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1. Introduccion

El Trabajo de Final de Grado de Gestiéon en Turismo y Hoteleria que se desarrolla a
continuacion es una tipologia de informe que analizara algunos aspectos sobre una
empresa del sector hotelero. Se trata de un trabajo de orientacion profesional en el cual se
aportaran novedades sobre determinados hechos y temas de los dmbitos territoriales y
turisticos, siempre con la valoracién personal y el juicio critico basado en el andlisis objetivo

de la realidad.

El objetivo de este trabajo es realizar un andlisis de una empresa hotelera de la ciudad de
Tarragona, realizar una investigacion sobre su comercializacién y distribucién y aportar
unas propuestas o recomendaciones de actuacion sobre los aspectos que se valoren con
posibilidad de mejora. Finalmente se realizara, un plan de viabilidad de estas propuestas.
Se pretende, de este modo, que estas iniciativas puedan ser utiles y beneficiosas para la

propia empresa en caso que ésta decidiera aplicarlas.

Este informe o analisis y sus respectivas propuestas de progreso se centrardn y se basardn
dentro del sector turistico y hotelero, en dos ambitos especificos, las dos tipologias de
ciencias sociales: el “revenue management” y el marketing. Para empezar a definir los
aspectos que se analizaran, ha sido necesario hacer una contextualizacién de conceptos, y
se han planteado inicialmente estas siguientes tres preguntas: ¢Qué es el “revenue
management” ?, ¢Qué es el marketing? y éQue podemos conseguir si controlamos y

estudiamos nuestras estrategias de “revenue management” y marketing conjuntamente?

Empezando a resolver estas preguntas planteadas, y encontrando las definiciones de estos
conceptos, se podra comprender con mas exactitud el objetivo final del trabajo y cual es la

base tedrica y metodoldgica que se ha seguido en todo momento para su realizacién.



cQué es el “revenue management”?

El “revenue management” es una ciencia que parte del concepto del “yield management”,
que significan gestidn de los ingresos y gestion del rendimiento respectivamente?, aunque
los dos conceptos realmente van mas alld de estas traducciones. Para comprender como
surgié el termino de “revenue management” en primer lugar, tenemos que remontarnos a
los inicios del “yield management”, el cual nace gracias a un trabajador de la compaiia
aérea British Airlines quien cred un estudio de la demanda de su compaiiia y planted y
aplicé precios dinamicos en ella, ya que hasta el momento, las compafias aéreas

trabajaban con precios fijos.

Este hecho sucedid en los anos 70, y no fue hasta una década después, cuando en EE.UU.
hubo un cambio en los precios de los billetes de las compaiiias aéreas, ya que nacieron las
compaiiias “low cost”, rompiendo con el monopolio del sector. Fue la famosa compaiiia
American Airlines quien cred un sistema que trataba con conceptos como la maximizacién
del inventario disponible junto con las previsiones de demanda de los clientes,

permitiéndoles analizar y dinamizar sus tarifas, hecho que creé el Yeld Management.

Perfilando el concepto unos afios después, surgid el concepto de “revenue management”,

Ill

una evolucién del “yield management” afiadiendo la aplicacidén de diversas estrategias en
relacién con la segmentacidn de los clientes, los competidores empresariales y el disefio de

los productos sumado a la forma de venderlos y distribuirlos.

Ill

En este caso, el “revenue management” se puede aplicar no solo a las compaiiias aéreas,
donde tiene su origen, sino en todo tipo de negocios o empresas cuyo producto tenga unas
caracteristicas similares y comunes: cuando exista una capacidad limitada y un inventario
perecedero asimismo con una demanda que pueda variar durante el tiempo y con la
posibilidad de realizar las ventas con anticipacién; también cuando se pueda contar con
tipos de clientes con caracteristicas, necesidades y maneras de comprar diferentes. Por
este motivo, hoy en dia cuando hablamos de “revenue management”, lo podriamos definir

como el analisis y el estudio de una forma de administrar y gestionar las ventas de una

empresa pensando siempre en el objetivo de maximizar y optimizar sus beneficios.

1 No existe una traduccidn literal al espafiol adecuada para los conceptos “revenue management” y “yield
management” por eso apareceran citados entre comillas durante todo el documento.
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Una frase que resume a la perfeccién y con la cual se comprende bien este concepto, es:
“El “revenue management” busca vender el producto adecuado, al cliente adecuado, en el
momento adecuado, al precio adecuado y a través del canal de venta adecuado” -dicha
unanimemente por profesionales del sector turistico en un evento organizado por
Tecnohotel con el patrocinio de ESERP, donde se debatieron temas del sector.? Asi que, en
este caso, se analizara cdmo y qué tipo de estrategias de “revenue management” se

pueden aplicar en un hotel para ayudar a aumentar sus beneficios.

cQué es el marketing y el marketing digital?
El marketing o la “mercadotendencia” segun la RAE (Real Academia Espafiola), es el arte
gue analiza, estudia y crea estrategias de comercializacion y venta de cualquier bien o

servicio, adecuandolo al publico objetivo a través de, mayoritariamente, la publicidad.

Si nos cefiimos a la propia definicion oficial de la RAE, el marketing o mercadoctendencia
es el “conjunto de principios y prdcticas que buscan el aumento del comercio, especialmente
de la demanda”. (2021, Diccionario de la Real Academia Espaiola). Es decir, un concepto
gue iria bastante unido al de “revenue management” ya que se basa en buscar el mismo

objetivo: optimizar la comercializacidn, es decir los beneficios.

Si centramos esta definicién y la enlazamos con las actualizaciones tecnoldgicas,
descubrimos el concepto de marketing digital. Este nuevo concepto aparecié juntamente
con el auge de las nuevas tecnologias y herramientas sociales. La primera definicién de este
estilo o forma de marketing aparece en la década de los 90, y se resume en hacer
publicidad, pero de una forma diferente, utilizando las novedades del sector digital, de ahi
su denominacién. Sus caracteristicas se fueron transformando décadas después uniéndose

al desarrollo de la tecnologia hasta llegar al punto en el que nos encontramos hoy.

Esta nueva rama del marketing transforma a su vez la concepcion que teniamos de él hasta
el momento, ya que al usar nuevas herramientas y unirse cada vez mas con el consumidor,
el marketing ha empezado a formar parte de una experiencia de compra, que ha podido
llegar hasta cambiar el significado y la forma de ser el cliente de una marca actualmente,

introduciendo sentimientos de pertenencia o emociones hacia esta.

2 Extraido del articulo “E/ arte del revenue management: evolucionar o morir” citado en la web grafia (pag. 53)
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Encontramos muchas definiciones diferentes para el mismo concepto. Por ejemplo, en
libros sobre el marketing aplicado al cliente digital definido como “un sistema interactivo
dentro del conjunto de acciones de marketing de las empresas (...) para conseguir el objetivo
principal que marca cualquiera actividad de marketing (...) conseguir una repuesta

mesurable ante un producto y una transaccion comercial”. (Vértice, 2010)

¢Qué podemos conseguir si controlamos y estudiamos nuestras estrategias de “revenue
management” y marketing conjuntamente?

