
Benidorm 10.471.313
Adeje 9.766.448
Calvia 8.799.415
Palma de Mallorca 7.886.460
Pajara 6.752.483
Salou 5.500.234
Arona 5.322.133

Tabla de pernoctaciones 2013 de la élite del turismo espariol

Fuente HOSBEC

2013

PUNTO TURISTICO PERNOCTACIONES
Barcelona 16.666.406
Madrid 14.873.643
Benidorm 10.928.076
San Bartolomé de Tirajana 10.617.342
Adeje 9.997.284
Calvia 8.235.670
Palma de Mallorca 7.963.749
Pajara 7.147.113
Arona 5.704.194
Salou 5.454.254

Fuente: HOSBEC (Asociacion Empresarial de Hoteles de Benidorm y de la Costa Blanca)

(Tabla 1y 2)http://www.hosbec.com/noticia_ampliada.php?noticia=3694%20

De las tablas anteriores podemos concluir que la situacién de Benidorm ha mejorado
respecto a la competencia. El aumento de pernoctaciones de Benidorm frente a otros

destinos hace descartar causas del aumento de las pernoctaciones como una leve mejora



de la economia. De modo que hay algo en Benidorm que funciona mejor que en el resto de

destinos, bien sea por la mejor promocién del destino o por el mero interés de la ciudad.

Tabla del ratio de pernoctacion por habitante

2013
RATIO ,
HABITANTES |PERNOTACIONES |PERNOCTACION/
HABITANTE
BARCELONA 1.611.822 16.666.406 10,34
MADRID 3.215.633 14.873.643 4,63
BENIDORM 73.948 10.928.076 147,78

(Tabla 3) Elaboracioén propia. Datos Ayuntamiento Madrid, Ayuntamiento Barcelona

y Portal del Comerciante de Benidorm.

A continuacién podemos ver la importancia relativa de Benidorm como destino frente a la
Costa Blanca, a la Comunidad Valencia y al pais. Cabe destacar que hay una mejoria
notable desde el 2012 hasta el 2013. Por otro lado, dadas las caracteristicas del destino,
vemos también que los meses abril, mayo, agosto y octubre son los mejores debido al clima
y en particular a los afos que se reflejan en las tablas 4 y 5 que podemos observar en
anexos. Se puede ver una mejora notable en meses como agosto (entre otros) comparando
2012 con 2013.

Ademas vemos las tablas 6 y 7 del resumen anual de HHM_2013 y HHM_2012. En el que
podemos observar que Benidorm en cuanto a punto turistico, esta durante casi todos los
meses del ano 2013 entre los cinco primeros puestos, midiendo las pernoctaciones,
exceptuando tan solo el mes de enero 2013 que Benidorm se situé en el puesto seis.
Ademas comparando 2013-2012 podemos observar que la tendencia de mejora hacia el
2013 se ve reflejada en el aumento de pernoctaciones anuales, tanto de residentes en
Espafia como en el extranjero. La ocupacion medio por habitacion ha aumentado de un 78,6
% en 2012 a un 81,6% en 2013. Con la peculiaridad de la bajada en estancia medio por dia
ha disminuido de 5,8 en 2012 a 5,7 en 2013. La conclusion es que Benidorm es uno de los

principales destinos turisticos del pais.



2. ANALISIS INTERNO

Una vez analizado el entorno o mercado, vamos a pasar a analizar lo que seria nuestra
empresa, que en este caso cabe matizar que se trata de dos hoteles. Hay que tener en
cuenta que estamos tratando con dos hoteles, con diferencias importantes por ejemplo en
cuestiones tales como el tamafo. Nuestra estrategia a la hora de implementar cambios sera
empezar aplicandolos en el hotel Centro Mar, puesto que es el hotel mas pequefio y por
tanto el riesgo que se asume para la cadena en su conjunto es menor. Como deciamos en
la introduccion, hay cuestiones mas extrapolables que otras, como la estrategia para reducir
el porcentaje de ventas que llegan a través de intermediarios.

Vamos a comenzar con el hotel Carlos | y luego pasaremos al hotel Centro Mar.

INGRESO (Gréfico 4)
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REV PAR?® (Grafico 6)
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Tablas en anexos y graficos (Elaboracién propia).

% El RevPAR es el mas importante medidor utilizado en la industria hotelera para valorar el rendimiento financiero
de un establecimiento o una cadena. Es una abreviatura del inglés Revenue Per Available Room, ingreso por
habitacion disponible. Se refiere siempre a un periodo determinado (semanal, mensual, anual, etc.).
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Nuestros primeros cinco meses del afio corresponden con el IMSERSO (Programa
Nacional de Vacaciones Tercera Edad), en el cual tenemos un precio tasado y por lo tanto
poco podemos hacer por mejorar el precio medio.

De junio al quince de octubre, corresponde a nuestra temporada media-alta-media, y del
quince de octubre a diciembre, volvemos a tener IMSERSO, incluyendo navidad.

Es critica la gestion del ingreso de la temporada media-alta, para poder mejorar nuestro
precio medio anual y la rentabilidad de la empresa.

Segun el grafico nimero 4, podemos deducir, una pequefia caida de ingreso, un 0,3%
(2011-2012), una bajada del 0,2% el precio medio (2011-2012), un bajada del 13% del
margen bruto, una disminucién de Rev PAR del 0,9% y una disminucion del 13% de la
ocupacién. La causa de que el margen caiga proporcionalmente mas que el precio es
debido a que habiendo una menor ocupacién los costes fijos representan una carga mayor
para el hotel. La conclusion general del 2011 hacia el 2012 es una tendencia a peor.

Por contraposicion desde el 2012 hasta el 2013 observamos una tendencia clara a la
mejora. Una incremento considerable del ingreso, un 5,7% (2012-2013), el precio se ha
mantenido constante (2012-2013), un incremento del 13,8% del margen bruto, un
incremento del 6,7% del Rev PAR y un aumento de la ocupacion del 7,4%.

De este analisis se desprende la necesidad de mejorar el precio medio, ya que, toda mejora
que se aplique se vera reflejada directamente en el margen bruto, siempre y cuando, y hasta
ahora ha sido asi, se mantengan las ocupaciones estables. Otra solucidon es mejorar la
ocupacion pero como ya es muy alta es mejor via aumentar el precio, pero esto es
complicado por la elevada competencia.

A continuaciéon presentaremos los datos del hotel Centro Mar, teniendo en cuenta que en
2011 abrié 257, en 2012 298 dias y el 2013 300 dias..

INGRESO (Gréfico 9)

160.000,00

140.000,00

120.000,00

100.000,00

&0.000,00 2011

60.000,00 m2012

40.000,00 2013
20.000,00 -~

0,00 -~

-20.000,00 4

11



PRECIO MEDIO POR PERSONA (Grafico 10)
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OCUPACION (Grafico 13)
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Tablas y grafico anteriores: elaboracion propia.

En el caso del hotel Centro Mar, estamos durante todo el ano en mercado libre, ya que no
hay ningun periodo en cual tengamos IMSERSO.

En este caso, es mucho mas notoria la estacionalidad de las ventas y la buena gestion del
ingreso, nos ocupa durante todo el afio. Segun se desprende de los graficos, el ingreso
mejora entre 2011 y 2012 en un 15% (motivado en parte por estar mas dias abierto), el
precio medio aumenta un 1,8%, el margen bruto crece un 6,1%, aun bajando la ocupacién
un 0,9 %.

La tendencia a la mejoria del ingreso continta durante 2013, llegando a un incremento del
3,5%, de igual modo el precio medio y el RevPar aumentan un 4,2% y un 4,6%
respectivamente. Es en el margen bruto donde encontramos un empeoramiento del 26%, es
decir pasamos de un 29,3 % en 2012 a un 21,48 % durante 2013, debido como se puede
observar en los gréficos, que durante 2013 abrimos en enero y febrero en contraposicién
con 2012 los mismo meses que permanecié cerrado. La ocupacion alcanzada en estos dos
meses no fue la éptima para alcanzar margenes positivos, o que contribuye a minorar el
margen global del afio 2013.

Es muy importante el aumento del precio medio. Inicialmente se ofrece un precio mas alto, a
modo de ejemplo supongamos que se vende a 100€ por habitacion, hasta que la ocupacion
llega al 60%, una vez alcanzamos este objetivo y vemos que llega el dia de la ocupacion en
si y faltan habitaciones por llenar, se baja el precio, por ejemplo hasta 50€ e imaginemos
que llegamos a llenar hasta el 80%. Cuando vemos que el dia del cliente es inminente y ya
estamos con una ocupacion del 80% el precio se baja sustancialmente ya que los costes
marginales del ultimo cliente son muy reducidos, basicamente cuestiones como la

alimentacion, amenities, limpieza de la habitacién (dado que la plantilla es la misma)...
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3. ANALISIS BCG/DAFO

BCG

La aportacion del turismo es clave para consolidar el proceso de recuperacion econémica
espafnola y se convierte asi en la avanzadilla de la recuperacion que todos esperamos. El
sector crecido en 2013 un 0,6%, frente a la caida de 1,3% del conjunto de la economia
espafiola. Segun Exceltur el crecimiento durante 2014 sera del 1,8%* triplicando el
crecimiento del 0,6%, que los analistas anticipan para el PIB general al cierre del ejercicio
2014.

Esta optimista prevision de crecimiento, también contempla por primera vez en los ultimos
tres anos, una aportacion positiva al PIB turistico de la demanda de los espafioles, esto se
convierte en la mejor noticia para los destinos turisticos y las empresas que mas dependen
de la clientela nacional, como es nuestro caso (un 95% de nuestros clientes son nacionales).
Benidorm acumula los ultimos doce meses consecutivos (hasta abril 2014) incrementos de
ocupacion cercanos al 2,8%.

Segun Exceltur, la prevision de crecimiento dentro del PIB turistico nacional de Benidorm
sera cercana al 3%

Nuestros principales competidores son los hoteles de tres estrellas de Benidorm, resaltando
que tienen una rivalidad marcada por anillos de ubicacion.

Los competidores directos del hotel Carlos | son el hotel Sol y Sombra, el hotel Fiesta Park y

el hotel Cabana. y mientras que los principales competidores del hotel Centro Mar son el
hotel Alameda, el hotel RH Sol, y el hotel Bilbaino.

Seria interesante poder comparar con cada uno de ellos nuestros hoteles en cuanto a

ocupacion, ventas... se refiere, pero no es posible debido a que no tenemos datos, ni
existen a nuestro alcance.

El hotel Centro Mar se situa en el anillo 1 (hoteles de tres estrellas muy proximos a la playa),
mientras que el hotel Carlos | estaria en el anillo 4. En la imagen siguiente, (grafico 14) lo
podemos apreciar, numerando los anillos como el mas cercano al mar numero uno y el mas

lejano numero cuatro.

4

http://exceltur.org/excel01/contenido/portal/files/Presentacion%20Informe%20Perspectivas%20N47%20Bala
nce%202013%20y%20perspectivas%202014%20def%20[Modo%20de%20compatibilidad]1.pdf
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Anillos de Benidorm
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Fuente: elaboracién propia a partir de los mapas de Google Maps
(Grafico 14)

En las imagenes de Google Maps siguientes podemos observar la situacion o ubicacién de
nuestros hoteles a estudio.

Mapa hotelero de Benidorm
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Mapa de Benidorm. Google Maps. (Grafico 15)
https://www.google.es/maps/search/mapa+benidorm+hoteles/@38.5355998,-0.1222888,15z

Si tenemos en cuenta el gréafico en el que veiamos los anillos de competencia que hay en
Benidorm, vemos que en cuanto a la participacion relativa del hotel Centro Mar es mas alta
que la participacion relativa del hotel Carlos | (pese a que el nUmero de habitaciones es
mayor). En cuanto al grado de crecimiento ninguno de los dos hoteles tiene una evolucion
muy destacable (cabe recordar que estamos hablando de un mercado muy maduro en el

que salvo un hotel de reciente apertura, es raro observar crecimientos agresivos). A
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continuacion vamos a representar la matriz BCG en base a la prevision de crecimiento del

sector turistico nacional, frente a la participacion prevista que Benidorm tiene en ella.

Matriz BCG de los hoteles Carlos | y Centro Mar

crecimiento +

Negocio Negocio

Estrella Incognita

=

1

Negocio Negocio

Vaca lechera Perro
decrecimiento -
ganancias + 0 \ pérdidas -
MERCAIO NEGOCTO

Fuente: elaboracién propia (Grafico 16)

. HOTEL CENTRO MARY HOTEL CARLOS |

DAFO

1,8% Crecimiento de mercado del sector turistico nacional 2014.

3,0% Crecimiento de mercado del sector turistico Benidorm 2014.

DEBILIDADES CSHOTELES

Insuficiente capacidad de captar directamente al cliente sin intermediacion.

Poca experiencia en el mundo online.

Personal no preparado (idioma), para el mercado exterior, (rusos, ingleses, belgas,
holandés...).

No adaptado al MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions). El turismo

MICE incluye turismo de negocios, eventos, incentivos y convenciones.

Debilidades Hotel Centro Mar

Dificil acceso con vehiculo, al encontrarse en el centro de la ciudad.

No dispone de servicio de parking en el mismo edificio del hotel.
Zonas comunes reducidas.
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Colas en el restaurante, debido a su aforo reducido a 60 personas, teniendo a
maxima capacidad en el hotel 120 personas.

Muchas diferencia entre habitaciones interiores y exteriores.

Dependencia en algunos departamentos del Hotel Carlos I.

Nuestro principal publico objetivo, las parejas de 20 a 70 anos, en temporada alta, no
manifiestan en nuestras encuestas un alto grado de satisfaccion, debido a coincidir
con familias con nifos, siendo ambos publicos objetivo incompatibles en muchos

Ccasos.

Debilidades Hotel Carlos |

Distancia lejana de la playa.

Entorno. Enclavado en un barrio poco atractivo de Benidorm.

Muy vinculado a la tercera edad.

Piscina pequena.

Comedor con capacidad limitada.

Estancamiento de ingresos por departamento: bodega, restaurante y bar.

Producto poco diferenciado.

AMENAZAS CSHOTELES

Nuevos destinos (norte de Africa y Turquia, pero en la actualidad estan inmersos en
la primavera arabe).

Benidorm como destino carece de desarrollo de actuaciones, decisiones muy
politizadas con falta de vision estratégica (medio y largo plazo). Otros destinos como
Salou o Barcelona realizan campafas de promocién conjuntas de todas las opciones
de oferta turistica del destino y tienen una vision panoramica del mismo (el destino
se considera como un bloque indivisible en el que se incluyen hoteles, restaurantes,
atracciones turisticas, monumentos...).

Falta de iniciativas de complementariedad entre productos turisticos que podrian
articular ofertas mas atractivas y con mayores efectos.

Promocion e imagen del destino asociada a una imagen estatica en el tiempo.
Benidorm como destino sigue ofertando el mismo producto y los mismos atractivos
que hace muchos afos (de momento la suerte es que sigue siendo demandado).
Pérdida de mercados como congresos, eventos y salud por falta de posicionamiento
y adaptacién a los cambios. Otros destinos estan realizando acciones para tomar

parte en el mercado de congresos y Benidorm esta perdiendo esta oportunidad pese
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a tener ventajas estratégicas o competitivas puesto que para la estancia en este tipo
de eventos es un destino muy agradable.
e Mercado maduro ( en competencia casi perfecta)
FORTALEZAS CSHOTELES

e Enfoque de la cadena hacia el cliente.

e Producto actualizado (los hoteles estan reformados).

e Trato personal y familiar a nuestros clientes.

e Personal proactivo y asertivo.

e Animacion.

e Cliente directo aun suponiendo un porcentaje pequefo de ventas, es muy fiel.

e Buena reputacién online.