Cuando se es capaz de unir ambas ciencias y aplicarlas en su beneficio, el resultado es mas
gue visible: no se consigue solo una maximizacién de las ganancias y una optimizacién de
los servicios gracias a unas estrategias de ventas y de distribucién si no que se hace de un
modo en que la empresa serd capaz de conocer y entender al consumidor al cual dirige su
producto, generando asi una mayor demanda, y ofreciéndole la calidad que busca, siendo
posible crear una fuerte relacion con él, de modo que con ambas estrategias haran que sus

ventas aumenten y su empresa mejore el rendimiento y el funcionamiento a la vez.

Sin embargo, hay que tener claras las caracteristicas de las dos por separado y saber usar
los conocimientos y las estrategias que aportan cada una de ellas en conjunto, de modo
gue sea util combinarlas y no perjudiciales o que aporten informacién contradictoria o
errénea. La clave es que ambas se puedan retroalimentar y complementar en cuanto a la
informacién que se obtenga al usarlas, para apoyar y crear mutuamente conclusiones,

analisis y sus respectivas valoraciones, estrategias y planes de accién entre ellas.

Hoy en dia es esencial para una empresa tener buena coordinacién interdepartamental, en
este caso la importancia de realizar un trabajo conjunto aumenta para el departamento de
ventas o “revenue management” y el de publicidad o comunicacién y marketing. El objetivo
de este proyecto se basa en analizar y crear estrategias de marketing y de “revenue
management” con el fin de compaginarlas y aportar unos beneficios a la empresa

seleccionada para el andlisis.



2. Andlisis del entorno

Una vez identificados los conceptos sobre los cuales se basara el trabajo de investigacion,
tenemos que pasar a analizar de otra forma la contextualizacién del trabajo, en este caso

de la empresa de la cual tratara.

El trabajo en su totalidad se ha focalizado en analizar una empresa dentro del sector
turistico, con mas concrecién, del sector hotelero. Es por este motivo que es necesario
situar el estudio que se ha hecho en el macro entorno del sector en el que se encuentra,

para poder realizar un trabajo acorde y con datos reales de la actualidad.

Para definir el momento en el que se encuentra el sector hotelero en la actualidad, y asi
realizar un analisis critico de los datos, hay que destacar principalmente dos hechos clave
formulados de nuevo con dos preguntas concretas: équé esta pasando?, y équé ha
pasado?; en otras palabras, de que momento econdmico-social venimos, y en que situacion

nos encontramos actualmente.

Se analizara globalmente el sector turistico, para proseguir con el andlisis del sector
hotelero, y por ultimo se destacaran algunos de los datos generales de estos sectores

dentro de nuestro pais.

2.1 Analisis del macro entorno

No podemos empezar el analisis del macro entorno sin especificar que el sector hotelero
este afio 2022 no estd pasando por su mejor momento, del mismo modo que los Ultimos
dos afios. Y es que nos encontramos en una situacién de recuperaciéon de una de las
mayores crisis del sector de todos los tiempos, debido al parén mundial de la actividad

turistica durante el afio 2020 por culpa de la pandemia del COVID-193.

3 Enfermedad respiratoria muy contagiosa causada por el virus SARS-CoV-2, un nuevo tipo de coronavirus
gue puede afectar a las personas y que se detectd por primera vez en diciembre de 2019 en la ciudad de
Wuhan, provincia de Hubei, en China. (2020, Portal clinic del Hospital Clinic de Barcelona)



Los ultimos dos afios han sido duros para el sector turistico a nivel mundial, ya que hubo
un confinamiento de varios meses de duracién, con todo tipo de empresas cerradas
exceptuando las esenciales, y algunos hoteles ofrecidos como establecimiento de apoyo,
pero con su actividad comercial nula. Posteriormente al confinamiento, se emplearon
medidas restrictivas de movilidad y el sector se llevo un impacto econdmico negativo muy

grande al final del afio.

En nuestro pais, 2021 en cuanto a restricciones fue parecido a 2020, con algunos momentos
mas criticos que otros, como por ejemplo cuando empezaron a surgir algunas variantes
nuevas mas contagiosas del virus. Aunque la situacion empezé a estabilizarse con la llegada
de la vacuna contra la COVID-19, enlazandolo con una buena estrategia de vacunacién
masiva en la poblacién que realizo el Gobierno de Espafia unido con la consecuencia
positiva de las restricciones establecidas con anterioridad, ademds de las medidas de
higiene y prevencién de contagios, las cuales tuvieron un gran efecto de mejoria, hecho

gue hizo empezar otra vez a reactivar poco a poco la economia global.

Durante este afio 2022, las restricciones se han ido flexibilizando, llegando practicamente
a desaparecer, y el sector turistico ha empezado a recuperar la normalidad que tenia afos
atras. Esta flexibilizacion ha favorecido al retorno de los clientes internacionales que son

un cliente esencial para los hoteleros sobretodo en épocas de temporada media y baja.

Sin embargo, existe un nuevo frente abierto: las tendencias que surgieron debido a este
cambio tan drastico. Los turistas, debido a la inestabilidad de la situacion con cambios
constantes en las normativas, empezaron a cambiar sus habitos de compra principalmente
haciéndolo a ultimo momento, sin apenas realizar compras ni reservas con antelacion, y

considerando la opcidn de la cancelacidn gratuita como prioridad en su proceso de compra.

Otra tendencia que aparecié es que los turistas empezaron a elegir como destino
vacacional, sitios con espacios abiertos y rodeados de naturaleza y tranquilidad para viajar,
alejados de las masificaciones debido a que existia menos riesgo de contagio. Por lo tanto,
empezaron a evitar espacios cerrados o pequefios, a la vez que masificaciones donde el

riesgo y las medidas ante los contagios debian ser mas estrictas.



Esta tendencia se vio muy relacionada a una de las tendencias que hace unos afios empezd
a destacar en el sector: la sostenibilidad. La preocupacidn por el planeta y las distintas
aportaciones de las empresas del sector turistico para utilizar, por ejemplo, productos
ecoldgicos sostenibles y reciclables que fueran buenos para el medio ambiente o incluso
diferentes iniciativas que implicaran aportar su propio grano de arena para la lucha contra
el cambio climatico, el calentamiento global y la contaminacién que desgraciadamente esta

teniendo un grave impacto sobre nuestro planeta.

Muchas empresas empezaron a desarrollar hace afios, planes y estrategias para modificar
sus productos y sus formas de trabajar, para empezar a cambiar y mostrar su lado mas
solidario con nuestro planeta. Este hecho, con la llegada del virus en 2020, incrementd aln
mas las tendencias sostenibles y el interés por un estilo turistico mucho mas respetuoso
con el medio ambiente, con un aumento del turismo rural y un turismo mas alejado del que
destacaba durante los afios anteriores: masificaciones turisticas y deterioros en algunas de

las ciudades mas importantes del mundo, como consecuencia de ello.

Gracias al cierre total y al pardn casi anual del sector turistico, algunas de las ciudades que
se veian mas afectadas por las consecuencias negativas de este, pudieron “descansar y
tomarse un respiro” volviendo en algunos casos, a recuperar el encanto natural que tenian

previamente a ser tan visitadas en temporadas altas turisticas.

Otra nueva tendencia que incrementé durante el tiempo de pandemia, por otra parte, fue
el turismo de proximidad. El turismo nacional sobretodo en nuestro pais, ya que existian
factores negativos para viajar por via aérea (la mas usada durante los ultimos afos por los
espainoles) como las restricciones de entrada a otros paises o la necesidad de llevar
documentacién reglamentaria, como test de antigenos* o PCR® negativos junto la pauta de

vacunacion contra el COVID-19 completa.

4 “Una prueba de antigenos es una prueba de diagndstico rapida (...) que directamente detecta la presencia o ausencia
de un antigeno. En la actualidad se usa mayormente para la deteccién de SARS-CoV-2, el virus que causa el COVID-19”.
(2022, Agencia espafiola de medicamentos y productos sanitarios)

5 La PCR, siglas en inglés de 'Reaccidn en Cadena de la Polimerasa', es una prueba de diagndstico que permite detectar
un fragmento del material genético de un patégeno. En la pandemia de coronavirus (...) se esta utilizando para determinar
si una persona esta infectada o no con coronavirus. (2020, Instituto de Salud Carlos Il1)
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Estadisticamente, si analizamos los datos a nivel general de los sucesos que han ido
sucediendo con la aparicién de la pandemia y durante estos dos ultimos afios, podemos
ver como se refleja claramente el impacto de esta en nuestro pais a nivel econdmico en las

cifras expuestas a continuacion:

EVOLUCION DEL PRODUCTO INTERIOR BRUTO TURISTICO EN ESPANA (2015-2020)
(En millones de euros)

154.737,5
147.074,7

141.053,4

126.304,8

119.185,4

61.406,3

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Grafico 1: Evolucion PIB turistico espafiol 2015-2020
Fuente: Publicado por Statista Research Department, 8 feb 2022.

En el grafico anterior se muestra la evolucién anual del PIB (Producto Interior Bruto) de los
6 afios anteriores a la pandemia, y el 2020 que fue el afio en concreto del suceso. Como se
aprecia en los datos, en 2020 la cifra se acercd a los 61.400 millones de euros, es decir,

menos de la mitad que el afio anterior, y muy lejos de las cifras de los ultimos 6 afios.

Otros datos criticos que podemos analizar para darnos cuenta del impacto, es el nimero
de pasajeros, mientras en 2019 se calcula que fué de unos 275 millones, en 2020 se registré

la cifra de 76 millones, cifra muy alejada de la anterior.

También tenemos que ver la gran diferencia por lo que hace a los ingresos del turismo, ya
gue, a diferencia del 2019, que fué un afio record con un gasto de los turistas superior a los
90.000 millones de euros anuales, en 2020 la cifra no alcanzd ni siquiera los 19 millones. Es
decir, el gasto de los viajes a Espafia se redujo en un 78,5%.

A continuacidn, se puede ver la variacién de los meses desde enero hasta mayo, con laclara

diferencia de cifras entre 2019 y 2020.
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EVOLUCION DEL GASTO DE TURISTAS INTERNACIONALES EN ESPANA (2016-2020)

El turismo espaiiol
vive su peor ano

Gasto de los turistas internacionales en Espafia
de enero a mayo de cada afo (en millones de euros)

30.566
28.386 29.564

24.614

11.707

2016 2017 2018 2019 2020

Grafico 2: Gasto turistas internacionales 2016-2020
Fuente: Infografia publicada por Statista, 24 jul 2020, fuente de datos INE.

Cabe destacar también que el sector turistico supone un 12% del PIB de nuestro pais, y con
esta caida del 2020 de practicamente un 70% con respecto al 2019, el sector se vio muy
afectado. Muchas de las empresas se vieron con la necesidad de tener a sus trabajadores
en ERTE® para poder mantener sus empresas a flote y no tener que cerrar, mientras muchas

otras aln asi tuvieron que hacerlo y acabaron desapareciendo.

En términos concretos de “revenue management” también podemos ver un impacto claro
si nos ponemos a ver la evolucién de las ratios que se extraen posteriormente a aplicar
algunas de las formulas que se utilizan para medir los diferentes datos. En primer lugar, en
términos de facturacién media por habitacién ocupada: ADR’; si analizamos el siguiente
grafico, vemos como de tener unos promedios entre los 60€ y 80€ de tarifa diaria tanto en
Catalufia como en Espaiia, al llegar la pandemia en el afio 2020 estos datos se desploman,

teniendo una lenta recuperacién hasta practicamente llegar a 2021.

5 Expedientes de Regulacién Temporales de Empleo.
7 ADR: Average Daily Rate, del inglés promedio de la tarifa diaria.
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FACTURACION MEDIA POR HABITACION OCUPADA EN ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS.
CATALUNA Y ESPANA. 03/2017-03/2022 (en €).

120,00
M Catalufia
M Espaiia

1oo,oov//

80,00

60,00

40,00

20,00

0,00
2018 2019 2020 2021 2022

Grafico 3: Evolucién del ADR medio 2017-2022
Fuente Cataluiia: Idescat, a partir de la Encuesta de ocupacioén hotelera del INE
Fuente Espafia: INE, Encuesta de ocupacién hotelera.

Contamos con mas cifras de la evolucion del ADR conjuntamente con los ingresos por
habitacion disponible: RevPARS; y en este caso, analizando el siguiente grafico, vemos que
en Cataluiia légicamente en 2020 los datos cayeron hasta la cifra cero, y muestran de la
misma manera que en el caso anterior como ha habido una lenta recuperacién hasta

pasado el 2021.

FACTURACION MEDIA POR HABITACION OCUPADA (ADR) E INGRESOS POR HABITACION
DISPONIBLE (RevPAR) EN ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS. CATALUNA. 03/2017-03/2022.
(en €)

120,00
I ADR

Il RevPAR

100,00 v//

80,00
60,00
40,00

20,00

0,00

2018 2019 2020 2021 2022
Grafico 4: Evolucion de ADR y RevPAR en Catalufia 2017-2022
Fuente: Idescat, a partir de la Encuesta de ocupacion hotelera del INE.