Fortalezas Hotel Centro Mar

e Proximidad a la playa.

e Personal formado y orientado a las nuevas tecnologias.

e Enclavado en el centro histoérico (situado en la zona de ocio y servicios de la ciudad).

e Piscina en la azotea con vistas panoramicas a las dos playas de Benidorm.

o Excelente reputacion online, puesto 14 en TRIPADVISOR de 196 hoteles de
Benidorm.

e Wifi gratis en todo el hotel: zonas comunes y habitaciones.

Fortalezas Hotel Carlos |

e Amplitud de zonas comunes

e Parking propio en el edificio del hotel.

e Transporte publico cercano.

e Buena reputacién online, puesto 49 en TRIPADVISOR de 196 hoteles de Benidorm.
e Habitaciones amplias.

e Buena animacion

e Facil acceso.

e Zona gimnasio y sauna.
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OPORTUNIDADES CSHOTELES

La competencia directa en venta online es baja, ya que la mayoria de hoteles se
quedan comodos con las ventas de sus intermediarios. Esta oportunidad cada afio
es menor ya que cada vez esta via se emplea mas.

Mejora de la accesibilidad desde areas emisoras como AVE y remodelacion
aeropuerto L’Altet.

Incremento en la oferta de companias aéreas de bajo coste en el aeropuerto de
L’Altet.

Mejora de la conectividad entre el aeropuerto y la estacion de tren. Lanzadera
estacion AVE Villena-Benidorm. Compra de billete directo en origen.

Efecto de los nuevos sistemas on line para la comercializacion de los productos y
servicios turisticos que benefician a empresas con disponibilidad de medios para

entrar en estos sistemas

. ANALISIS DEL PUBLICO OBJETIVO DE CADA UNO DE LOS HOTELES

PUBLICO OBJETIVO DE HOTEL CARLOS |

Mayor de edad ( 18 a 80 afos)

Clase media y media-baja.

Motivo viaje: pareja y familia.

Mayoritariamente espafoles, estamos en una situacion de 95,98 % de nuestro
clientes espanoles y un 4,02% extranjeros en 2013. En los ultimos afos la tendencia
se ha mantenido, hemos seguido anclados en el publico espafiol.

Preferencia: la ubicacion no critica, dando mayor importancia al trato familiar por
parte del personal del hotel, animacion, calidad de la comida; en definitiva buscan
disfrutar del hotel y de sus instalaciones.

Sexo: hombres y mujeres.

PUBLICO OBJETIVO DE HOTEL CENTRO MAR

Mayor de edad ( 18 a 70 afios)

Clase media.

Motivo viaje: pareja, familia, amigos, gay

Espafiol, inglés y portugués. Mayoritariamente espafoles con un 95%, frente un 5%
de nuestro clientes ingleses y portugueses en 2013. Nuestro servicio debe dirigirse a

publico espaniol.
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e Preferencias: la ubicacion es critica a la hora de la eleccion del hotel junto con el
entorno y enclave de la piscina. Valoran positivamente el trato familiar y la calidad de
la comida aunque en menor medida.

e Sexo: hombres y mujeres.

5. PLAN DE MARKETING

A partir de este momento centraremos el estudio en el HOTEL CENTRO MAR, utilizandolo
como proyecto base para cumplir nuestros objetivos.

Los resultados obtenidos nos serviran para fijar nuevas metas y areas de mejora en el
HOTEL CARLOS I. Ya hemos mencionado en la introduccion que las estrategias aplicables
en Centro Mar quizas presentaran resultados diferentes en el hotel Carlos | puesto que son
hoteles diferentes, no obstante para la cadena es menos arriesgado seguir esta estrategia
de “ensayo error” en el pequeno para acabar aplicando en el grande. A priori pensamos que
la estrategia de segmentaciéon que queremos aplicar en Centro Mar es poco aplicable al
hotel Carlos |. Sin embargo la técnica que implementaremos para reducir el grado de
dependencia de los intermediarios si es aplicable, y como ya hemos dicho parece mas

sensato hacer primero la prueba en el hotel pequefio.

5.1. OBJETIVOS DE MARKETING: ;QUE QUEREMOS HACER?

Fidelizacion de clientes, nuestro objetivo sera fidelizar el 25% de nuestros clientes directos a
corto plazo, es decir, el primer afo. Y en un futuro, cuatro afos vista poder llegar a fidelizar
el 50% de nuestros clientes directos mediante nuestro “Club Estrella” que mas adelante
explicaremos al detalle.

Para lograr nuestros objetivos pretendemos hacer coincidir las expectativas esperadas con
la realidad a la hora de disfrutar de su estancia en nuestros hoteles. En la actualidad se
venden por igual las habitaciones con vistas y sin vistas, es decir, el cliente al hacer su
reserva no sabe qué tipo de habitacion le va a tocar. Con lo cual aquellos clientes a los que
se les ha asignado una habitacion interior sin vistas pueden salir decepcionados, ya que en
todos los medios en los cuales nos promocionamos mostramos las vistas, la piscina, el
mar...

En definitiva las expectativas que hemos creado en este cliente no se corresponderian con
la realidad que encuentra cuando se le asigna una habitacién interior. ; Cémo haremos para
que las expectativas se adecuen mas a la realidad? La idea es que haremos que el cliente

pueda escoger el tipo de habitacion en la cual quiere hospedarse, con lo que si escoge la
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habitacién sin vistas (habitacion estandar) lo hara por un precio un poco menor y sabiendo
de antemano las condiciones de la misma con lo cual no cabe que se dé una insatisfaccion

en base a expectativas no cubiertas.

Objetivos Cuantitativos:

- Disminuir la intermediacion. Esta disminucion se quiere conseguir de forma

progresiva hasta alcanzar una venta directa de un 50% en cuatro anos.

Objetivos Cualitativos:

- Redefinir y fusionar el Marketing Offline y potenciar el Marketing Online.

- Posicionarnos como retadores (mas adelante vamos a analizar su posicion actual y
el cambio estratégico que planteamos).

- Mejorar rentabilidad. Tenemos dos herramientas para mejorarla, una es la reputacion
online que se traduce en mayores ventas futuras y la otra es reducir el grado de
dependencia de los intermediarios. La primera herramienta nos permite incrementar
el ingreso y la segunda reducir los costes. Para conseguir nuestro objetivo
perseguido y comentado anteriormente de aumentar al 30% de nuestras ventas a

clientes directos para el primer afio y el 50% en los proximos cuatro afios.

5.2. ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX

En funcion de la capacidad y posicion de dominio de la empresa en el mercado, actualmente
nuestra empresa adopta la estrategia de "seguidor".

Estamos conformes con nuestra cuota de mercado y simplemente mantenemos nuestra
posiciébn, no somos una empresa ni innovadora ni agresiva, y nuestra estrategia es
defensiva, defendiendo nuestra parcela de mercado a base de precio bajo 0 muy moderado.
Somos mas vulnerables a los ataques de los competidores que desean aumentar su
participacion.

Proponemos ir pasando a la estrategia de "retador", es decir, mejorar nuestra rentabilidad,
creciendo a base de encontrar puntos débiles en competidores de nuestro mismo tamano o
menor peso y buscando estrategias de diferenciacion (innovando).

Lo haremos utilizado las palancas que nos ofrecen tanto el marketing offline como el online

dentro del marketing mix.
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5.2.1 Politica de Producto:

En el hotel Centro Mar se nos plantea un problema de hasta ahora dificil solucion. El hotel

tiene 54 habitaciones, de las cuales 27 son exteriores y 27 interiores. La exteriores son
habitaciones amplias pero dobles, no pudiendo alojar en ellas familias. Sin embargo, las
interiores la mayoria son triples habiendo algunas cuadruples, cumpliendo asi las
caracteristicas necesarias para las familias.

La mayoria de los "clientes de familia" nos demandan habitaciones exteriores (esta
demanda no se puede cubrir porque la habitacion exterior no tiene suficiente espacio)
siendo totalmente imposible satisfacer esta necesidad, lo que provoca una gran discrepancia
entre las expectativas creadas por nuestro hotel (fotos, web, comentarios...) y la realidad con
las que se encuentra al llegar a nuestro establecimiento.

El hotel también tiene dificultad de realizar un buen programa de animacién para las
familias, motivado por la escasez de zonas comunes amplias y la convivencia de parejas,
con familias con nifios, no pudiendo ocupar la piscina para tal fin. Desde el punto de vista
econdmico y rentabilidad por cliente alojado, el turismo de familia es menos rentable, que el

turismo de parejas.

Mejora de Producto, Estrategia de Diferenciacion y Estrategia de Segmentacion.

a) Mejora de Producto

1. Modificacion de la ubicacion del bar y restaurante (recordemos que de ahora en
adelante estamos hablando en todo momento de Centro Mar): En el apartado anexos

podremos encontrar algunos presupuestos de los solicitados para el proyecto de obra

Las ventajas serian:

- Aumento de la capacidad del restaurante (motivo de queja en la actualidad).

- Incremento de ingresos del bar por su visibilidad desde la calle.

- Posibilidad de crear una terraza a escasos metros del hotel.

- Aumento de comidas de la calle ya que en la actualidad cuando el hotel esta lleno no
se puede dar este servicio. Las expectativas de crear clientes que llegan a comer desde la

calle se deberian a dos factores, el aumento de la capacidad y la mayor visibilidad.

Desventajas de esta reforma:

Alto coste de la obra. Ver anexos para consultar el presupuesto.
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2. Ademas proponemos en el atico del hotel, donde se encuentra la piscina
panoramica, con vista a la playa de poniente y de levante; la creacion de una barrra chill-out
con servicio directo a la terraza. Sera de uso exclusivo para los clientes del hotel.

Imagen desde la piscina situada en la azotea del hotel Centro Mar.

Fuente: elaboracion propia (Grafico 17)

b) Estrategia de Diferenciacién

Necesitamos diferenciarnos de nuestra competencia ofreciendo servicios que nos aporten

un valor afadido adoptandolo como una ventaja competitiva.

1) Diferenciacion en calidad. El objetivo es conseguir la certificacion de la “Q de Calidad”
Turistica otorgada por la Secretaria de Estado de Turismo y las Comunidades Auténomas.
Esta Marca nos daria prestigio ya que es garantia de calidad, seguridad y profesionalidad.

2) Adaptarnos a SICTED (Sistema Integral de Calidad Turistica en Destino): Es un proyecto
de mejora de la calidad de los destinos turisticos promovido por el Instituto de Turismo de
Espafia (TURESPANA) y la Federacion Espafiola de Municipios y Provincias (FEMP), que
trabaja con empresas/servicios turisticos de hasta 30 oficios diferentes, con el objetivo
ultimo de mejorar la experiencia y satisfaccion del turista. Se basa, entre otras herramientas,
en la aplicacion de un Manual de Buenas Practicas.

3) Propuesta de hotel para mayores de 18 afos idea que surge de los grandes resorts del
Caribe. Los hoteles para adultos son para mayores que no les gusta tener nifios a su

alrededor o que quieren conocer gente de su misma edad. Puede ser un hotel para el
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descanso y tranquilidad en pareja sin ruidos infantiles. O puede ser un hotel para ir de fiesta
debido a que estamos rodeados de bares, restaurante, pubs y discotecas.

Segun el siguiente informe elaborado por “Tourism and Law” publicado el 21 de diciembre
de 2012 en “CEHAT” (Confederacion Espafiola de Hoteles y Alojamientos Turisticos),
referente a la legalidad en Espafa de los hoteles para adultos, podemos observar como esta
segmentacién de cliente nos afecta dentro del marco legal del estado espafiol. °
“Actualmente no hay normativa alguna que regule concretamente la legalidad de este tipo de
alojamientos, asi como tampoco jurisprudencia que se pronuncie al respecto, por lo que
determinar si esta practica es conforme a derecho es algo que debe puntualizar el propio
legislador.

No obstante lo anterior, en el presente informe trataremos de analizar los posibles
argumentos a favor y en contra que han argumentado algunos expertos en Derecho sobre
esta practica.

Tras consultar, a titulo confidencial, con varias Administraciones Publicas de diferentes
Comunidades Auténomas, las mismas nos indican que este tema podria estar relacionado,
al no haber normativa turistica que lo regule, con el derecho de admision regulado en el
articulo 59.1.e del Real Decreto 2816/1982, de 27 de agosto, por el que se aprueba el
Reglamento General de Policia de Espectaculos Publicos y Actividades Recreativas. En
cualquier caso, nos indican que prohibir expresamente la entrada a menores en ciertos
establecimientos hoteleros podria ser contrario lo que establece el articulo 14 de Ia
Constitucion Espafiola. Alegan que lo que podria existir es una recomendacion, por parte del
hotel, sobre la no entrada de menores debido a que las instalaciones no serian las
adecuadas para nifios o porque ofrece una cierta tranquilidad que con menores no la habria.
Pero jamas una prohibicion.

Es decir, se permite la adecuaciéon a un concreto tipo de potencial cliente, fomentar esa
especializacion cuanto se quiera y anunciarse como tal. Ahora bien, lo que podria suponer
un problema (con consecuencias administrativas via sanciones y civiles, via dafios y
perjuicios) seria no permitir entrar a un menor sin que existiese una norma que lo permitiese
(por ejemplo la que impide a los menores acceder a lugares donde se visualicen peliculas
no aptas para todos los publicos).

En este sentido, hay que tener presente que el articulo 14 de la Constitucion Espafiola
establece que “los esparnoles son iguales ante la Ley, sin que pueda prevalecer

discriminacion alguna por razén de nacimiento, raza, sexo, religion, opinién o cualquier otra

> http://www.cehat.com/frontend/cehat/Informe-Sobre-La-Legalidad-De-Los-Hoteles-Solo-Para-
Adultos-vn5731-vst576
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condicion o circunstancia personal o social”. Teniendo en cuenta lo anterior, y segun la
opinion de muchos expertos, no permitir la enfrada de menores a ciertos establecimientos
hoteleros, podria suponer una discriminacién por razén de edad.

Del mismo modo, y una vez consultada la normativa turistica de algunas comunidades
auténomas, en todas ellas se establece que los usuarios tienen derecho a no sufrir
discriminacion en el acceso a los establecimientos de las empresas turisticas y en la
prestacion de servicios turisticos por razones de discapacidad, raza, lengua, nacionalidad,
lugar de procedencia o residencia, sexo, opcidn sexual, religidon, opinién o cualesquiera otras
circunstancias personales o sociales, de acuerdo con lo que establece la Constitucion y
demas normativa especifica sobre la materia.

Por otro lado, y como argumentos a favor de esta practica por parte de los hoteles, se podria
alegar el derecho a la libertad empresarial recogido en el articulo 38 de la Constitucion
Esparola. El empresario debe tener derecho a decidir qué modelo de empresa quiere
explotar y como debe gestionar sus propios negocios, teniendo presente que habra a cierto
publico que no le guste las decisiones tomadas y elija no acudir a su establecimiento. Pero
esto son consecuencias que debe valorar el propio empresario, pensando en que publico le
interesa mas para su propio negocio.

Esta argumentacion (la puesta “cara a cara” del Derecho constitucional del articulo 14 de la
Constitucion Espafiola frente a la libertad de empresa en casos puntuales y sin que esto
suponga, de hecho, ningun tipo de discriminacion, sino la ampliacion de la variedad,
existiendo posibilidades alternativas) requeriria un informe mucho mas extenso que
podriamos valorar como consulta a alguna Administracion competente.