8 RevPAR, Revenue Per Available Room, del inglés ingresos por habitacion disponible.
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Por ultimo, analizando en concreto estas dos ratios, ADR y RevPAR, del 2020 al 2022,
podemos ver como se muestra en el siguiente grafico, la variacién que ha habido de un afio
respecto al otro, y como las cifras alcanzaron parametros negativos en términos
porcentuales al tener que mantenerse todos los establecimientos cerrados durante ese

determinado periodo de tiempo de pandemia.

VARIACION INTERANUAL DE LA FACTURACION MEDIA POR HABITACION OCUPADA (ADR) E
INGRESOS POR HABITACION DISPONIBLE (RevPAR) EN ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS.
CATALUNA. 03/2020-03/2022. (en %)

350,0
W ADR

300,0 M RevPAR

250,0

200,0

150,0

100,0

2021 2022

Grafico 5: Variacion interanual de ADR y RevPAR en Catalufia 2020-2022
Fuente: Idescat, a partir de la Encuesta de ocupacion hotelera del INE.

Actualmente en 2022, aun hay muchos establecimientos que se estan recuperando de la
dura caida, como se puede comprobar en todos y cada uno de los graficos con datos
extraidos de los propios hoteleros. Pese a encontrarnos en el primer semestre del afio, ante
esta situacién pasada vivida, muchos empresarios no esperan recuperar sus niveles de

facturacidn habituales en sus histéricos hasta el préximo afio 2023.

Aun asi, el 2022 presenta una mejora significativa de la situacién, y pese al duro golpe que
se llevd el sector, las cifras de este aino se estiman con bastante incremento con respecto
al anterior, el sector turistico se esta reanimando poco a poco y muchos establecimientos
si confirman estar alcanzando unas cifras iguales o practicamente similares a las que tenian

en sus historicos antes del COVID-19.
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2.2. Analisis del micro entorno

El micro entorno de la empresa seleccionada para el analisis es la ciudad de Tarragona: un
municipio de aproximadamente 60 km?, con una cifra alrededor de los 135.436 habitantes,
capital de la comarca del Tarragones, y capital de la provincia de Tarragona. Se encuentra
entre los municipios considerados de la marca Costa Dorada, la cual destaca por sus playas
de arena fina y su maravilloso entorno natural. La ciudad, ademads, cuenta con todas las
facilidades de ocio y restauraciéon que cualquier persona pueda necesitar. Es famosa
también por la gastronomia, la comida mediterrdnea y en general por ser un ejemplo de

ciudad repleta de cultura catalana.

Cuenta con un encanto especial afiadido gracias a la importancia histérica, y es que el
municipio fue capital del imperio romano en la antigliedad, y cuenta con muchos
elementos arquitectdnicos declarados Patrimonio de la Humanidad segin la UNESCO en

muy buen estado de conservacién los cuales son de un alto atractivo turistico.

El clima propio de la zona durante todo el afio favorece el movimiento turistico, es un clima
mediterraneo que es agradable durante todas las estaciones del afio. Aln asi, existe una
estacionalidad turistica, con meses muy demandados en verano (de mayo a agosto) y con
menos actividad turistica durante los meses de temporada baja. Su proximidad a Barcelona
y las buenas comunicaciones y infraestructuras con las que cuenta también son puntos
claves: un aeropuerto situado a 15 km, la estacidon de trenes regionales en el propio

municipio y una de trenes de media y larga distancia a 10 km.

Debido a todas estas condiciones con las que cuenta la ciudad y las cuales son favorables
para el turismo, en Tarragona se encuentran un total de 21 hoteles. De estos, cuatro son
de 4 estrellas y nueve son de 3 estrellas. Cabe destacar que no se encuentra ningun hotel
de 5 estrellas en el municipio, pero si de categorias inferiores a 3 estrellas. Ademas, existen

también algunos campings y empresas de alquileres de apartamentos turisticos.
A continuacidn, se ha realizado un analisis de los hoteles de Tarragona de 4 y 3 estrellas,

para conocer su producto, caracteristicas y precios, y poder considerarlos competidores de

mercado del hotel que seleccionado para este proyecto: el Hotel Sant Jordi.
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Se han elegido para este analisis, los hoteles solo de estas dos categorias mas parecidas al

Sant Jordi, y que se encuentren dentro del municipio y no en la periferia, ya que en aspectos

de ubicacién no se considerarian equitativos.

Nombre Categoria Producto Caracteristicas Precio*
H10 Imperial 4 estrellas | Hotel con gran capacidad de Cadena hotelera de reconocimiento,
Tarraco superior alojamiento con vistas al mar, ubicacion muy buena a pocos metros
. . 152€/noche
restaurantes, salas de reuniones, del centro de ocio y cercano a la
piscinas y parking. playa.
AC Hotel 4 estrellas | Alojamiento con buenas conexiones a Cadena hotelera de reconocimiento,
Tarragona (By medios de transportes, restaurante, ubicacion céntrica y con buenas 81€/noche
Marriot) salas de reuniones y parking. conexiones.
Hotel SB 4 estrellas | Alojamiento con buenas conexiones a Cadena hotelera de reconocimiento,
Ciutat de medios de transportes, restaurantes, ubicacion céntrica y con buenas 99€/noche
Tarragona piscina, sala de reuniones y parking. conexiones.
B&B Hotel 3 estrellas | Alojamiento de pequefias dimensiones | Alojamiento sin opcién de comidas,
Tarragona B&B céntrico. muy céntrico. 72€/noche
Urbis Centro
Hotel Nuria 3 estrellas | Alojamiento de pequefias dimensiones | Alojamiento y empresa familiar,
con vistas al mar, préximo a la playa cercano a la playa, situado en la
L h ., . 92€/noche
con restaurante, piscina y parking. urbanizacién la Arrabassada, bien
comunicado.
Hotel Astari 3 estrellas | Alojamiento con vistas al mar, Alojamiento con vistas al mar, préximo
restaurante, salas de reuniones, a la playa y al centro de la ciudad. 75€/noche
piscina y parking.
SB Express 3 estrellas | Alojamiento con salas de reuniones, Cadena hotelera de reconocimiento,
Tarragona cafeteria y parking. alejado del centro de la ciudad, sin 75€/noche
opcion de comidas.
Hotel Lauria 3 estrellas | Alojamiento céntrico, con piscina, Alojamiento muy céntrico, sin opcién 90€/noche
cafeteria y parking. de comidas.

Tabla 1: Competidores Hotel Sant Jordi Tarragona

Fuente: Elaboracion propia, a partir de las webs propias de los hoteles expuestos en la tabla.

En este caso tanto por ubicacién, como por precio, y aunque algunos cuenten con mas
similitudes en cuanto a servicios, se puede considerar a todos los anteriores competidores

de mercado del Hotel Sant Jordi.

Respecto a la situacién actual, Tarragona y en concreto las empresas turisticas del
municipio, de la misma forma que el resto de Espafia y del mundo, estdn en un proceso de
recuperacién del duro golpe que supuso la pandemia de la COVID-19. Si nos fijamos en los
datos de los dos graficos a continuacidén, podemos ver la evolucion de la ocupacion y de las
estancias medias antes, durante y después de el confinamiento y la pandemia. Se pueden
identificar con rapidez los distintos momentos, ya que los meses durante el confinamiento

aparecen con las cifras equivalentes a cero.

*Se ha realizado una busqueda en las webs propias de los hoteles expuestos en la tabla para averiguar el
precio de una habitacidn basica con las condiciones de reserva mas econdmicas, para una noche del 01/07/22
al 02/07/22 para dos personas. Los precios aparecen redondeados.
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También se muestra como poco a poco se van recuperando los niumeros con los que

contaba el municipio durante los afios anteriores a la aparicidn de este virus, alnque la

ciudad y el turismo en ella no estén del todo recuperados y en una situaciéon de normalidad.
EVOLUCION DE LA OCUPACION EN LOS HOTELES DE TARRAGONA DEL 2017-2021

(Datos 2022 provisionales)
Grado de ocupacion de las plazas ofertadas en establecimientos hoteleros en Tarragona
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Grafico 6: Evolucidn de la ocupacién en los hoteles de Tarragona (2017-2021)
Fuente: Grafico de Epdata (www.epdata.es) hecho a partir de datos del INE.

EVOLUCION DE LA ESTANCIA MEDIA DE LOS HOTELES EN TARRAGONA DEL 2017-2021

La estancia media en hoteles ha variado un -15,49% en septiembre de 2021 en Tarragona

Dias (Unidades)
4

35
3

2,5

% v, % T N B % T O % B % A v %
QO‘V/ G, O, %o % e, %, % % % 600*"/ s, % % S S0y, U, G "y ", %,
° % ) D % % 0 & % % %,
© N %, 6, ® o (2 %,

(4 % ® %

M Estancia media hotelera Fuente: INE, www.epdata.es

Grafico 7: Evolucion de la estancia media de los hoteles en Tarragona (2017-2021)
Fuente: Grafico de Epdata (www.epdata.es) hecho a partir de datos del INE.

El impacto en la ciudad ha sido mas que notable, y los datos de este ultimo afio quedan adn
lejos de los que habia antes de la pandemia. Aln asi, se estima que las empresas hoteleras
este 2022 empiecen a trabajar con un poco mas de normalidad que el anterior, pareciendo

ahora mismo la situacién mas estable y con el sector turistico volviendo a revivir.
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3. Anadlisis interno del hotel

Una vez hecha toda la contextualizacién de los apartados anteriores, con toda la
informacién actual del sector y del entorno concreto, se analizard a continuacidon la
situacion actual del producto hotelero que se ha elegido para la creacién de este estudio,
y cdmo es este producto especificamente: se trata del Hotel Sant Jordi, un hotel

categorizado con tres estrellas en la ciudad de Tarragona.

Para poder ejecutar un resumen del analisis final del periodo seleccionado y unas
posteriores estrategias de maximizacién de beneficios, a continuacién, se analizardn tanto
el producto en concreto que comercializa el Hotel Sant Jordi, como la forma de venderlo y
promocionarlo, el publico al que va dirigido, y diversos aspectos que son necesarios para
poder ver el funcionamiento de esta empresa en la actualidad. Se han creado asi, los
siguientes seis sub apartados para clasificar y analizar cada variante interna del Sant Jordi

con mas detalle.

3.1 Analisis de la marca

El primer paso para poder conocer bien la empresa, es conocer su historia. También es
importante reconocer que tipo de establecimiento es, cuales son los valores que le
representan y por qué se diferencia este hotel del resto de hoteles de la misma categoria

o de la misma zona.

El Hotel Sant Jordi, forma parte de una empresa familiar que ha ido creciendo durante los
anos, y que ha podido abrir otros establecimientos como son unos apartamentos turisticos
gue se encuentran en la Rambla Nova de la propia ciudad de Tarragona, en consecuencia
y gracias a los beneficios y el éxito del hotel, los cuales dirige uno de los miembros de la

familia.

El propio Sant Jordi fue construido durante el afio 1968 y abierto en 1969 fundado y dirigido
por el abuelo materno del actual propietario y director Josep Rabasé. El hermano de este,
es el director de los apartamentos nombrados anteriormente que forman parte también

de la empresa.
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Desde sus inicios, el hotel se ha identificado por ser siempre un establecimiento muy
familiar, con un equipo de trabajadores formado por algunos miembros de la propia familia
propietaria, hecho que ha creado siempre un ambiente calido y confortable que los clientes

han agradecido y han podido apreciar con facilidad.

Ademads, todos los trabajadores del Sant Jordi, o bien forman parte de la familia propietaria
o son trabajadores con conocimientos y con afios de experiencia trabajando para el propio
hotel. A nivel organizativo interno, el equipo que trabaja en el hotel durante el ailo cumple
con diferentes jornadas laborales de 28h, 36h o 40h semanales, y todos los trabajadores
son propios, es decir, no trabajan con empresas externas para el funcionamiento de ningin
departamento del hotel diariamente. Este equipo se divide, como se expone en el diagrama

a continuaciodn, en los siguientes departamentos:

Direccidén- Propiedad

——
—~ ~~ -~
Recepcidn Limpieza Cafeteria
— ~— ~—

Los diferentes trabajadores se distribuyen dentro de cada uno de los departamentos, y en
su totalidad no forman una plantilla muy extensa ya que son en temporada baja un total
de 8 personas, y en temporada alta 10, todos dirigidos por el propio sefior Josep Rabassé,
con laayuday supervision de su padre. El equipo de limpieza, lo dirige también un miembro

de la familia, en este caso la propia madre del sefor Rabassé.

Es un hotel de dimensiones pequefias en comparacion a otros hoteles de la misma
categoria que forman parte de cadenas hoteleras y que pueden duplicar las dimensiones
del Sant Jordi, pero desde la propiedad siempre se ha querido destacar este aspecto como
una virtud, ya que ha garantizado desde su inicio un trato personalizado y exclusivo con

cada uno de sus clientes, aumentando asi la fidelizacion de estos a lo largo de los afos.

El hotel estd situado en la Via Augusta, una de las calles principales mas transitadas de la
ciudad de Tarragona que une las urbanizaciones de Llevant con el puerto maritimo. Se
encuentra en una zona tranquila, a pocos metros de la playa de la Savinosa, una de las cinco

playas que tiene en total la ciudad.
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Foto 1: UBicaéién del Hotel Sant Jordi en Tarragona.
Fuente: Elaboracidn propia a partir de la aplicacién Mapas.