Por dltimo, el derecho de admision de ciertos establecimientos hoteleros también podria
servir para defender la practica de estos hoteles. Segun el articulo 59.1.e del Real Decreto
2816/1982, de 27 de agosto, por el que se aprueba el Reglamento General de Policia de
Espectaculos Publicos y Actividades Recreativas, el publico no podra entrar en el
establecimiento en cuestion sin cumplir con los requisitos a los que la empresa tuviese
condicionado el derecho de admision, a través de su publicidad o mediante carteles bien
visibles y colocados en los lugares de acceso del local, debiendo constar en los mismos
tales requisitos. Los requerimientos, por lo tanto, para el ejercicio del derecho de admision
son, por un lado, dar publicidad de las condiciones establecidas por la empresa y, por otro
lado, que dichas exigencias no discriminen de manera arbitraria. El incumplimiento de estas
obligaciones, impedira que el empresario niegue la entrada a cualquier persona, por lo que,
teniendo en cuenta esto dltimo, se podria entender que si el hotel publicita claramente en su
entrada, pagina Web y catalogos que se recomienda unicamente a mayores de edad,

estaria cumpliendo con la ley sin discriminacion de ningun tipo.
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Hay que tener presente que hay playas para nudistas y locales nocturnos para
homosexuales, ;porqué no un hotel sélo para adultos que quieren disfrutar del descanso de
los menores? Ademas, hay que tener en cuenta que hay millones de establecimientos
hoteleros en toda Espana, por lo que una familia con nifios puede escoger entre otros
muchos hoteles para pasar sus vacaciones. Caso contrario, seria si tnicamente hubiesen
dos locales, no teniendo mas opciones para escoger.

En cualquier caso, y aun habiendo argumentos tanto a favor como en contra de los hoteles
solo para adultos, lo cierto es que la ley no dice nada al respecto, asi como tampoco la
jurisprudencia actual. Por ello, entendemos que debe ser un juez el que determine si estas
actuaciones, por parte de algunos establecimientos hoteleros, son legales y si, por lo tanto,
discriminan a los menores de edad.

Nosotros entendemos, como bien nos han indicado algunas de las Administraciones
consultadas, que quizas prohibir la entrada a menores de edad en ciertos hoteles si podria
ser discriminatorio para ellos pero indicar, tanto en folletos, entrada del establecimiento,
pagina Web u otro medios publicitarios, que es un hotel recomendado unicamente para
adultos porque sus instalaciones son basicamente para mayores de edad (por no disponer
de parques, sala de juegos, piscinas pequenfas, etc.), no vulneraria la normativa turistica. “
Entendemos, segun se desprende de este articulo, que Benidorm cumple con los
condicionantes al tener una variada y multiple oferta de hoteles para el publico inferior a 18
afos. Ademas pensamos publicitar en todos los medios en los que aparezcamos, dicha
restriccion, junto con la labor de nuestro departamento de reservas a la hora de no aceptar
publico inferior a dicha edad.

Nos preocupa el efecto traumatico que se puede producir al pasar de una comercializacién
tradicional (a todo tipo de publico) a esta innovadora segmentacién de mercado, por ello
planteamos en una primer fase aplicar restricciones a la reserva a menores de 18 afos,
cobrandolo a precio de adulto, para gradualmente a un horizonte a tres afios vista
implantarlo de manera definitiva.

A continuacién vamos a analizar la situacion actual en lo referente a los precios para familias
(es decir para quienes vienen con nifios) y las tarifas hacia las que nos gustaria converger.

Tarifa actual familia: primer nifio gratis y el segundo nifio 50% (precio adulto)

Bebé: 0 a 2 afios. No paga. Cuna incluida.
Nifio: de 2 hasta 12 afios.

Adulto: desde los 12 afios.

A modo de ejemplo una familia de 5 miembros de los cuales 3 son nifios, con edades de 1

afo, 5 anos y 11 afos, solo pagaria la mitad de un nifio a precio de adulto. Los 5 excepto el
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bebé, consumirian casi la misma proporcion del coste variable de alojamiento y comida. El
ratio de TrevPar® por pax en este caso seria mucho menor en este escenario que en el
escenario de mayores de 18, ya que en este ultimo todo cliente alojado paga.

Planteamos implantar una estrategia de turismo tematico muy especializado para tipos de
clientes segmentados, para asi poder reducir la estacionalidad y liberandonos asi del
temible efecto de temporada. Aparte de sol y playa, nuestro cliente busca algo mas, que el
motivo del viaje no sea solo una escapada sino qué voy a hacer, tenemos que darle al
turista lo que esta buscando con esa oferta complementaria.

Para ello proponemos los siguientes packs adicionales, como incentivo y mayor atractivo

para el nuevo y unico mercado al que nos vamos a dirigir.

Clasico

Experiencia para adultos clasico: Una experiencia elegante y especial en la que incluye
botella de Cava, cesta de frutas de temporada, aceite para masaje y pétalos de rosas
perfumados en la habitacion.

Estimulante

Experiencia que estimula tus sentidos: Una experiencia muy golosa estimulante para los
sentidos incluyendo botella de vino, bombones, aceite de chocolate y antifaz.

Saludable

Experiencia del bienestar. Una experiencia relajante en la que incluye agua mineral, cesta
de fruta, pintura corporal, dados y gel estimulante.

Relax

Experiencia relax, repara cuerpo y mente. La experiencia relax incluye cata de té, pasteleria
surtida y aceite aromatico corporal.

Amigos

Experiencia con amigos. Disfruta durante tu estancia de una consumicién por persona en
cualquiera del establecimiento del Grupo “La Sal” en Benidorm (La Room — Kentucky — La
Sal, locales emblematicos de Benidorm cercanos a nuestro hotel.

Escapa aventura marina

Experiencia donde podras disfrutar de buceo en mas de 7 puntos distintos de alrededor de

la Isla de Benidorm y varios mas en la fantastica y magica Llosa.

El TrevPar es un medidor utilizado en la industria hotelera para valorar el rendimiento financiero de un
establecimiento o una cadena. Es una abreviatura del inglés Total Revenue Per Available Room, ingreso total por
pax disponible. Se refiere siempre a un periodo determinado (semanal, mensual, anual, etc.).
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Escapa montana

Disfruta de una experiencia con la naturaleza practicante cualquiera de los siguientes
deportes: Barranquismo, Escalada, Vias Ferratas, Rafting, Puenting, Senderismo, Trekking y
Kayak.

Experiencia nautica

Disfruta de una excursion en barco recorriendo las magnificas calas de la Costa Blanca.

Experiencia nostalgica

Disfruta del espectaculo del Benidorm Palace, es una famosa sala de fiestas con uno de los
espectaculos mas impresionantes de Europa, que incluye el menu gran Palace Plus.

Experiencia hagan juego

Visita el Casino Mediterraneo en el puerto deportivo de Alicante, estancia de 4 horas, grupo

minimo 10 personas.

Hasta el momento nos hemos centrado en segmentar el cliente, es decir nos planteamos
dirigirnos en especial a un tipo de cliente que son los adultos. Hemos hablado también de
que pretendemos darle a escoger al cliente el tipo de habitacion en el que se va a hospedar.
A continuaciéon lo que vamos a hacer es especificar todo tipo de detalles respecto a esta
segmentacion del producto en base a sus caracteristicas. Analizaremos cuestiones como
cuantas habitaciones hay de cada tipo, que ofrece cada tipo de habitacién, las tarifas
actuales y las tarifas con segmentacion asi como los diferentes escenarios econémicos a los
que podemos llegar implementando nuestra estrategia. Por otro lado, es importante valorar
un intagible que es la satisfaccion del cliente que ve satisfechas sus expectativas con la

realidad una vez que se le ha dado la posibilidad de escoger.
c) Estrategia de Segmentacion
Con el objetivo de incrementar la rentabilidad estamos planteando una subida de precios

que no se va a percibir como tal. En concreto vamos a respetar el precio de la habitaciéon

estandar, y a incrementar las tarifas de los otros dos tipos de habitaciones.

o Habitacién con Vistas al Mar (HVM) 7 habitaciones: suplemento (8€ persona/dia)
o Habitacién Exterior (HEX) 20 habitaciones: suplemento (4€ persona/dia)
o Habitacion Estandar (HSD)

A la hora de plantear los tres escenarios lo que vamos a ir variando es el porcentaje de
ocupacion total del hotel, es decir, el numero de habitaciones totales vendidas en el afio. En
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todo momento y escenario se compara entre la situacion con segmentacion y sin

segmentacion, de modo que incluso en el escenario pesimista se refleja un incremento de

los ingresos, pero este incremento es con respecto a las mismas ventas y sin la

segmentacion. El numero de habitaciones vendidas totales en el afio que hemos tenido en

cuentan parten del supuesto de que el hotel no esta abierto los 365 dias del afio, tal y como

viene sucediendo.

1. SEGMENTACION ESCENARIO OPTIMISTA (Tabla 8)
HAB. Yo
POSIBLES OCUPACION
[VEND\DAS 12015 16.002 75.91%
PRECIO MEDIO Revear
HABITACION ESTANDAR 43,19 Habitacién
N° HAB. %HAB. APORPERS. A. POR HAB. HAB. A PRODUC.
HVM 7 12,96% 8 16 1.583,43 25.334,81 €
HEX 20 37,04% 4 8 4.524,07 36.192,59 €
HSD 27 50,00% 0 0 6.107,50 0,00 €
54 100,00% 12.215,00 6152741 €
2. SEGMENTACION ESCENARIO REALISTA (Tabla 9)
[FAD. %o
POSIBLES OCUPACION
[FOTACHABITACIONES 9.161 16.002 56.95%
PRECIO . — NEDIO Revrar
HABITACION ESTANDAR 43,19 Habitacién
N° HAB. %HAB. A PORPERS. A.POR HAB. HAB. A PRODUC.
HVM 7 12,96% 8 16 791,71 12.667,41 €
HEX 20 37,04% 4 8 2.262,04 18.096,30 €
HSD 27 50,00% 0 0 6.107.50 0,00 €
54 100,00% 9.161,25 30.763,70 €
3. SEGMENTACION ESCENARIO PESIMISTA (Tabla 10)
HADB. o
POSIBLES OCUPACION
[TOTACHABITACIONES 7 329 16.092 45,54%
PRECIO — MEDIO Revrar
HABITACION ESTANDAR 43,19 Habitacién
N° HAB. %HAB. APORPERS. A. POR HAB. HAB. A PRODUC.
HVM 7 12,96% 8 16 316,69 5.066,96 €
HEX 20 37,04% 4 8 904,81 7.238,52 €
HSD 27 50,00% 0 0 6.107,50 0,00 €
54 100,00% 7.329,00 12.305,48 €

(Elaboracion propia)
HVM : habitacion Vista Mar
HEX : habitacion Exterior
HSD : habitacion Standard
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Cabe destacar que hemos sesgado los resultados mostrando de un modo cifras mas
pesimistas. EI motivo es que frente a los escenarios en los que desciende la ocupacion,
hemos mantenido las habitaciones ocupadas estandar, y todo el descenso se ha centrado
en las que tienen un mayor precio. Consideramos que esto no sucederia asi sino que habria
un equilibrio en el descenso de la ocupacion, es decir quizas aproximadamente en la misma
proporcion en todos los tipos de habitaciones. Preferimos hacerlo tal como lo hemos hecho y
mantenernos en todo momento mas prudentes.

Sin lugar a dudas el impacto mas relevante no sera el mayor ingreso sino la percepcion del
cliente. En este sentido la segmentacién (que esta demostrada como una estrategia éptima
desde el punto de vista microeconémico en tanto en cuanto que mejora la informacién del
producto) generara una mayor satisfacciéon al cliente, puesto que quien quiera una
habitacion con mejores vistas la podra tener con un pequeno suplemento en el precio y
quien prefiera una habitacion mas econdmica podra tenerla.

Ademas como estrategia para satisfacer y fidelizar a algunos clientes, se practicara cuando
sea posible el upgrade. Esto quiere decir que una vez llegado el cliente que tiene una
habitacion sin vistas, segun disponibilidad se le puede mejorar puesto que no han sido
reservadas, ademas esto no incrementaria los costes puesto que el coste marginal de
atender cada habitacion es el mismo. Ademas al cliente se le genera un efecto regalo o
sorpresa que es mejor que si simplemente considera que al precio pagado le corresponde la
habitacion con vistas.

En el escenario Optimista, tenemos en cuenta que todas las habitaciones vendidas se
venden segmentando perfectamente, es decir, vendiendo primero las Vistas Mar, después
las Exteriores y todas con el suplemento. En los otros dos escenarios estamos suponiendo
que se venden en primer lugar las estandar y el resto de la ocupacion se reparte entre los

dos tipos de habitaciones con vistas.

d) Estrategia de fidelizacion.

Consiste en lograr que un cliente que ya ha estado en nuestro hotel, se convierta en un
cliente fiel a nuestro producto, asiduo o frecuente. Para ellos buscamos un sentimiento de
pertenencia del cliente hacia nuestra empresa, que consiste en que el cliente se sienta parte
de la misma otorgandole un carnet de socio, con el que pueda tener acceso a ciertos
beneficios, tales como descuentos u ofertas especiales. Nos planteamos crear el “Club
Estrella”

Motivado por las condiciones contractuales a las que nos vemos obligados con los
Touroperadores y agencias minoristas, no podemos publicar un precio para nuestro cliente

directo igual o inferior al precio con ellos pactado. De ahi, la necesidad de crear una
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herramienta que nos permita “esquivar’ esta obligacion. Dicha herramienta es el “Club
Estrella CSHOTELES". El cliente al ser socio tiene las siguientes ventajas:

4% descuento en su reserva (acumulable a otros descuentos)

10% en sus consumiciones del bar y el restaurante

Check-in antes de la 12:00h, segun disponibilidad

Check-out antes de las 14:00h, segun disponibilidad.

NN NN

Recibir puntalmente nuestras mejores ofertas.

Y las siguientes condiciones:

v La tarjeta “Club Estrella de CShoteles” es personal e intransferible, sélo su titular
podra acceder a los descuentos y promociones asociados a esta tarjetLa tarjeta “Club
Estrella de CShoteles” es personal e intransferible, sélo su titular podra acceder a los
descuentos y promociones asociados a esta tarjeta.

4 Unicamente podran ser titulares de la Tarjeta Club Estrella las personas fisicas,
mayores de 18 anos, que hayan aceptado las condiciones.

4 La “Tarjeta Club Estrella”, es propiedad de CShoteles, quien se reserva el derecho
de cancelarla en caso de que por parte del titular se haya realizado un uso inadecuado de la
misma. Esta terminantemente prohibida la venta o trueque de la tarjeta.

v La cuenta podra ser cancelada a instancia del titular mediante solicitud a CShoteles,
indicando nombre, apellidos y numero de socio.

4 En cumplimiento de lo dispuesto en la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de
proteccion de datos de caracter personal, se informa que los datos de caracter personal que
proporciona el cliente y que en el futuro nos proporcionara seran recogidos en nuestro
ficheros para la gestién, facturacion y realizacion de estadisticas, cuyo responsable es
CShoteles, pudiendo el cliente ejercitar sus derechos de acceso, rectificacion, cancelacion y
oposiciéon al tratamiento de sus datos en nuestra sede social de avenida Foietes, niumero

seis de Benidorm o por el correo electrénico a administracion@cshoteles.com

El cliente al darse de alta, en nuestro club, nos proporciona su correo electronico y sus datos
personales, nosotros le entregamos una tarjeta de la cual hacen uso durante su estancia en
el hotel y un cddigo de cliente.