€3

El hotel esta ubicado en las afueras del centro histérico y de ocio, pero tan solo a 2 km de
algunos de los monumentos romanos como el anfiteatro o el circo, ambos nombrados
patrimonios de la humanidad segun la UNESCO; la plaza del ayuntamiento, llamada Plaga
de la Font, donde se encuentran multiples opciones de restaurantes y tiendas; a la vez

como en la Rambla Nova, situada a escasos metros del resto de los elementos nombrados.

La proximidad vy la facilidad de acceso al centro de la ciudad, y la lejania y la tranquilidad
gue transmiten la zona en la que estd situado, crean un contraste perfecto para adecuar el
producto que es el Hotel Sant Jordi como tal, a muchos tipos de clientes con gustos y

necesidades diferentes.

3.2 Andlisis del cliente

Tras conocer el producto hotelero que ofrece el Hotel Sant Jordi, se puede deducir que tipo
de clientes suele haber durante todas las épocas del aifio. Conocer esta informacién puede
ser util a posterior para saber si el producto y la forma de venderlo se adecua al tipo de
cliente que tiene. Establecer unos perfiles diferentes de clientes, diferencidndolos por
caracteristicas y necesidades que puedan tener, es un paso a anadir para comprender y

analizar profundamente el Hotel Sant Jordi y sus atributos.
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Sin embargo, esta informacidn no ha sido analizada bajo la deduccién a partir del producto
gue ofrece el hotel, sino que ha sido complementada gracias a la entrevista realizada con
el director® el sefior Josep Rabassd, con la cual ha sido posible realizar dos perfiles o
prototipos de cliente también llamados “Buyer persona”'®. Se han creado perfiles
diferentes debido a que existen dos prototipos en el hotel dependiendo de la temporada

de la que se trate: temporada alta o baja.

Ambos prototipos a continuacidn han sido creados a partir de la informacién obtenida,
pero no son clientes reales del Hotel Sant Jordi. Las caracteristicas y los datos personales
son fuente de la creatividad enlazada a los datos estadisticos del hotel que ha
proporcionado el director, para conseguir la maxima similitud a la que podria ser la ficha

de perfil de un cliente real. El resultado de la creacién de estos prototipos, es el siguiente:

Marta Conde

Datos demograficos Metas

Mujer entre 30 y 40 afios Ascender de gestora a directora de la sucursal
Ingresos mensuales netos: 1.380€ Conseguir mejores condiciones de sueldo y horario
Gestora en CaixaBank Ser una buena madre para Claudia

Graduada en ADE y postgrado en Finanzas por

la Universidad de Zaragoza
Retos
Esposa de Hugo y madre de Claudia (2 afios)
Ser la mejor gestora de la oficina

Combinar el trabajo en el banco y la vida de madre
Aspectos a tener en cuenta

Tiene 15 dias de vacaciones en Agosto cada afio
Intereses
Ahorra en todo menos en la educacién de su hija
. L . Las novelas policiacas o histéricas
Tiene aerofobia (panico a los aviones)
N Las Ultimas tecnologias de utensilios de cocina
Veranea en la Costa Daurada desde pequena
. Los deportes combinados con la meditacion
Prefiere una buena novela que un buen ordenador

Objeciones Sus busquedas

"Ser madre deberia estar considerado un trabajo a tiempo completo” Mejores colegios en Zaragoza

"Me gusta salir a la terraza a leer para tener mis 15 minutos de paz y Recetas de comidas en 10 minutos
tranquilidad después de comer mientras todos en casa duermen siesta" Clases de yoga en casa

Infografia 1: Buyer persona Marta Conde
Fuente: Elaboracion propia con la aplicacion Canva.

% Transcripcidn de la entrevista en el apartado Anexos (pag. 55)
10 Buyer persona, del inglés persona compradora, es una forma de crear perfiles de clientes potenciales
segun caracteristicas comunes.
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Este prototipo de cliente ficticio como Marta, seria un claro ejemplo de la tipologia de
cliente que podriamos encontrar en el Sant Jordi en temporada alta, es decir durante los
meses de mayo a septiembre. En resumen, es un perfil de cliente con un rango de edad de
entre 30 y 50 aios, familiar y el cual tiene como motivo principal del viaje estar de

vacaciones, sol y playa y en algunos casos visitar la Tarragona romana y la ciudad.

Cabe destacar que en el hotel no solo cuentan con clientes en familia, sino que también
hay un gran numero de parejas o incluso de jubilados que deciden elegir el Sant Jordi para
sus vacaciones durante el verano. La finalidad de sus vacaciones y su objetivo, sin embargo,

si que es comun: disfrutar de la playa y del clima mediterraneo.

Por otra parte, en temporada baja, que considerariamos ésta el resto de meses que no son
de verano y que el hotel permanece abierto al publico, el Sant Jordi recibe un perfil de

cliente, en su mayor parte, muy alejado del anterior:

Javier Delgado

Datos demograficos setas

Ejercer de periodista hasta la jubilacion
Hombre entre 45 y 55 afios ) AL Jolaileret

Ver a sus hijos triunfar en su futuro
Ingresos mensuales netos: 1.830€

Periodista deportivo (Cadena SER)

o - , Retos
Graduado en periodismo por la Universidad Carlos Il de Madrid

X ” N Mantenerse actualizado con las tecnologias
Marido de Teresa, padre de Eva (24 afios) y Alvaro (26 afios)

Seguir dando exclusivas y buenas entrevistas

Aspectos a tener en cuenta Intereses

Es un apasionado de su trabajo y del deporte Ver partidos en directo de cualquier tipo de deporte

: - . . Las peliculas de suspense antiguas
Lleva mas de 20 afios trabajando en la misma empresa B P g

" . - o La actualidad politica y los debates parlamentarios
El bienestar de su mujer y sus hijos es su prioridad

Maniatico de la limpieza, el orden y la puntualidad -
Sus busquedas

Tiene una memoria prodigiosa :
P & Documentales de deportes de riesgo

Es un amante de la buena comida y del buen vino El periodico de hoy

Objeciones

"Todo el mundo deberia ser capaz de trabajar toda la vida de aquello que ame con pasién"

"Aquel que diga que no le gusta el futbol es porque no ha podido ver un derbi como el Bar¢a-Madrid en directo"

Infografia 2: Buyer persona Javier Delgado
Fuente: Elaboracion propia con la aplicacion Canva.
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En este caso, el prototipo de cliente como Javier, seria una persona de una edad entorno
a los 50 anos, que o bien estaria alojado en el hotel por motivos laborales, o bien serian
personas jubiladas. Los porcentajes irian sobre un 80% de clientes jubilados y en menor

proporcidn, sobre un 20%, clientes por motivos laborales.

El objetivo del viaje si en este caso es laboral, seria Unicamente el de tener un alojamiento
en la ciudad de Tarragona, en una zona bien comunicada pero alejada y tranquila a su vez.
Contando con buenas conexiones de Wi-Fi en el establecimiento, seria un posible punto a

favor para los clientes que buscan el Hotel Sant Jordi como motivo laboral.

En caso de tratarse de clientes jubilados, el interés comun con la mayoria de clientes que
se alojan en temporada alta seria visitar la Tarragona romana y en general los encantos de
la ciudad. Al tratarse de unas fechas mas alejadas del caluroso clima de verano, el motivo
principal no seria el de sol y playa, aunque el agradable clima si que podria ser un punto a
favor para tener la posibilidad de descubrir los rincones de Tarragona con unas buenas

temperaturas durante cualquier fecha.

En conclusion, podriamos definir hasta tres perfiles de clientes muy diferenciados y
divididos principalmente en un prototipo durante la temporada alta, y otros dos prototipos
durante la temporada baja. Teniendo esta informacién analizada, podemos proceder a
investigar y comprobar si el producto que ofrece el Hotel Sant Jordi es adecuado y se adapta

bien a las diferentes necesidades de sus clientes durante todas las épocas del afo.

3.3 Andlisis del producto

El producto que ofrece el Hotel Sant Jordi a todos sus clientes es, ademas del encanto de
sus instalaciones, sus completas y distintas habitaciones. Cuenta con un total de 39
habitaciones y al ser préximo al mar, 16 de ellas tienen vistas directas a este, mientras que
otras 4 tienen vistas parciales. El resto, cuenta con otro tipo de vistas, pueden ser al jardin

o a la carretera.

Las tipologias de habitacién las presentan y se diferencian por las caracteristicas que tiene

cada una de ellas. Existen, inicialmente, 5 tipologias de habitacién en el Hotel Sant Jordi:
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- Habitacion doble con vista al mar y a la montaiia con ducha y balcén.
- Habitacion doble con vista al mar y a la montaiia con bafiera y balcén.
- Habitacion de matrimonio vista al mar con balcdén.

- Habitacion doble con vista al mar con balcén.

- Habitacion triple con vista al mar con balcén.

A estas, se le afiaden otras tres Unica y exclusivamente en temporada alta, cuando las
expuestas anteriormente estan completas, ya que las siguientes cuentan con

caracteristicas menos atractivas y son las ultimas en comercializarse.

- Habitacion doble en planta baja vista jardin.
- Habitacion triple en planta baja vista jardin.
- Habitacion de matrimonio vista carretera.

- Habitaciéon doble vista carretera.

Reservando cualquiera de las tipologias de habitaciones, todas estan compuestas por las
respectivas camas y con televisién via satélite, teléfono, calefaccidn, climatizacion
individual, caja fuerte digital y WI-FI gratuito. EI WI-FI gratuito no es exclusivo para las zonas

de habitaciones, sino que se encuentra disponible en todo el recinto del hotel.

Ademas, el hotel cuenta con un espacio de parking gratuito sin asistencia dentro de sus
instalaciones. También tiene servicio de recepcién las 24 horas del dia, con atencion
multilinglie. Hay que destacar también que el hotel cuenta con espacios adaptados para

personas con movilidad reducida

En la reserva de cualquier tipologia de habitacidn, el Hotel Sant Jordi ofrece la posibilidad
de afiadir un Unico servicio complementario alimenticio que es el servicio de desayuno. Lo
ofrece por un precio de 7€ por persona y por dia, debido a que en sus instalaciones cuenta

con una zona de cafeteria y barra de bar, en la cual sirven bebidas durante todo el dia.

En la propia web del hotel (www.santjordihotel.com) se pueden realizar tanto consultas de

precios y fechas de las distintas tipologias de las habitaciones, como las reservas a través
de su motor de reservas enlazado en uno de los apartados de la web. Sin embargo, no es
la Unica forma de reservar, ya que también se puede hacer mediante teléfono o incluso

mediante algunos canales de ventas con los que trabaja la empresa.
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3.4 Andlisis de los precios

Para poder acabar de analizar el producto del Hotel Sant Jordi, se ha hecho un seguimiento
para ver cdmo vende cada una de las tipologias de habitacién publicadas tanto en la pagina
web como en algunos canales de ventas. A partir de aqui, podemos diferenciar dos

tipologias de ventas que realiza la empresa: la venta directa y la venta indirecta.

Las ventas directas recogen todas las ventas que se realizan o bien a través de la propia
pagina web gracias a su motor de reservas, o bien a través de la atencién telefénica y por
ultimo, las ventas que se realizan in-situ a los pasantes: los viajeros que llegan a las
instalaciones sin una reserva previa realizada y se les ofrece una habitacidon al momento.

Es decir, que son las ventas que no se realizan a través de las OTAs!! u otros intermediarios.

En segundo lugar, tenemos las ventas indirectas que son las que se consiguen a partir de
un canal de ventas externo al hotel, en este caso por dos vias en concreto, las agencias de

viajes online con las que tiene un contrato empresarial: Booking (www.Booking.com) y

Expedia (www.Expedia.es). El detalle de obtener ventas indirectas, es que las empresas

implicadas como canal de venta se llevan sus respectivas comisiones.

Para poder observar algunos de los datos claves y saber si el hotel esta estableciendo unos
precios atractivos para sus clientes, independientemente del tipo de canal por donde
comercializa su producto, y si de este modo, siempre consigue llegar a su maxima
ocupacion, sacandole a la vez el mayor beneficio a cada una de las habitaciones, se ha
”

analizado y se ha utilizado una serie de ratios relacionados con el “revenue management

para medir algunos resultados estadisticos: el ADR, el porcentaje de ocupacion y el RevPAR.

Los datos que apareceran a continuacion, han sido proporcionados por el Hotel Sant Jordi
para poder realizar este estudio. En primer lugar, hay que destacar que son datos extraidos
tanto del 2021 (el afio anterior al actual) como el 2019, ya que a modo de comparativa y
de evolucidn de cifras anuales, el 2020 no puede servir de referencia correcta debido a la

situacion de crisis durante la pandemia que estaba sucediendo.

11 OTAs: Online Travel Agency, del ingés agencia de viajes online.
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Los andlisis y las busquedas para realizar posteriormente las estadisticas apropiadas se han
centrado en la primera quincena de julio. Estas fechas han sido seleccionadas
estratégicamente al encontrarse dentro de la temporada alta turistica, pero a su vez ser

una de las fechas menos demandadas por los clientes durante los Gltimos anos.

En primer lugar, se han recogido los datos estadisticos de la ocupacién y la facturacién del
ano 2021. De 2019 solo se han podido obtener los datos relativos a la facturacién, ya que
ha sido imposible recuperar otros datos al tratarse de fechas pasadas. Debido a este hecho,

solo ha sido posible hacer una comparacién de la variacidon anual entre estos dos anos.