El correo electronico pasa a formar parte de nuestra base de datos CRM (Customer
relationship management), la cual utilizaremos para hacer ofertas puntales y mediante
mailchimp, con un enlace a nuestra Web, con su cédigo de cliente podran acceder a un area
restringida solo a socios. En dicha area aparecera un motor de reservas en el que podran
realizar su reserva. En el momento de la cotizacion les pedira que introduzcan su cédigo

para aplicar los descuentos ofrecidos o inherentes a la tarjeta estrella.
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El CRM es un sistema informatico de apoyo que gestiona los datos de los clientes para
relacionarse con ellos. Es uno de los sistemas mas olvidados y menos utilizados en la
gestion hotelera diaria, en momentos como los actuales, el uso correcto de una estrategia
de relacion con clientes a través de un software de CRM es esencial para la optimizacion de
los resultados del hotel. Con la gestion de CRM conseguiras aumentar el ratio de fidelizacion
de tus clientes habituales como la captacién de nuevos clientes.

De acuerdo con Peppers y Rogers’, "una empresa que se vuelca a sus clientes es una
empresa que utiliza la informacion para obtener una ventaja competitiva y alcanzar el
crecimiento y la rentabilidad. En su forma mas generalizada, CRM puede ser considerado un
conjunto de practicas disefiadas, simplemente, para poner a una empresa en un contacto
mucho mas cercano con sus clientes. De este modo, aprender mas acerca de cada uno, con
el objetivo mas amplio de que cada uno sea mas valioso incrementando el valor de la
empresa."

Con una buena de base de datos, es decir unos 2.000 clientes introducidos en nuestro CRM
podriamos clasificar a nuestros clientes, por edades, sexos, preferencias, etc. y enviarles
campafas adaptadas a los gustos y necesidades de cada cliente, con el fin de fidelizarlos,

que vuelvan a nuestro establecimiento.

5.2.2. Politica de Precio

o Implementacion de la técnica de Revenue Management. “El revenue management es

una técnica que consiste en la obtencion de datos histéricos en relacion con la actividad del
hotel para, mediante el analisis de los mismos, interpretar tendencias, calcular la prevision
de ventas estimada en un periodo de tiempo... y utilizar esta informacion para aplicar
estrategias que nos lleven a vender las unidades hoteleras de la forma mas rentable posible
en el canal de distribucién adecuada y con la mejor eficiencia de comisiones, asi como
establecer las politicas de precios adecuadas en funcién de la demanda, el segmento de
cliente, etc.” %Para ello es necesaria la formacion inmediata de los departamentos

responsables de la politica de precios.

! http://es.wikipedia.org/wiki/Customer_relationship_management

® ( http://www.tecnohotelnews.com/2012/07/conceptos-basicos-de-revenue-management/)
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o Lo que se plantea como hemos analizado es hacer una estructura con diferentes
precios en funcion de las calidades o caracteristicas de la habitacion, fundamentalmente en
base a las vistas. Esta estrategia nos ayudara a conseguir dos objetivos, por un lado mejorar
la adaptacién de las expectativas con la calidad percibida por el cliente y por otro lado
incrementar los ingresos. Otra cuestion que va a variar es que todo aquel que ocupe la
habitacion independientemente de que sea o no nifio pagara a precio de adulto, esta
estrategia persigue ademas de incrementar los ingresos, penalizar el que acudan nifios al
hotel, puesto que se desea orientarlo exclusivamente a adultos. Fruto de la segmentacion
del producto (HVM, HEX, HSD) y de la segmentacion de mercado (solo para mayores de 18
anos), nuestro precio medio, RevPar y TrevPar, van a sufrir un incremento importante,
segun lo expuesto en la politica de producto (recordemos que lo que vamos a hacer es
incrementar el precio de las habitaciones que no son estandar, es decir, las que tienen

vistas)

5.2.3. Politica de Distribucion

La distribucion de productos turisticos ha sufrido una profunda transformacion. Internet ha

ido adquiriendo, poco a poco, mayor protagonismo y va a continuar haciéndolo. Si nos
centramos en la distribucion hotelera, veremos que ésta ha sufrido diversos cambios que
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han dado paso a la necesidad, por parte de las empresas, de tomar partido y ser
protagonistas en este nuevo escenario, es decir en la actualidad las estrategias de
competencia que exige el entorno son mas proactivas.

La distribucion hotelera consistia en el disefio de paquetes u ofertas vacacionales cerradas
que eran comercializadas por TTOO, AAVV o mediante la venta directa de los mismos
hoteles, este modelo esta cambiando dia a dia. Tal modelo se caracterizaba por ofrecer un
producto estatico del cual el cliente final era el que debia adaptarse a ese tipo de producto,
es decir el servicio ya estaba cerrado y no se adaptaba en grado alguno al consumidor. El
principal problema de este tipo de modelo es precisamente esta falta de dinamismo que se
debe mayoritariamente a la fuerte dependencia a los TTOO por parte de los hoteles.

La dependencia respecto al TTOO no permite que exista flexibilidad a la hora de negociar la
venta y las condiciones con el cliente final, siendo el consumidor quien debe decidir “tomar”
o “dejar” la oferta sin poder aplicar cambios. El cliente dispone de un producto cerrado vy,
como consecuencia, debe adaptarse.

A medida que Internet va ganando fuerza se estd dando una revolucion en el mundo de la
distribucion hotelera. Ahora nos encontramos con muchisimos canales de distribucion donde
el objetivo del hotelero es maximizar los rendimientos, lo cual se puede hacer minimizando
la intermediacion (tal y como nos planteamos en este trabajo) y, por ende, maximizar su
venta directa. La clave del éxito para todo tipo de hoteles es apostar por la distribucion
online como complemento a su modelo mas tradicional, buscando un equilibrio entre ambos.
Los buenos resultados de la distribucién hotelera online dependeran de dos conceptos. En
primer lugar de la tecnologia, que nos permitira aumentar las ventas mediante una gestion
coherente y dinamica de tarifas e inventario. En segundo lugar del marketing online, en este
ambito deberemos implementar una estrategia adecuada que nos garantice el correcto
posicionamiento de nuestro producto en Internet.

Internet permite al cliente observar, comparar y decidir por qué alternativa decantarse. Lo
cual nos lleva a que el cliente se haya vuelto mas exigente. Es por este motivo que las
agencias han tenido que adaptarse y ofrecer nuevos modelos de distribucién donde las
claves son el dinamismo vy la flexibilidad.

En resumen, podriamos decir, que se ha pasado de un enfoque hacia el producto, a un
enfoque hacia el cliente, de ahi de la importancia de las dos ultimas caracteristicas
mencionadas. Por enfoque al producto entendemos que el paquete estaba cerrado vy el
grado de adaptacion hacia el cliente era bajo (es decir, era el cliente quien debia adaptarse
al producto). En cambio el actual enfoque al cliente, nos lleva a ofertas muy adaptadas y

segmentadas hacia el cliente.
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Por un lado vamos a utilizar la estrategia push (se entiende por estrategia push aquella
dirigida a las acciones del marketing tradicional) “con actuaciones orientadas al canal”,
dicho de otro modo, vamos a empujar al hotel Centro Mar hacia el mercado a través del
canal, con todas las herramientas que este nos aporta. Dirigiremos nuestras actuaciones
hacia las TTOO y AAVV para al mismo tiempo emplear la estrategia pull (estrategia pull
hace referencia al marketing online) “actuaciones orientadas al mercado final”, es decir,
buscando aumentar la notoriedad de la marca de forma que sin ayuda del canal demanden
nuestro producto.

Entendemos que la clave esta en el dimensionamiento correcto de este mix, asi el cliente es
el que decide, maneja mucha informacion y cada vez mas nos ayuda a eliminar la
intermediacion. Aunque pensemos que la estrategia pull cada vez esté tomando mas
relevancia, creemos también que por mucho tiempo el canal seguira siendo un actor clave y
por tanto no hay que dejarlo de lado, olvidando las actuaciones push. ldentificaremos al
marketing tradicional con las actuaciones push y al marketing online con las actuaciones
pull.

Planteamos reducir la longitud del canal de distribucion, incentivando la venta directa del
hotel al consumidor, consiguiendo una mayor rentabilidad y una mayor posibilidad de
fidelizacion, segun como hemos comentado anteriormente en el objetivo principal.

Cabe matizar que el entorno econémico y tecnoldgico en el que nos situamos es muy volatil
y puede aparecer una aplicacion de éxito que puede truncar radicalmente este resultado a
nuestro favor o en nuestra contra, no obstante trabajaremos para conseguir el objetivo a

sabiendas de las variabilidad del resultado en funcién de causas exégenas.

Canales de Venta. Online / Offline

Dos canales:
a) A través de intermediacion:

Hotel —» Receptivo® — Tour operador — Minorista — Cliente

b) Directo:

Hotel ——» Cliente

Las agencias de turismo receptivas se localizan en los principales sitios en donde llegan los turistas y suelen
ocupar espacios situadas en lugares poco visibles desde el exterior.

Actuian como representante de las agencias emisoras, son las encargadas de recibir acomodar y dar toda la
informacién necesaria a los turistas clientes, de todo lo que les espera en el destino al cual van a visitar tratar de
dar consejos y hacer lo mas amena posible la estancia del cliente en ese destino.

http://www.monografias.com/trabajos93/tipos-agencia-viajes/tipos-agencia-viajes.shtml#ixzz30vli9sFB
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Dentro del apartado de la intermediacion planteamos la supresion de la contratacién de
grupos durante todo el afio. Aunque sea una manera de asegurarnos una alta ocupacion,
con un empleo reducido de esfuerzo comercial (en una sola negociacién, consigues ocupar
veintisiete habitaciones, es decir 54 pax. que es la ocupacion maxima de un autobus),
tenemos que tener en cuenta que en un alto porcentaje de casos, si los grupos no estan
sefializados (entendemos por sefializado el que se haya pagado un parte), cancelan a muy
pocos dias de la entrada de cliente. Esto provoca que nuestro margen de maniobra para
volver a vender las habitaciones canceladas, sea muy reducido; y las habitaciones queden
sin ocupar u ocupadas a precio de oferta muy agresiva, reduciendo una vez mas la
rentabilidad de nuestro establecimiento. Otra de las desventajas de la contratacién de
grupos, es que el poder de negociacion de la agencia es mayor, dado que esta contratando
un alto niumero de habitaciones por lo que siempre tenderemos a menor precio que las
ventas unitarias. Por otro lado al contratar un grupo siempre se aplica que cada 25pax, se

bonifica con una persona gratis, por lo que contribuye a disminuir nuestro RevPar.

5.2.4. Politica de Comunicacién, promocién y publicidad
5.2.4.1 Offline
Publicidad Offline

Crearemos un disefio especifico para el hotel Centro Mar, nuestro objetivo es aparecer en

todos los catalogos de los Tour Operadores y Agencias de Viajes, con la misma imagen,
consiguiendo asi una vision por parte de los clientes homogénea.

Creacién de un argumentario de venta en espanol e inglés que sirva de soporte al equipo
comercial, en el cual aparezcan nuestras debilidades y amenazas minimizadas; asi como
nuestras fortalezas y oportunidades maximizadas.

Seguiremos apoyando al canal en paginas publicitarias como lo hemos hecho hasta ahora,
apareciendo en los catalogos de las AAVV y los TTOO, aunque suprimiremos la inversion
mantenida hasta ahora en paginas amarillas, ya que consideramos que el retorno de la
inversion publicitaria es cada vez mas reducida, esta inversion la destinaremos a la
estrategia pull mediante marketing online.

En definitiva, estamos planteando una estrategia B2B “Business to Business”, es decir un
conjunto de técnicas comunicativas que favorecen la comunicacion entre vendedor y cliente

final.

Promocion Offline

1. Potenciar el “networking” con receptivos y mayoristas a través de visitas concertadas

y con objetivos a conseguir.
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2. Minoristas: detectar las principales agencias emisoras para premiarlas (por ejemplo
regalandoles noches de hotel para que vengan y lo conozcan con sus familiares) por su
gestion con la finalidad de fidelizarlas. Siempre sin perjuicio del intermediario y apoyando la
labor del mismo.

3. Con el objetivo de incorporar nuevos clientes y fidelizarlos, contactaremos para
establecer colaboraciones con: asociaciones, autocaristas, agrupaciones deportivas, clubs,
federaciones, etc. Marcandonos objetivos a conseguir tanto en niumero de nuevos clientes
como en términos econdmicos.

4, Investigar si los Tour Operadores organizan Fans Trips (viajes organizados por las
AAVV y los TTOO para sus vendedores con el fin de que conozcan el producto que venden)
e incorporarnos a ellos con la finalidad de que conozcan nuestro producto y nos
promocionen directamente al cliente.

5. Ferias: Establecer un calendario anual de asistencia a ferias y eventos turisticos que
sean de interés para promocion, actualizacion y contactos.

Para 2014 serian/fueron:

Internacionales:

o World Travel Market (Londres) (03/11-06/11)

o BTL 2014 Feria Internacional de Turismo (Lisboa) (12/03 — 16/03)

o Fitur Feria Internacional de Turismo (Madrid) (22/01 - 26/01)

o Salén Internacional de Turismo de Cataluia (Barcelona) (4/04 — 6/04)

Nacionales:

o Expovacaciones (Bilbao)( 9/05 — 11/05)

o Aratur, Salén aragonés del turismo (Zaragoza) (30/05 — 01/06)

o Navartur, Feria de Navarra 2014 (21/01 — 24/02)

o Intour, Feria de Turismo de Valladolid (22/11 - 23/11)
5.2.4.2 Online

Publicidad y Promocion Online

WEB

Creacion de una pagina web orientada a la venta Online. Se trata de la plataforma para
identificarnos y darnos a conocer.

Creacion de una versiéon moévil de la web basado en Responsive design (Acceder a todo tipo
de dispositivos moviles).

La pagina Web junto con el Blog sera el centro de nuestra estrategia de Marketing Online.

Ambos tienen que estar integrados bajo el mismo dominio.
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Esta web estara vinculada a las Redes Sociales. En ella se colocaran los botones para
acceder a las distintas redes.

Objetivos que se pretenden alcanzar con la pagina web:

o Vender: En nuestro caso la venta se materializaria a través de un motor de reservas

situado en la web 6 bien por llamada telefénica una vez que visiten la web.

o Captar nuevos clientes: a través de las ofertas a los clientes que contraten por esta
via.
o Fidelizar los clientes: vamos a aplicar las 6 claves de la persuasion de Robert Cialdini

y Steve Martin. Segun estos autores para conseguir una mayor satisfaccion del cliente una
vez en el hotel o bien hacer mas probable que acuda al mismo, deberiamos tener en cuenta
las siguientes estrategias'”:

1- Reciprocidad. Damos a quien nos ha dado, daremos un pequefio obsequio a quienes
reserven por la web.

2- Escasez. Queremos aquello que escasea, en la web hay que intentar dar la sensacién de
que son las ultimas habitaciones que quedan.

3- Autoridad. Se nos convence mejor si la persona tiene autoridad en la materia.
Buscaremos algun blogger de viajes que aconseje el hotel y que describa su experiencia en
su blog.

4- Consistencia. Nos convenceran mejor si nos venden algo acorde a nosotros mismos. La
segmentacion nos permitira ofrecer un servicio adecuado y coherente a las necesidades de
nuestro cliente.

5- Simpatia. Si nos cae bien es mas facil que nos convenza. Mostraremos fotos en las que
aparezcan clientes y empleados con una imagen divertida, en definitiva que se lo estén
pasando bien. Esto ha de ser correspondido mas tarde durante la estancia del cliente en
nuestro hotel.

6- Consenso. Si mucha gente lo hace es mas facil que lo hagamos nosotros. Para ello
demostraremos con nuestra reputacion online que nuestros clientes estan satisfechos (Trip
Advisor...).

o Prescripcion del hotel: con los comentarios y criticas (es decir opiniones de la gente
que ha estado en el hotel)

Estrategia:

- Posicionarnos en los buscadores:

Analizar Keywords (palabra claves) y utilizarlas para los contenidos de la Web

Captar enlaces de calidad con otras paginas que tengan relacién con el negocio.

10 (https://www.youtube.com/watch?v=cFdCzN7RYbw)
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Hacer enlaces dentro de la pagina.

Manteniendo la web como le gusta a los buscadores (a modo de ejemplo cabe sefialar que
Google periodicamente modifica los criterios de posicionamiento y estos deben de estar
actualizados en nuestra web, a través del contenido y de los criterios de busqueda).

Generar contenido y actualizarlo periédicamente.

Mecanismos de control:

- Chequear la web bimensualmente.

BLOG: Creacion de un Blog del hotel.

Junto con la Pagina Web es el centro de la estrategia online. Los contenidos del Blog van a

mejorar el posicionamiento de la Web. También nos sirve para compartir contenido en las
redes sociales y dar una imagen mas humana y activa del hotel. Muy importante integrarlo
en la Web.

En el caso de que fueran varias personas las que escriben, se pone como blogger dentro del
Blog.

Los objetivos serian, en primer lugar dar informacion de interés a los clientes como
informacion turistica de utilidad, informacion de eventos, ferias y otros. Ademas dar
informacion util del establecimiento y hacernos mas visibles, mostrar el lado humano y
cercano del hotel, crear enlaces a otras plataformas nuestras para mejorar el SEO

Para lograr este objetivo la estrategia que vamos a aplicar seria realizar dos post semanales
utilizando las palabras claves que queremos posicionar, generar contenido de calidad e
interés para tener muchas visitas (monitorizar para ver cuales son los temas de interés). El
contenido administrado estara clasificado por secciones segun de qué se trate: opiniones,
noticias, planes para hacer por los alrededores, anticiparnos a preguntas que puedan
surgirle a los clientes, contestar preguntas frecuentes, presentar guias de sitios dénde
practicar determinados deportes, planes con nifios, rutas gastronémicas, etc. Otro factor
clave sera la utilizacién de imagenes, videos y enlaces. Publicaremos las entradas en las
redes sociales: facebook, twitter y google+. Enlazariamos ademas con post relacionados (de
otros blogs o paginas), como por ejemplo intercambiar enlaces con bloggers que tengan
relacion con nuestro sector. Merece una mencion especial Trip Advisor pues es una Web
que a menudo es empleada por los clientes para decidir a qué hotel o a que lugares acuden,
en esta pagina (que combina propiedades propias de las redes sociales y de los foros) los
clientes valoran el establecimiento, el hospedaje, la limpieza, la comida, la atenciéon y en
definitiva todos los aspectos del hotel. Una buena nota en Trip Advisor puede marcar la

diferencia en la decision del cliente potencial a la hora de contratar o no nuestro servicio.
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Para la medicion del buen funcionamiento del blog utilizariamos como herramientas Google
Analytics y Google PageRank, estas nos permiten conocer el nimero de visitas, la evolucion

del posicionamiento y la importancia del blog (PageRank)

Realizar Camparias SEM: Posicionamiento en buscadores

En primer lugar vamos a definir SEM (Search Engine Marketing), es una gestion eficaz de
enlaces patrocinados, ejecutando campanas en buscadores, se asemeja a la publicidad
tradicional. Y SEO (Search Engine Optimization) gestion de posicionamiento en los
buscadores de forma organica y natural, con el fin de aparecer en los primeros resultados de
busqueda. La principal diferencia entre SEM y SEO, es que el primero hay que pagar
mientras que el segundo es gratuido.

El objetivo principal de las campafas de SEM es conseguir el mayor numero de visitas a
nuestra web y ademas pretendemos que el mayor niumero de estas visitas se materialice en
reservas en la web. Otro objetivo secundario que se persigue con el SEM es saber qué esta
haciendo la competencia o en qué posicion estan.

La estrategia que aplicaremos consistira en primer lugar, en posicionar la Web, para ello
vamos a emplear una estrategia basada en la micro segmentacion. Es decir, en lugar de
hacer entradas dirigidas a un publico objetivo que agrupe el 80% de nuestros clientes,
haremos campanas muy especificas dirigidas a micro segmentos. Esta estrategia es
rentable en el contexto online, por tener bajos costes. En el marketing tradicional seria
imposible plantearnos estrategias de este tipo, debido al alto coste que supondria. Por
ejemplo podemos hacer un post especifico para despedidas de soltero. Cuanto mas
especifica sea la campafa a la hora de gestionarla como pago por click mas rentable sera
cada click, puesto que el cliente estda mucho mas delimitado.

Mantendremos una campana durante todo el afio para posicionar el hotel de forma
constante, haciendo ademas campanas puntuales segun la temporada 6 evento.

Para medir el grado de éxito de la campafa haremos los ratios de:

o Medicion de trafico que ha generado (CPC)

o Medicion del retorno de la inversion (ROI)

Redes Sociales

Hay que elegir las RRSS en las que vamos a tener presencia teniendo en cuenta que
necesitan de una atencién continua. Por lo tanto se puede empezar con una pequefia

presencia e ir aumentando a medida que las vamos controlando.
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Las mas interesantes para nuestro negocio serian: Facebook, Twitter, Instagram, Youtube
(por otro lado no se descartan acciones en redes de potencial crecimiento como Google+,
Pinterest, Flickr y Foursquare).

En lineas generales debemos seguir la misma estrategia y abordar los mismos temas que

estamos tratando en el Blog.

Facebook

El objetivo es dar a conocer el hotel en Facebook y asi incrementar el trafico a nuestra web.
Con el buen uso de esta red social pretendemos mantener el contacto con nuestros clientes,
informarles, interactuar con el cliente haciendo que comenten y opinen, hacer que el cliente
atraiga a su comunidad y asi ampliar la nuestra, mejorar el posicionamiento SEO...

La estrategia que aplicaremos consiste en hacer dos publicaciones al dia de distinto tipo con
una diferencia horaria entre 5 y 6 horas (segtin los ultimos estudios'" las mejores horas para
publicar son las 15:00h y en por la tarde en torno a las 19:00h). (La publicacién mas efectiva
es texto + enlace + imagen). Subiremos los post que hagamos en “Notas” con el fin de
integrar el Blog y posicionarnos, interactuaremos con los seguidores diariamente,
organizaremos concursos puntuales a lo largo del afo. Pretendemos ademas
promocionarnos a través de los anuncios: Facebook Ads (es poco costosa. Hay que
segmentar lo mas posible para que las campafas sean mas efectivas).

La medicién seria mediante numero de Fans, numero de “me gusta”, numero de veces que
se ha compartido una publicacioén, cuantos comentarios se han hecho, segmentacion de los
usuarios, etc. Se mide en la misma pagina de Facebook con su propia herramienta

(estadisticas de Facebook), y los anuncios con el administrador de anuncios de Facebook.

Twitter

El objetivo propuesto con Twitter es monitorizar o que se dice del hotel en la red,
monitorizar lo que se dice de la competencia, mantener el contacto con nuestros clientes,
interactuar con ellos y con sus seguidores

Otra prioridad de Twitter es mejorar el posicionamiento SEO.

Ademas Twitter sigue la estrategia de realizar entre 5 y 10 tweets diarios. De ellos la mitad
con contenido sobre el hotel (articulos del blog, cosas del hotel, noticias antiguas, etc), otra
parte retweets comentados de otros usuarios con el fin de generar conversacion y el resto

retweets de contenido relacionado con viajes, ocio, vacaciones, etc. Utilizar videos sobre 6

1 http://www.larazon.es/detalle_hemeroteca/noticias/LA_RAZON_474420/7449-twitter-y-facebook-tienen-
horas-idoneas-y-diferentes-para-publicar#.TttInBRm6XV041V
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desde el hotel para llamar la atencion: imagenes del exterior, un amanecer, una decoracion
especial, etc.

Una cuestion muy importante en Twitter es devolver el seguimiento (analizando
previamente). Se debe seguir a un numero mayor de usuarios de los que nos siguen (ratio
de 1,5), ponernos un numero de seguidores nuevos a conseguir (por ejemplo 10), hacer
listas mensuales de con quién nos interesa interactuar, no abusar de las automatizaciones.
Para todo ello tenemos una herramienta para gestionar Twitter con Hootsuite o Tuit util.

La manera de medir a Twitter es con su propia herramienta: Socialbro. Controlar quienes
nos siguen, a quienes seguimos, donde estan los seguidores, influencia de esos seguidores,

hora en la que twitean, etc. También medir el crecimiento mensual de la comunidad.

Instagram
El objetivo de Instagram es compartir fotografias y videos propios, ya que ayuda al

posicionamiento SEQO y genera trafico a la Web.
La estrategia es ir subiendo todas las fotos relativas al hotel segun se va disponiendo de
imagenes, también videos cortos de 20segundos.

La norma de medirlo al igual que Facebook, es con "me gustas"

Youtube

El objetivo con Youtube es mejorar posicionamiento SEO y compartir videos del hotel u otros
de interés mediante la estrategia de subir videos de calidad cada vez que haya una fiesta,
eventos especiales, actividades del hotel que sean dignas de grabar, videos informativos,
etc.

La medicion se realiza a través de Youtube Analytics y se miden los comentarios, los
seguidores, los “Me Gusta” y las respuestas de la empresa.

El resto de redes sociales son de caracteristicas similares pero se encuentran en situacion

de estudio debido a su potencial crecimiento.

RRSS de Geolocalizacion:

Foursquare
Tiene como objetivo geolocalizar la empresa para los dispositivos moviles y saber qué se

dice del negocio simplemente localizandolo. La estrategia a seguir es interactuar con el

publico y se mide mediante la valoracion de los comentarios con Google Analytics.

Reputacion Online:

1. Monitorizar mediante alertas y vigilando los portales de opinién
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a) Poner alertas en “Google Alerts” y “Mention”:

La finalidad es la de mantenernos informados de lo que se dice sobre nuestra marca, sobre
la competencia y sobre el sector en webs, blogs, noticias y RRSS.

Alertas:

- El nombre de la empresa con diferentes versiones y lo mismo el de la competencia.

- La palabra “opiniéon” y el nombre de la empresa.

- Las palabras claves que se utilizan para el posicionamiento.

b) Seguimiento y control de nuestra posicion con respecto a los hoteles de Benidorm en
Booking, Tripadvisor, Venere, Destinia, Trivago y Atrapalo.

Monitorizarlo y estudiarlo para tomar las medidas oportunas.

2. Gestionar la Reputacion:

o Se contestaran todas las criticas tanto positivas como negativas con la mayor
brevedad posible.

o Se realizara un manual de procedimiento para la gestion de las opiniones negativas y

para el tratamiento de las situaciones de crisis.

General:

1. Mensualmente se planifican las acciones que se van a emprender y se realiza un
calendario con asignacion de tareas, seguimiento de las mismas y su resultado.

2. Como complemento a la planificacion anterior, se hace una tabla mensual con apoyo

del personal a las distintas acciones programadas.

3. Hacer participe al personal implicandolo en las distintas estrategias de marketing
online

4. Semestralmente se revisan las estrategias

5. Reuniones quincenales con el equipo para aportar ideas e impresiones

6. Estimular al equipo para que hagan fotos, videos y aporten material para mantener

activo el contenido. (Potenciar el contenido visual)

7. Buscar proyectos colaborativos con proveedores u otras empresas que tengan
relacion con el sector para hablar de ellos y ellos de nosotros (no en el mismo momento
porque Google lo penalizaria)

8. Crear un grupo de Whatsapp para la comunicacion interna de los grupos de trabajo
9. Tener en cuenta la politica de Cookies

10. A tener en cuenta con respecto al personal

o La presencia en Internet es “nuestra” por lo que las Claves son del hotel

o En caso de prescindir del personal, cambiar las claves
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o Si es posible, firmar un acuerdo de no difamacion y de confidencialidad (no sirve para

nada pero es disuasorio).

Integracion con la parte offline

o Publicitar las Redes Sociales en los soportes Offline: folletos, papeleria, indicadores
en puerta del hotel, salones, recepcion, etc

o Animar a poner criticas en las redes sociales a los clientes que estén contentos con
la estancia antes de que vuelvan a sus casas

o Sincronizar la publicidad de cualquier accion offline (eventos, fiestas, etc) que se
vayan a realizar en el hotel.

o Compartir con el personal las criticas tanto positivas como negativas con el fin de

subsanar las deficiencias y potenciar lo bueno.

Analisis de todas las actuaciones:

o Todas las acciones se tienen que medir para saber el resultado de las mismas.
o Se realiza un analisis mensual de la web, blog y de las redes sociales.
o Para la medicion se utilizaran las herramientas a las que se ha hecho alusion en el

plan. (Google Analytics, Social Bro, Facebook y Youtube (sus propias herramientas))
o Se realiza un cuadro de mando en Excel con los KPIs que se hayan fijado
° Una vez analizado, se toman las decisiones sobre cada una de las plataformas y de

las distintas actuaciones para evitar errores y potenciar los aciertos.

6. Gestion del talento.

Conseguir una plantilla actualizada y enfocada a la atencion al cliente y a la fidelizacion del
mismo.

Realizar un mapa de competencia para todos y cada uno de los puestos de trabajo. Para
ello se definiran unas competencias transversales y unas competencias especificas.

Las competencias transversales aplicables a todo el personal, independientemente del
puesto de trabajo que ocupe. Todo el personal tendra en algin momento determinado
contacto con el cliente, por ello es tan importante que la responsabilidad de la reputacion
online sea de todo el equipo. Se creara la figura del coordinador de las estrategias de
maximizacion de la reputacion online que se encargara de fijar los objetivos especificos y las
vias para lograrlos.

Las competencias especificas se definirian para cada puesto de trabajo en concreto.
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Para ello debemos realizar una Revision del Talento del personal con el fin de evaluar su
desempeio y su potencial. Todo ello con el fin de determinar qué parte del personal esta
cualificado para seguir el objetivo de la empresa y tomar medidas en un futuro si fuera
necesario.

Por ultimo, establecer un programa de formacion para aquellos que lo necesiten y que tras

la revision de talento, la empresa lo crea conveniente.

7. Conclusiones

Las principales conclusiones que se desprenden de este trabajo serian las siguientes. En
primer lugar consideramos que es fundamental reducir el grado de intermediacion al que
estamos sujetos en el hotel (Booking, Online Travel, Venere, AAVV y TTOO...). Para poder
permitirnos el reducir el grado de dependencia de la venta offline, vamos a desarrollar un
conjunto de acciones para dinamizar las ventas online empleando como herramientas la

pagina web, el blog y las redes sociales.

Hemos determinado en cuanto al marco de la competencia que Benidorm se encuentra
sujeto a un contexto de competencia cuasi perfecta, en tanto que el numero de hoteles es
elevado siendo el servicio ofertado practicamente el mismo, de modo que la competencia se
centra habitualmente en el precio, de aqui la importancia de disminuir la intermediacion
puesto que de este modo aumentaria nuestro margen de rentabilidad. La estrategia de
disminuir la intermediacién seria comun para los dos hoteles, siendo lo mas prudente

aplicarla inicialmente en el hotel Centro Mar, que es el mas pequefio.

Tras estudiar el publico objetivo de ambos hoteles, hemos considerado una estrategia
interesante el distinguir el hotel Centro Mar como un hotel especializado en mayores de 18
afos, para ello aplicaremos una estrategia de adaptacion progresiva, inicialmente lo que
haremos sera cobrar a los nifos como una accidén evasiva. A medio plazo la idea es
promocionar el hotel como un hotel recomendado para adultos (no contemplamos la
prohibicion absoluta de la entrada menores), esta estrategia aumentaria nuestro precio

medio ya que estas cobrandole a quien antes no le cobrabas (nos referimos a los nifios).

Otra de las ideas a las que hemos llegado en este trabajo es que vamos a segmentar el tipo
de habitaciones que ofrece el hotel. Es decir, actualmente se ofrecen todo tipo de
habitaciones bajo un mismo tipo de tarifa y condiciones y lo que pretendemos es ofertar

cada tipo de habitacion bajo un precio y condiciones distintas. La idea es que habra tres
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tipos de habitacion: con vistas al mar, exterior e interiores siendo la interior la mas barata y
llevando las otras dos un suplemento en el precio por persona y dia. Esta segmentacion de
los tipos de habitacion nos permite llegar a dos objetivos. En primer lugar los ingresos
aumentaran independientemente del escenario (hemos contemplado diversos escenarios
con ocupaciones dispares), por otro lado el cliente no se sentira decepcionado con su
estancia en el hotel ya que las expectativas creadas coincidiran con la realidad (es decir el

cliente sabe qué tipo de habitacién le corresponde)

En cuanto a mi opinién personal del TFG, no me ha parecido una tarea facil, ya que ha
necesitado mucha dedicacion y esfuerzo para elaborarlo, pero a la vez interesante para mi
futuro profesional, debido a que en CShoteles yo soy la contable, no tenia muchos
conocimiento en cuanto a realizar un plan de marketing para la empresa, ademas tampoco
tenemos a nadie especializado para llevar el departamento de marketing exclusivamente.
CShoteles, es una empresa familiar, donde los propietarios son cinco socios y hermanos, en
la que tan solo dos de ellos trabajan diariamente en la empresa, a pesar de que tienen
formado un “comité de empresa’ en el que se toman la decisiones relativamente
importantes. Por ello creo que la presentacién de mi TFG en el comité de CShoteles, debido
a que son totalmente datos reales de los hoteles, puedo dar a conocer mis conocimientos y

opiniones sobre la empresa y asi evolucionar en mi puesto de trabajo.
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9. Anexos

Puesto

RESUMEN ANO 2012 POR MESES

Residentes

&n Espafia

Viajeros
Residentes

extranjero

Residentes

&n Espafia

Pernoctaciones

Residantes

extranjero

Grado ocupacion (%)

Far

plazas

Faor

hahitaciones

Estancia
madia
[dias)

Persenal

empleado

Benidorm 11 54.612 31.806 36418 36411 232,537 343.648 54,3 55,2 6,4 3.807
Costa Blanca 100.077 52.485 152.562 418264 3I07.235 726.49% 43,4 44,9 4,8 5.845
C. Valenciana 220,131 103.828 323955 660631 421.012 1.081.643 | 353 38,2 33 10412
Espafia 2.386.200 1640261 4036461 | 3.083805  7.528.387 12.612.292( 374 42,6 31 140.683
Benidorm 12 75.450 38.853 114.403 334.704 248.606 383.400 58,3 60,0 510 3.888
Costa Blanca 136.088 61.380 197.468 467 389 323.526 781315 47,2 487 4,01 6.184
C. Valenciana 312.934 128.552 441486 B30.624 481,827 1.321.451 | 41,5 45,8 2,82 11336
Espafia 20904405 1.874.200 47786095 | 6166428 7.985963 14152301 | 41,2 47,7 2,26 147.803
Benidorm 3 71.222 60.508 131.730 383526 357.466 741392 65,4 66,8 5,63 4287
Costa Blanca 138.430 592511 230.541 353.718 471124 1.024.842 | 53,0 56,4 4,44 6.731
C. Valenciana 350.423 183.162 533.585 1.043.798 691.018 1.734.817 | 47,2 50,1 325 12.442
Espafia 3.338.506 2457534 5.796.040 | 7313235 9937180 17.450415 ( 446 50,0 3,01 160.316
Benidorm 2 108.601 64.341 172542 301373 377.468 879341 74,4 73,3 5,08 4.707
Costa Blanca 188.240 102858 291088 723391 504438 1.227.82% | Bl,4 62,2 4,22 7416
C. Valenciana 412.187 217.468 622,655 1.27667% 782.045% 2.058.720 | 33,0 54,6 3,27 13.708
Espafia 3.886.422 3.243.027 71204495 | 2382848 12.160.540 21543488 ( 49,8 54,0 3,02 178.47%
Benidorm 1 73.045 82.500 155.545% 406551 486.264 202815 4,1 73,5 580 5.070
Costa Blanca 154.023 126.827 280.850 588.715 652.631 1.241.346 | 99,7 62,9 4,42 7.811
C. Valenciana 387847 67028 964876 1.058.120 814218 1.872.338 | 49,7 53,4 3,30 14.162
Espafia 3.629.300  4.135897 7.76%.197 | 7.880420 16875116 24.765.536 | 48,6 335 3,15 204.040
Benidorm 8 36.468 33.043 171511 484812 533.251 1.017.863 | 83,6 31,7 593 5.337
Costa Blanca 154,308 135220 328,528 735650 713368 1.451.018 | 89,6 68,53 4,40 8.318
C. Valenciana 468.604 252789 721383 1.452714  1.000056 2452770 | 59,8 64,0 340 15.802
Espafia A4.182.012 4442273  B.e04283 | 2681004  20.651.772 30312776 | 57,2 60,2 352 2222586
Benidorm 12 131.3587 79.057 210.454 682.644 568.284 1.250.938 | 90,5 87,8 5,24 5.700
Costa Blanca 246.811 138.526 386.407 1.048.131 768.756 1.817.887 | 78,8 77,0 4,70 2022
C. Valenciana 531.830 269.754 B01.684 2.007578  1.1051%6  3.112.774 | 68,7 67,7 3,88 17.086
Expafia 4576.385 5104820 2681272 | 12.553.780 24.800.106 37.462.896 | B5,5 66,5 3,87 238626
Benidorm 13 145,808 81.736 227.544 731.805 572429 1.304.334 | 93,7 86,3 573 6.046
Costa Blanca 285.048 142.368 427416 1.251.761 783131 2.034.8%2 | 85,2 82,4 4,76 5.762
C. Valenciana 595.885 286.570 B82.455 2344583 11205965  3.535.552 | 76,0 734 4,01 18.077
Espafia 5.221.688 5.043.087 10.2686.77% | 15.560.215 25.251.138 40.811.353 | 70,7 70,4 3,98 242950
Benidorm 6 53.084 84,369 179453 557327 550.604 1.107.831 | 87,3 85,9 6,17 5.595
Costa Blanca 182.828 141.356 324,184 798878 746,292 1.545.170 | 72,4 74,0 4,77 8.946
C. Valenciana 426.188 266.104 692,302 1523891  1.077.501  2.601.792 | 62,2 64,7 3,76 16.427
Espafia 4022.832 4738105 B.760.837 | 5.973541 22.107.430 32.0B0.871| 60,9 65,7 3,66 230,785
Benidorm 3 62.599 81249 144,548 403371 535.729 535.100 74,9 758 6,30 5.044
Costa Blanca 123.554 130.531 254085 535.950 701325 1.237.315 | 59,8 61,9 4,87 7776
C. Valenciana 300.818 236,308 537126 810642 270.001 1.880.643 | 48,5 53,6 3,50 13.617
Espafia 3548102 3.713356 7.26L458 | 7.568.935 16.306.246 23.875.181 | 50,3 55,0 3,29 192.882
Benidorm 8 60.323 56.276 116.599 294508 368.775 663.283 60,7 60,8 5,69 4259
Costa Blanca 106.858 87.006 193,904 382.854 466.741 849,695 47,8 48,3 4,38 6522
C. Valenciana 253.318 160.70% 414.027 652.268 651.110 1.303.378 | 40,6 43,8 3,15 11.233
Espafia 2720771 2.04B46% 4769240 | 5.502.481  B.426.2%4 13928775 | 41,1 47,0 2,92 144772
Benidorm 9 57.685 35.248 02,034 274380 257.377 532.267 54,3 62,3 573 3646
Costa Blanca 113.410 51350 174.760 382.605 332628 722233 42,7 48,5 4,13 5.931
C. Valenciana 243,158 113.175 356,333 641.807 452372 1.084.17% | 34,7 35,1 3,07 10.407
Espafia 2641151 1.691564 4332715 | 5.283.103  7.084168 12.377.271| 36,6 40,2 2,86 138.238

Fuente: HOSBEC HOSBEC Monitor Anual 2012 (Tabla 4)
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RESUMEN ANO 2013 POR MESES

Viajeros Pernoctaciones Grado ocupacion (3) Estancia  Personal

Residentes | Residentes Residentes Residentes Por Por media empleado
TOTAL
plazas

en Espafia | extranjero en Eparia extranjero
Beridorm 6 46.041 30,983 71026 5E466 261.268 518,734 525 54,0 5,8 3.697
Costa Blanca 51.446 56,734 148200 3H0.745 332,026 682771 40,6 429 4,6 5.783
C. %Walenciana 154,105 1137159 307,824 348240 449,018 997,258 323 361 32 10.082
Espafia 2111103 1,607.096 3718199 | 4446448 7456097 11.943145| 359 40,8 22 133474
Beridorm 5 67.716 M52 102 668 324,739 29473 574,232 62,1 64,6 339 3818
Costa Blanca 125.308 55.085 184,393 433211 327593 760.810 485 32,6 4,13 5,973
C Walenciana 270,522 130.748 A01.270 710444 493,315 1.203.758 | 40,7 46,1 3,00 10.705
Espafia 2535554 1.814212 4348756 | 5.238466 7.836.067 13.074533| 41,2 47,3 3,01 139,925
Bernidorm 5 97.720 50.460 148180 461.542 3324% 793977 67,3 66,9 5,36 4.373
Costa Blanca 178355 50,084 268473 663,234 456,161 1.115.35% | 363 375 4,17 5,896
. Walenciana 405,717 191.681 557,395 1.201.331 681 456 1.882.787 | 455 51,8 3,15 12462
Espafia 35594060 2583593 6177643 | 83035927 10524690 18528.617| 467 51,0 3,05 158,342
Benidorm 3 75,826 31,263 157.083 450,56 433,921 890,177 74,8 74,9 5,67 4,623
Costa Blanca 142779 123,781 272560 628057 588,371 1.216428 | 621 Gd,4 446 7,260
. Walenciana 313,612 238,963 S58575 1.034.202 840,983 1.875.151 | 455 535 3,36 12,911
Espafia 3112488 3169822 6282260 | 7156410 11.525218 19.085.625| 45,7 51,2 3,04 167,541
Benidorm 3 50,808 93,165 188,973 510,015 523,541 1.033.656 | 805 82,3 547 5.034
Costa Blanca 173,608 155.427 323,035 634,176 704432 1,398,608 | 660 63,3 4,25 7,888
. Walenciana 354,684 277.5357 672241 1193582 1006287 226.865 | 54,2 353 3,28 13981
Espafia 36735598 4450835 83124493 | 8185155 18177850 26363005 | 51,3 36,2 3,24 201228
Beridorm 4 92,1839 91,583 184,172 300,514 570,036 10703550 | 244 86,8 53,81 5,209
Costa Blanca 198738 152352 H1.130 728,362 786472 1.514.83 | 723 74,2 4,31 8425
C. %Walenciana 458,437 271,468 725,506 1409577 1083290 24592867 | 610 63,3 342 15.254
Espafia 4,115,885 4558068 8713947 | 9337573 21426038 30763617 | 5381 621 E=3 215,073
Beridorm 4 120,481 4,985 205,466 625515 554,186 1223701 | 85,7 86,3 3,96 5,306
Costa Blanca 238,556 152672 391,228 1.015.276 823,059 1842335 | 80,3 780 4,71 S5.064
C. %Walenciana 530,520 286.182 816,702 1.993.738 116258 316169 | 700 69,1 3,87 16.733
Espafia 4584579 5.0256%M8 9621527 (12438311 25143060 37581401 | 65,3 66,7 3,91 233.384

habitaciones {dias)

Bernidarm 4 120,481 4,985 205,466 625515 534186 1223701 | 857 86,3 3,96 5,306
Costa Blanca 238550 152672 391228 1.0139.275 323.053 1842335 | 80,3 750 4,71 3.064
C. ¥alenciana 530,520 280,182 B8l6, 702 1,993,738 1l1e/3%Bs 316l63%6 | /00 63,1 3,87 16,753
Espafia 4594575 B2.026345 9621527 | 1243831 25143000 37581401 | 65,3 66,7 3,91 233,354
Benidarm 3 151.882 92524 244,406 J17.555 glo0.463 1328024 | 94,2 83,9 543 567
Costa Blanca 302583 158106 460,683 1.261.068 322,624 20836392 | 374 85,4 452 3.565
C Yalenciana 513,302 322,837 242159 2352264 1262535 36445343 | 755 76,3 3,87 17.351
Espafia 5443457 5.233.980 10733467 | 15.243.837 2646500 41.996463 | 722 725 3,91 235172
Benidorm 4 #7282 3761 185,233 504,213 Gl7.324 1121337 | 837 91,0 6,05 5,270
Costa Blanca 177.166 158612 335,782 Fisk=R vt #37.461 1596123 | 761 753 4,75 8,733
C Yalenciana 415541 283,397 F01.935 1452320 1136031 2635351 | 665 66,9 3,70 15.843
Esparia 4043290 4.821124 5509420 | 2543284 2277600 32690344 | 61,8 674 3,69 227190
Benidorm 3 T0T28 551 153,610 416554 534,180 1,000,740 | 735 0,4 6,27 5,156
Costa Blanca 136,412 145,459 251,915 541510 720,091 1.321.601 | 462 51,7 3,31 5115
C. ¥alenciana 324,875 271,031 555,209 963,453 1075590 2045463 | 554 36,7 344 13893
Espafia 3525006 339230 F474.236 | 758353 17467557 5057151 5323 574 3,35 191346
Benidorm 5 78,054 69212 147,266 363,982 396,506 T60. 888 55,6 65,9 5,17 4,374
CostaBlanca 137.067 101,153 238220 469173 491,253 960,431 54,1 54,8 4,03 5,805
C Walenciana 295,710 185,359 435,109 794,281 657,060 1,481,946 | 454 47,8 305 11.549
Espafia 2557458 2145719 5107178 | 6184646 8558671 15043317 44,4 50,7 2,95 142402
Benidorm 5 69873 41,086 110,961 322397 288463 510,860 587 66,9 5351 4013
CostaBlanca 123156 67,266 190,422 421110 364 538 785,948 45,8 52,4 4,13 5.56
C Walenciana 258,723 132707 392430 675,572 503,829 1173401 | 37,2 430 3,01 10.624
Espafia 2825423 1831564 4657377 | 5660506 7517146 13568052 400 44,5 2,51 137463

Fuente: HOSBEC HOSBEC Monitor Anual 2013 (Tabla 5)




PUNTOS TURISTICOS CON MAYOR NUMERO DE PERNOCTACIONES.
DATOS POR MESES 2013

Viajeros

Pernoctaciones

Grado ocupacion

Estancia Total

Residentes | Residentes | Residentes | Residentes Por Por media personal
en Espafia en el en Espafia en el TOTAL plazas | habitaciones empleado
extranjero extranjero
18 | Madrid 285,950 216.268 498,362 491,56 985.618 39,7 47,6 20 11,811
28 | $an Bartolomé DeTirajana 5412 92412 59.676 379,663 933,339 Do 85,0 32 1.57
3e | Adeje 8.744 86,901 61.805 788,737 850.603 777 87,5 g3 6643
4e | Barcelona 102,367 50851 1825658 53529 836,787 39,1 44,8 24 11,250
5¢ | Pajara 2770 43133 23,801 506183 530.050 55,2 65,6 10,2 4.673
62 | Benidorm 46,041 30.985 258.466 261.268 519.734 525 54,0 6,3 3697
72 | Arona 4,416 52011 32,281 464,247 456,528 3,6 90,6 88 3176
82 | Puerto Dela Cruz 16.356 23798 100,830 265.001 30.831 774 84,7 g1 25065
e | Mozan 1.6 31161 5456 312552 326,008 20,2 91,6 85 1.8
108 | sevilla 50,706 54,46 5,737 112204 197,341 33,2 3583 12 2,760
1¢ | Madrid 295257 240,65 479,904 5359498 1012402 | 451 56,3 1.2 11.667
20 | Barcelona 103278 202571 182,203 7857 962,160 50,2 62,2 24 11453
3¢ | San Bartolomé DeTirajana 14.0% 95.580 59.657 813067 872754 77,2 85,1 30 7.588
4z | Adegje 10.886 86.314 51043 721.854 782,897 78,8 87,7 51 6.643
52 | Benidorm 67.716 34952 324.759 249.473 574.232 62,1 64,6 5,6 3.818
6o | Pajara 1.759 45,614 7.615 453753 461,368 56,0 62,0 9.0 4,300
7t | Arona 4,732 48,206 20,248 418548 448,796 85,1 91,4 85 2176
&t | Puerto Dela Cruz 16466 22,316 54173 52922 347.101 814 86,6 5,0 2480
3 | Mogan 1.132 3251 5.074 252840 257.514 80,8 #5,5 &9 1.933
10e | Palrma De Mallorca 3033 28,367 110,933 125,37 236,280 44.9 524 4,0 2414

1t | Barcelona 123137 302597 234,552 104323 1.277.826 | 59,2 67,2 25 11.4e5
2e | Madrid 323428 291.778 565.065 665.078 1.230.133 | 483 583 20 11421
3¢ | 5an Bartolomé DeTirajana 20436 100,298 86,642 840,697 927,346 Fiepe] 816 7 7,390
4¢ | Adeje 159127 95,8209 96,647 760,447 257,054 779 27,2 75 6,593
52 | Benidorm 97720 50.460 461.54 2 332435 793977 67,3 66,9 54 4.373
62 | Pdjara 4.474 68015 18821 615.487 534,308 63,0 734 =R 4,783
7t | Arona 9178 57.040 52067 445572 437.639 .8 921 75 3.232
80 | Palma De Mallorca 36,836 59,789 180,57 280,958 461,915 56,1 62,3 4,8 3472
9¢ | Puerto Dela Cruz 20433 25.745 112135 242461 24596 4.8 76,7 7 2434
102 | Torremolings 274159 38,309 138.009 206357 344,366 67,8 65,8 5,2 1.862

12 | Barcelona 114.005 4623571 213693 1.214458 | 1428151 68,2 77,8 25 11.706
28 | Wadrid 315,260 315436 529.683 721.373 1.251.066 | 514 635 2,0 11475
32 | Benidorm 75826 31.263 450.256 439.921 290177 743 74,9 5.7 4.623
4o | Adeje 1z.e60 90,683 6875 710,595 71320 72,6 788 45 6571
52 | Palma De Mallorca 44,385 117.807 158735 542234 700,569 71,8 80,1 4,3 4,513
68 | $an Bartolomé DeTirajana | 12797 | 63,370 | 72563 | 5093846 ‘ 566403 | 0,7 | 66,4 | g1 | 6,363
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!- Péjars
2 | Arona
3¢ | Calvia

108 | Torremolinos

2414
7176
10535

41.752

54,735
48716
63932

6l.eb

15.364
33.615
Gl.813

127,504

462422
405.694
H7.315

273643

481.786
432,309
415,128

407.547

635
1,8
56,1

72,7

4,607
3106
3000

2213

12 | Barcelona 111.614 506,353 218232 L3e6000 | 1.584.232 73,6 83,3 26 11,806
2¢ | Madrid 326511 366,376 543,119 gla.dsd 1.36L.603 | 533 63,4 20 11,503
32 | Benidorm 90 808 98.165 510.015 523.641 1.033.656 | 80,5 82,5 55 5.034
4e | Calvia 8718 145.070 50538 855,806 906,344 5,2 63,2 5,7 5.0z1
5¢ | Palma DeMallorca 33.546 173.646 098.254 796.379 834,633 735 775 4,3 5,338
62 [San Bartolomé de Tirajana 548 70757 112,290 635.682 471972 66,1 730 7.8 6527
7¢ | Adeje 18115 1080 78.657 668466 747163 68,8 79,2 75 6507
8¢ |salou 42142 95,445 136.408 437.820 624.237 66,1 64,0 4,4 23733
3¢ | Lloret de Mar 26,853 57923 9775 403,867 507.642 5&.3 57,6 4.4 2208
1Ce | Torremolinos 34,232 93480 107.669 387.154 434,813 78,3 a0,4 39 2514

12 | Barcelona 116,145 493,130 211902 1.291.454 1503396 71,6 82,1 25 12,283
2e | Madrid 3l2s48 363.652 516.649 201,185 1.317.834 53,7 68,2 20 11620
3¢ | Calvia 10 903 171.713 45.243 1.193.353 | 1.239.000 | 8238 851 [F] 6.331
4¢ | Benidorm 92.189 91.983 500.514 570.036 1.070.550 344 86,3 58 5.209
52 | Palma DeMallorea 34,064 1%6.5918 85.243 915711 1.008.564 69,1 764 7.8 6,503
G¢ [San Bartolomé de Tirajana 3.116 72345 140,073 637.882 777.961 73,2 754 4,6 2555
7¢ | Adeje 20473 77.636 34,908 680,816 766724 67,8 67,1 56 4,760
2 | Lloret de Mar 25,803 114.315 47.310 600,258 647.568 @S0 71,8 54 2677
e | Péjara 5.746 61178 26555 549.598 576.153 81,6 83,8 88 2166
1Ce | Sant Lloreng des Cardassar 1.218 64,857 5.351 550,169 555.560 76,3 76,5 7.8 30%

12 | Barcelona 108607 554.207 207,205 1581175 1.7&8.380 79,2 53,6 27 11.872
2e | calvia 11.340 207.081 68,377 1573545 | 1.642523 91,8 527 75 6.739
3¢ | Wadrid 292069 347.291 481,557 T36.875 1235832 | 488 578 1,9 11.356
42 | Benidorm 120481 84.985 629.515 594.186 1.223.701 | 89,7 36,5 6,0 5.306
5e | Palma De Mallorca 35443 201.506 105,125 1.077.761 1152886 89,4 594 4,9 6.028
g2 |Salou 43429 115.971 178536 BE2377 1.060.913 92,8 ShCIl 67 3323
7¢ | San Bartolomé de Tirajana 40,333 24,130 196.802 763.335 960,137 790 788 7.7 6.9582
8¢ | Lloret de Mar 15.800 141.580 43.643 200.216 943,865 82,7 82,3 6,0 2,889
9e | Adeje 21,503 87678 98355 779.488 578,043 78,3 80,7 5,0 6.658
102 | Pajara 11.071 68295 62.869 633357 696,226 79,1 770 8,8 4.603

12 | Barcelona 51,721 581182 186.028 1.721.7536 | 1.507.824 4,1 882 2,8 11.634
2e | Calvia 12,153 202.061 71,703 1524250 | 15%5.963 80,1 534 75 6,346
3¢ | Benidorm 151.882 92524 717.555 610.469 1.323.024 | 94,2 399 54 5.657
4e | Palma De Mallorca 33.211 231.731 103521 1153012 | 1.25653%3 92,6 830 4,7 5.875
5 | Salou 55.508 1214393 236065 869.843 1.105.898 M5 532 G2 3418
6e | Wadrid 242551 235425 443.735 B4 7.665 1.0593.354 440 485 20 11.167
7% | 5an Bartelomé de Tirajana 46,953 79781 57.263 763875 1021144 204 83,0 51 7.444
g2 | Lloret de mar 27470 151.955 20,885 525.347 1016232 a8,0 552 5,7 3118
9e | Adeje 5.643 90.064 122,653 812422 935081 82,8 53,6 51 6. 734
108 | Pajara 14,824 70,962 @.821 659,342 785,663 ag,1 570 5,2 4,453
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1¢ | Barcelona 95,023 503,921 181.5340 1.383.501 15441 724 74,5 2,6 11.562
28 | Madrid 35,586 He453 570,088 205,878 1373966 | 55,8 65,5 20 11,354
38 | Calvia 7.040 165.861 32256 1172673 | 1.204.568 | 81,3 52,9 6,8 6.351
4¢ | Benidorm 37.282 97951 504.213 617.324 1.121.537 | 83,7 91,0 6,1 5.270
52 | Palma De Mallorca 29.752 191.038 73.937 930.741 1004678 | 80,1 86,5 7.9 7.402
62 |Salou 31458 94,956 127566 1012 B78578 5,6 87,5 70 3,268
72 | San Bartolomé de Tirajana 711 75.768 161.435 712456 873831 734 74,7 81 6.700
g0 | Adeje 16,314 81116 73.815 715,293 793108 B0 76,3 5,2 2691
3¢ | Lloret de War 22793 110.735 55.626 537,140 592,765 73,2 76,3 88 4.507
108 | Pajara 9,245 8555 51,266 003,627 B4 333 79,7 770 a7 3.060

12 | Barcelona 113711 548,100 208131 1.413.061 1621152 | 721 34,4 25 12032
28 | radrid 359,228 388449 626,374 74,436 1500810 | 585 7L,7 20 11,75
32 | Benidorm .79 838381 416.554 584.186 1.000.740 723 30,4 6,3 5.156
40 [ San Bartolomé de Tirajana 21089 100,006 114,993 B33.548 948541 764 23,2 7.8 7515
52 | Adeje 10472 102580 5813 735,561 #93.6% 514 37,0 7.9 6.775
68 | Palma De Mallorca 20,850 138,936 23878 670,353 o4 431 56,6 7,2 4,4 5.371
78 | calvia 5.296 96.893 16.975 GER.672 G 6458 57,7 51,7 5,9 4,368
38 | Pajara 2628 70,738 21,629 644,236 GG 95 76 21,7 5,0 4,544
52 | Arona 6,138 57.132 35.287 476.266 511553 4,7 53,9 &1 3131
102 | Torremelinos 24,434 58214 91435 345,481 436,916 4,7 785 5,3 2,290

18 | Madrid 359,616 273.207 625,732 623,724 1.253456 | 504 62,3 20 11435
2¢ | Barcelona 125,550 368471 231464 937,315 1168775 | 532 64,5 24 11.870
3¢ | San Bartolomé de Tirajana 15726 597.904 88,834 838,300 82713 76,4 89,3 82 7.564
4z | Adeje 10,202 95,623 00,267 796,285 356552 73,9 534 7.8 0,515
5¢ | Benidorm 73054 69.212 363.082 396.906 7ol 338 63,6 65,9 5,2 4.374
68 | Pajara 2,398 64.308 12.668 597073 603.741 745 86,2 3.1 4.614
7t | Arona 4,266 54,304 29706 456,311 486016 24,1 938 23 2183
8 | Puertodela Cruz 20569 29,711 120597 244,574 3IB.17L 20,0 86,8 7.3 2450
22 | Mogan dlpral) 35141 7.608 326,514 3122 52,6 921 53 1.975
100 | sevilla 72.3% 61.959 137549 136370 273.919 46,0 520 20 2,903

18 | Madrid 381,969 245454 690,736 550,803 1.241.53% | 484 571 20 11.332
28 | Barcelona 115.465 321.311 203001 819,237 1022238 | 44,7 51,5 23 11.910
3¢ | San Bartolomé de Tirajana 11526 9953 52,739 891,565 64,714 74,58 80,9 A 7843
4z | Adeje 11.306 96,115 Gl.842 798162 500004 775 24,9 0 5.974
5¢ | Benidorm 69 875 41.08 6 322.397 288.463 610 8 60 58,7 66,9 55 4.013
68 | Pajara 2,682 53303 15123 547,663 562,776 66,4 74,5 10,1 4,461
72 | Arona 5,333 52.296 37898 423433 451.331 785 6,0 7.9 3.071
8o | Yaiza 6,482 35,868 48,861 316514 35,375 76,8 21,7 A 2,724
28 | Puerto delaCruz 14,922 28,070 74226 287.163 361.383 765 524 2 2610
108 | Mogan 1.331 37329 7.084 333569 #1043 e 91,2 &5 1.345

Fuente: HOSBEC (Tabla 6) HOSBEC Monitor Anual 2013
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PRECIO
INGRESO MEDIO X |1:{SI957VH AEAR I';"QLF}%N OCUPACION
PERSONA
ened1 201257 19,53 31,18 20,60%  88,10%
feb-11  203.861 18,6 34,63 24.40%  98,20%
mar-11 227417 194 35,07 29.10%  99,80%
abr11 203319 2222 32,03 2150%  79,50%
may-11 149205 23,02 22,69 450%  54,40%
jun-11 246544 24,73 39,25 31,10%  83,00%
U1 384280 3427 56,97 40,60%  91,50%
ago-11  467.619 42,91 70,04 50.20%  87.60%
sep-11 290525 31,16 4635 42.40%  83.00%
oct-11 251251 24,18 38,77 1510%  87.90%
nov-11 221255 20,06 35,2 27.90%  97,20%
dic-11 222661 20,58 34.21 220%  9500%
TOTAL 3.060.203 25,22 39,76 26,55%  87,00%
ene-12 222321 19,34 34,18 26.70%  99.15%
feb-12  208.044 19,84 33,95 23.02%  94.92%
mar-12 227340 19,87 34,78 22.30%  95,80%
abr-12 219218 20,32 34,74 23.30%  94,90%
may-12 226731 21,57 34,65 2550%  88.,80%
jun-12 262477 27,40 4177 34.60%  79,70%
12 372168 34,83 55,37 36.90%  86,20%
ago-12 426121 39,88 63,29 5470%  87,00%
sep-12 | 320.130 30,88 50,42 42.50%  91,30%
oct-12 230377 24,49 35,47 12.50%  73.40%
nov-12 123105 20,72 19,39 19.00%  52,30%
dic-12  217.839 20,72 33,42 590%  94,00%
TOTAL 3.055.871 25,00 39,34 2310%  86,50%
ene-13 214724 19,34 33,24 20,60%  97,30%
feb-13  202.558  19.06 34,62 1540%  99.50%
mar-13 230444 1935 35,38 26.40%  100,00%
abr-13 218700 19,74 34,40 18,00%  98,80%
may-13 238986 20,66 36,49 26.10%  96,40%
jun-13  271.927 27,64 4351 36.40%  85,10%
13 366.071 3549 55,13 3520%  85,70%
ago-13 478247 42,98 71,80 58.10%  89.40%
sep-13 347112 33,16 55,18 48,40%  92,10%
oct-13 250734 23,21 38,77 18,70%  92.40%
nov-13 204610 19,65 32,46 17.30%  91.10%
dic-13  206.927 20,62 32,05 530%  86,90%
TOTAL 3.231.039 25,00 41,93 26,30%  92,89%

Elaboracién propia
(Tabla 7)



REV PAR MARGEN
54 HAB

ene-11
feb-11
mar-11
abr-11
may-11
jun-11
jul-11
ago-11
sep-11
oct-11
nov-11
dic-11
TOTAL
ene-12
feb-12
mar-12
abr-12
may-12
jun-12
jul-12
ago-12
sep-12
oct-12
nov-12
dic-12
TOTAL

ene-13
feb-13
mar-13
abr-13
may-13
jun-13
jul-13
ago-13
sep-13
oct-13
nov-13
dic-13
TOTAL

INGRESO

5.929
-86
8.381
39.275
64.725
65.899
103.092
133.284
92.549
65.954
21.225
23.618
623.845

6.912
0,00
15.394
55.303
62.152
86.051
108.373
136.637
97.556
67.990
39.400
42.223
717.991

8.188
16.313
40.962
53.557
68.319
84.208
107.035
132.581
105.807
73.812
26.735
26.004
743.521

PRECIO
MEDIO X
PERSONA
20,24

0

19,81
24,56
22,95
26,77
33,75

46,7

31,88
24,83
22,48
29,36
29,82

17,07
0,00

23,44
25,35
23,16
29,01
3/
49,55
34,32
27,59
22,24
28,18
30,80

23,53
21,69
27,00
23,70
23,32
29,39
40,40
49,55
39,12
28,16
22,74
37,47
32,12

16,96
0

12,89
22,88
37,04
39,36
57,93
77,54
54,81
38,41
23,05
53,28
43,04

16,93
0,00

19,01
33,19
36,01
51,91
61,42
il 7.27
59,40
39,92
23,36
24,20
43,19

21,69
13,41
23,60
32,29
40,02
51,44
63,11
77,27
66,25
43,64
30,06
42,63
45,20

BRUTO

-28,10%
0,00%
-26,00%
30,20%
52,60%
33,40%
55,00%
64,40%
45,80%
25,20%
-38,60%
28,80%
20,23%

-17,10%
0,00%
3,70%
23,20%
36,30%
50,40%
55,60%
64,70%
53,20%
38,60%
18,40%
24,80%
29,32%

-42,20%
-45,60%
28,20%
21,10%
30,80%
45,10%
52,90%
63,20%
59,60%
35,40%
-5,30%
14,50%
21,48%

OCUPACION

45,10%
0,00%

35,70%
49,30%
82,10%
78,50%
90,30%
88,40%
92,70%
84,20%
56,50%
84,80%
76,60%

52,90%
0,00%

42,90%
69,30%
82,60%
93,80%
89,20%
89,20%
94,60%
80,20%
57,90%
49,00%
75,90%

52,90%
35,60%
47,50%
74,90%
91,00%
90,90%
83,80%
85,00%
91,20%
84,10%
66,60%
63,60%
75,90%

"> EI HOTEL CENTRO MAR en 2011 abri6 257, en 2012 298 dias y el 2013 300 dias.

(Tabla 8)
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DATOS 2012
Viajeros, pernoctaciones, personal empleado, estancia media, ocupacién media

Niumero de vialeros Nimero de pernoctaclones Personal Estancla Ceupaclon

sidentes en sidentes R E5En Empleado medla medla

en Espafia el extranjerc en Espafia el extranjers dias par hab.

TOTAL ESPARA 83,182 531 43047 778 40.134.753 281373345 102.150.005 179223340 186903 545
Comunkat Valenclana E.931.852 4.482.615 2448237 24.150.057 14.412.331 9.737.72E 13.727 3,4 53,8
Provincla Allcante 3.418.288 2.104.827 1313453 15.042.091 8143051 E.857.040 7.958 4,4 58,9
Provincla Castelldn 934,333 750.929 183.409 3.277.178 2.EE3.089 £14.094 1918 3.2 44,2
Provincla Walencla 2.579.238 1.B2E.867 852.371 5.830.781 36041592 2.22E.588 3.833 2,2 48,3
BENIBORM 1.804.081 1022194 781.787 10.471.313 5372513 5.098.800 4.782 58 78,6
LOSTA BLANCA 3.243.209 1.969.714 1273490 14.670.090 7893445 E.774.595 7.3z 45 2
WALENCIA CIURAD 1.562.457 826283 736174 3.184.030 1441 926 1.742.104 2116 .0 3E5
ALOJAMIENTS RURAL €V 106137 98630 7447 285 268 250654 34574 1427 2,5 106

PORCENTAJES COMPARATIVOS

Nimero de viajeros Numero de pernoctaciones Personal

dentes R e ntes dent

Empleado

en Espaliz el extranjero en Espafia el extranjero

BENIBORM sobre TOTALEY W,0% 11.8% 31,9% 43,4% 373% 524% 34,8%
COSTA BLANCA (NS, BENIDO RM) sobre TOTAL OV 46,85 41,9% 52,88 £0,7% 54,85 E4,6% 54,9%

WALENCIA ClUBAD sobre TOTAL OV 22,5% 18,4% 30,1% 13,2% 10,085 17,8% 15,4%

ALDIAMIENTO RURAL sorbre TOTAL OV 15% 2,2% 0,3% 1,2% 1,7% 0.4% 10,4%

Fuente: HOSBEC

PEEE—
DATOS 2013

Viajeros, pernoctaciones, personal empleado, estancia media, ocupacion media

Persoral Estarcia

Empki medi

an Espafia ctranje das

TOTAL ESPANA 832823573 42536552 41.292.6591 235.995873 100.424.653 185.571.220 182.537 EX] 573

Comunitat Va 7.201.461 44495751 2.705.710 245812437 14.401.034 10.411.402 13.451 35 5649

raia Alia rte 2615987 2152545 1462 442 15.580.262 2.170.722 7419.529 Foam 4,2 629

ia Ca 954.279 722179 171.700 2329645 2215.319 14327 1821 3,5 475

ia Yakencia 2620592 1E560.020 1.070.5632 5892532 2.414.975 2477552 2591 2,2 £0,0

BEMIDORM 1.311.09 1048603 BR2.447 10.528.075 Lt R=che - S4E8.307 4711 &7 81,6

COSTA BLANCA 2.700.227 1426837 1273430 1522981 7.963.594 731437 7566 4.9 75,2

VALENCIACILUDAD 1550152 804.259 Fo4.288 2224822 1401.012 1g23.805 197 2,0 £8,3

ALDIAMIENTO RURALCY 100.606 94732 5.874 30633 268663 37665 1415 3,2 110

PORCENTAJES COMPARATIVOS

Name

= pe

Residentes

&n Espaiia

BEMIDORM sobre TOTALCY 44,0% 27.9% .96

COSTA BLANCA (INC, BEMIDORM = 61,6% 5.7 0.7

WALENCIACIUDAD sobre TOTALCW 13.0% 9,7 12.5%

ALOIAMIENTO RURAL sobre TOT ALCY 1,2% 1,9 0%

Fuente: HOSBEC

Elaboracion Hosbec. Datos INE. Informes HHM_ 2013 y HHM_2012. Resumen anual.



2 N°oO1:

2 N°02:

2 N°03:

2 N°04:

EXPOSICION, OFICINAS Y ALMACEN: EXPOSICION:

C/ Edison, 4 —Pol. Ind. La Pedrera Avda.Castelldn,11
L Telf.: 965730745 Telf.: 966432191
Fax: 965730760 Fax: 966427156
03720 BENISSA (ALICANTE) 03700 DENIA (ALICANTE)
HOTEL CENTRO MAR
BENIDORM

BENISSA , 7 de enero de 2013

PRESUPUESTO

LINEA BUFFET SELF-SERVICE MURAL DE 8,50X0,70X0,85 COMPUESTO POR:

* 3 MODULOS CUBA FRIA (2) SIN RESERVA Y (1) CON RESERVA DE 1,60X0,70X0,85
* 4 CUBETAS GN 1/1, TOTAL: 12 CUBETAS

* 1 MODULOS BANO MARIA SIN RESERVA DE 2,30X0,70X0,85
* 6 CUBETAS GN 1/1, TOTAL: 6 CUBETAS

TODO CON CRISTAL CURVO DE SEGURIDAD, SEGUN NORMATIVA SANITARIA

* 1 MODULO PARA PAELLA

* PANTALLA MANTENEDORA

* MODULO PARA OLLA Y LA OLLA

Mueble self cuba fria 1600x700x850 sin reserva 2.875,00 € 5.750,00 €
*Construido en acero inoxidable AISI 304 18/10.

*Encimera con frontal de 65mm en punto redondo,

totalmente soldada.

*Refrigerada mediante serpentin y compresor hermético
refrigerante R-134-A.

*Aislamiento con poliestireno extruido, ecologico,libre de HFC.

*La regulacion y control de la temperatura se realiza

mediante termostato digital.

*Cuba con cantos sanitarios para facilitar su limpieza

*Laterales extraibles para acceso de zona eléctrica y zona compresor.
*Registro frontal extraible.

Soporte con luz simple 1600 4GN 600,00 € 1.200,00 €
*Construidos en acero inoxidable AISI 304 18/10.

*Soporte de tubo redondo 50 mm.

*[luminacion con fluorescentes.

*Calefaccion e iluminacion con halégenos.

Cristal Curvo para Self-Service GN 4/1 316,00 € 632,00 €
*Cristales de seguridad templados.

Panel decorativo nogal para self 1600 acabado madera 191,00 € 382,00 €
*Acabado madera

info@suministroshostelerosbenissa.com www.suministroshostelerosbenissa.com



N° 05:

N° 06:

N°07:

N° 08:

EXPOSICION, OFICINAS Y ALMACEN: EXPOSICION:

C/ Edison, 4 —Pol. Ind. La Pedrera Avda.Castelldn,11
Telf.: 965730745 Telf.: 966432191
Fax: 965730760 Fax: 966427156

03720 BENISSA (ALICANTE) 03700 DENIA (ALICANTE)
HOTEL CENTRO MAR
BENIDORM

BENISSA , 7 de enero de 2013

Mueble self cuba fria 1600x700x850 con reserva neutra 3.213,00 € 3.213,00 €
*Construido en acero inoxidable AISI 304 18/10.

*Encimera con frontal de 65mm en punto redondo,

totalmente soldada.

*Refrigerada mediante serpentin y compresor hermético
refrigerante R-134-A.

*Aislamiento con poliestireno extruido, ecologico,libre de HFC.

*La regulacion y control de la temperatura se realiza

mediante termostato digital.

*Cuba con cantos sanitarios para facilitar su limpieza

*Laterales extraibles para acceso de zona eléctrica y zona compresor.
*Registro frontal extraible.

Soporte con luz simple 1600 4GN 600,00 € 600,00 €
*Construidos en acero inoxidable AISI 304 18/10.

*Soporte de tubo redondo 50 mm.

*[luminacion con fluorescentes.

*Calefaccion e iluminacion con halégenos.

Cristal Curvo para Self-Service GN 4/1 316,00 € 316,00 €
*Cristales de seguridad templados.

Panel decorativo nogal para self 1600 acabado madera 191,00 € 191,00 €
*Acabado madera

info@suministroshostelerosbenissa.com www.suministroshostelerosbenissa.com



EXPOSICION, OFICINAS Y ALMACEN: EXPOSICION:

C/ Edison, 4 —Pol. Ind. La Pedrera Avda.Castelldn,11
Telf.: 965730745 Telf.: 966432191
Fax: 965730760 Fax: 966427156

03720 BENISSA (ALICANTE) 03700 DENIA (ALICANTE)
HOTEL CENTRO MAR
BENIDORM

BENISSA , 7 de enero de 2013

1 N°09: Mueble self baiio maria humedo 2300x700x850 3.529,00 € 3.529,00 €
*Construido en acero inoxidable AISI 304 18/10.
*Encimera con frontal de 65mm en punto redondo,
totalmente soldada.

*Cuba con cantos sanitarios para facilitar su limpieza y
asegurar su higiene para cubetas GN de profundidad
maxima 200mm.

*Calentamiento indirecto del agua mediante resistencias
de silicona colocadas en parte inferior de la cuba.
*Laterales extraibles para facil acceso de zona eléctrica y
zona de griferia.

1 N°10: Soporte con luz y calor simple 2300 6GN 898,00 € 898,00 €
*Construidos en acero inoxidable AISI 304 18/10.
*Soporte de tubo redondo 50 mm.
*[luminacion con fluorescentes.
*Calefaccion e iluminacion con halégenos.

1 N°11: Cristal Curvo para Self-Service GN 6/1 566,00 € 566,00 €
*Cristales de seguridad templados.

1 N°12: Panel decorativo nogal para self 2300 acabado madera 361,00 € 361,00 €
*Acabado madera

info@suministroshostelerosbenissa.com www.suministroshostelerosbenissa.com



EXPOSICION, OFICINAS Y ALMACEN: EXPOSICION:

C/ Edison, 4 —Pol. Ind. La Pedrera Avda.Castelldn,11
Telf.: 965730745 Telf.: 966432191
Fax: 965730760 Fax: 966427156

03720 BENISSA (ALICANTE) 03700 DENIA (ALICANTE)
HOTEL CENTRO MAR
BENIDORM

BENISSA , 7 de enero de 2013

1 N°13: Mueble self neutro 800x700x850 946,00 € 946,00 €
*Construido en acero inoxidable AISI 304 18/10.
*Encimera con frontal de 65mm en punto redondo, totalmente soldada.
*Patas regulables en altura para facilitar la alineacion.
*Frontal de acero inoxidable, panel decorativo opcional.
*Estante intermedio.

1 N°14: Panel decorativo nogal para self 800 acabado madera 167,00 € 167,00 €
*Acabado madera

1 N°15: Pantalla mantenedora de calor 500x320x500 537,00 € 537,00 €
*Construido en acero inoxidable AISI 304 18/10
*Mantenimiento de alimentos que precisan calor por la parte superior.
*Ideal como complemento de la placa caliente de sobremesa.
Medida 500x320x500; Potencia 300W; Tension 230V.

1 N°16: Mesa Avant central soporte 1 estante 600x700x650 980,00 € 980,00 €
* 1 estante inferior
* plafén frontal
* mesa soporte para marmita del cliente
* decoracio nogal self

EJEMPLO DE DECORACION

info@suministroshostelerosbenissa.com www.suministroshostelerosbenissa.com



EXPOSICION, OFICINAS Y ALMACEN: EXPOSICION:

C/ Edison, 4 —Pol. Ind. La Pedrera Avda.Castelldn,11
Telf.: 965730745 Telf.: 966432191
Fax: 965730760 Fax: 966427156

03720 BENISSA (ALICANTE) 03700 DENIA (ALICANTE)
HOTEL CENTRO MAR
BENIDORM

BENISSA , 7 de enero de 2013

1 N°15: OLLA PARA SOPA SAMMIC 250,00 € 250,00 €
MOD.: OSI-10
BAO MARIA =" =N
MEDIDAS: 0 0,34 X0,34 e \
|

POTENCIA: 400 W E _ B

ACABADO INOX I ’

BASE IMPONIBLE: 20.518,00 €

DESCUENTO -20%: -4.103,60 €
SUBTOTAL: 16.414,40 €

DESCUENTO ESPECIAL -1%: -164,14 €
SUBTOTAL: 16.250,26 €

LV.A. 21%: 3.412,55 €

TOTAL: 19.662,81 €
FORMA DE PAGO:

A LA FIRMA 6.000,00 €
ENTRE EL 1Y 15 DE MARZO 2.000,00 €
ENTRE EL 1Y 15 DE ABRIL 2.000,00 €
ENTRE EL 1Y 15 DE MAYO 2.000,00 €
ENTRE EL 1Y 15 DE JUNIO 2.000,00 €
ENTRE EL 1Y 15 DE JULIO 2.000,00 €
ENTRE EL 1Y 15 DE AGOSTO 2.000,00 €
ENTRE EL 1Y 15 DE SEPTIEMBRE 1.662,81 €

MEDIANTE PAGARES NEGOCIABLES DE BANCA MARCH

SEGUN CONVERSACION ENTRE OSCAR Y DAVID

VALIDEZ DEL PRESUPUESTO UN MES
Sin otro particular, esperando sea de su conformidad, le saluda atentamente.

PEDRO CABRERA TRO

info@suministroshostelerosbenissa.com www.suministroshostelerosbenissa.com