En la tabla a continuacién, proporcionada directamente desde el propio PMS*? del Hotel
Sant Jordi, se muestran en las fechas del 1 al 15 de Julio, el nimero de pernoctaciones, el
numero total de habitaciones ocupadas, el nimero de entradas y la tipologia de habitacion
ocupada, separando estas Unicamente entre tres tipos: dobles de uso individual (DUI),
dobles o triples. Estos datos se han utilizado posteriormente para realizar las formulas de

las distintas ratios. Se presentan a continuacién a modo de introduccidn al ejercicio.

ESTADISTICA OCUPACION 2021

DIA
SEMANA

Jueves 1/7/21
Viernes 2/7/21
Sadbado 3/7/21
Domingo 4/7/21
Lunes 5/7/21
Martes 6/7/21
Miércoles 7/7/21
Jueves 8/7/21
Viernes 9/7/21
Sébado 10/7/21
Domingo | 11/7/21
Lunes 12/7/21
Martes 13/7/21
Miércoles | 14/7/21
Jueves 15/7/21

Tabla 2: Estadistica de ocupacién del Hotel Sant Jordi del 1/07/21-15/07/21
Fuente: Elaboracion propia con Excel, a partir de los datos del PMS del Hotel Sant Jordi.

FECHA | PERNOCTACIONES | TOTAL HABS | ENTRADAS | DUI | DOBLES | TRIPLES

Informacidn confidencial. Para mas informacién contactar con 1
Hotel Sant Jordi o con el sefior Josep Rabassé. 1

12 pMS: Property Management System, del ingés Sistema operativo de gestidn de la propiedad.
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FACTURACION

DIA SEMANA FECHA TOTAL DIA SEMANA FECHA TOTAL
Jueves 1/7/21 Lunes 1/7/19
Viernes 2/7/21 Martes 2/7/19
Sabado 3/7/21 Miércoles 3/7/19
Domingo 4/7/21 Informacion Jueves 4/7/19 Informacion
Lunes 5/7/21 confidencial. Viernes 5/7/19 confidencial.
Martes 6/7/21 _ Paramas Sabado 6/7/19 _Paramas
Miércoles 7/7/21 informacion Domingo 7/7/19 informacion
contactar contactar con
Jueves 8/7/21 con Hotel Lunes 8/7/19 Hotel Sant Jordi
Viernes 9/7/21 Sant Jordi o Martes 9/7/19 o con el sefior
Sébado 10/7/21 con el sefior Miércoles 10/7/19 Josep Rabasso.
Domingo 11/7/21 Josep Jueves 11/7/19
Lunes 12/7/21 Rabasso. Viernes 12/7/19
Martes 13/7/21 Sabado 13/7/19
Miércoles 14/7/21 Domingo 14/7/19
Jueves 15/7/21 Lunes 15/7/19
MEDIA MEDIA

Tabla 3: Facturacién del Hotel Sant Jordi 01/07/21-15/07/21 y 01/07/19-15/07/19
Fuente: Elaboracion propia con Excel, a partir de los datos del PMS del Hotel Sant Jordi.

Gracias a estos datos obtenidos, se ha podido calcular y realizar la préxima tabla. En la
siguiente, se muestran los resultados de calcular el ADR (en €) y el porcentaje de ocupacion

(%) de la primera quincena de julio de 2021.

Para definir y poder extraer unas conclusiones finales, hay que tener en cuenta que el ADR
nos sirve para ver cual es la tarifa media del Hotel Sant Jordi cada dia de la quincena. El

ADR se ha calculado a partir de aplicar en los datos diariamente la siguiente férmula:

ADR
Facturacién diaria / Niumero de habitaciones ocupadas

Por otra parte, el porcentaje de ocupacidn nos muestra en porcentaje el nivel de ocupacion
diario que existe en el hotel, siendo 0% un resultado de ninguna persona en el hotel y 100%
el hotel completo. El porcentaje de ocupacién se calcula a partir de aplicar en los datos

diariamente la siguiente formula:

Porcentaje de ocupacidon

(Numero de habitaciones ocupadas / Numero de habitaciones totales disponibles) * 100
Siendo el numero de habitaciones totales disponibles 39.
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Los resultados de aplicar las dos férmulas a los datos expuestos en las tablas obtenidas
anteriormente, nos muestran las siguientes cifras:

% OCUPACION

FECHA ADR 2021 2021

1-jul
2-jul
3-jul
4-jul
5-jul Informacidn confidencial. Para
6-jul mas informacidn contactar con

7-jul Hotel Sant Jordi o con el sefior
8-jul Josep Rabasso.

9-jul

10-jul
11-jul
12-jul
13-jul
14-jul
15-jul

MEDIA

Tabla 4: Resultados del ADR y del % Ocupacién del 01/07/21-15/07/21
Fuente: Elaboracion propia con Excel, a partir de los datos del PMS del Hotel Sant Jordi.

Por ultimo, se ha podido realizar los calculos de una unica ratio RevPAR, y su variacion
porcentual de ambos afios 2019y 2021. El RevPAR nos proporciona una informacidn valiosa
ya que mide cuanto dinero factura en total el hotel por las habitaciones que se encuentran
disponibles, estén o no ocupadas. El RevPAR se calcula a partir de aplicar en los datos

diariamente la siguiente formula:

RevPAR

Facturacién total/ Niumero de habitaciones disponibles

Una vez obtenidos los datos diarios del RevPAR tanto del 2019 como del 2021, se puede
proceder a realizar y aplicar la formula de la variacién porcentual. Esta formula es util para
comparar y ver la evolucidn entre un aino y el otro, que, aunque no sean dos afios seguidos
consecutivos lo son de la forma mas realista para valorar la evolucion de la facturacion total

por habitacion disponible. La formula de la variacidn porcentual es la siguiente:
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Variacion porcentual:

(Valor del afio 2 — Valor del afio 1) / Valor del afio 1) *100

Siendo afio 2 el 2021 y afio 1 el 2019

Realmente esta ratio, la variacién porcentual del RevPAR entre 2019 y 2021, es la que
proporciona mas informacién en relacidon a los ingresos reales y la evolucién de estos
positiva o negativamente en el Hotel Sant Jordi ya que podemos ver si definitivamente
aparecen porcentajes positivos, que signifiguen una mejora o un incremento de la
facturacidn, o por lo contrario resultados negativos que nos confirmen que el hotel adn

estd en el proceso de recuperacion de la actividad normal pasada la pandemia.

Los resultados de los cdlculos de las anteriores férmulas se exponen en la tabla que aparece

a continuacion:

% VARIACION REVPAR 2019-2021

FECHA REVPAR 2019 | REVPAR 2021
1/7/21
2/7/21
3/7/21
4/7/21
5/7/21
6/7/21 Informacidn confidencial. Para mds informacidn contactar con
7/7/21 Hotel Sant Jordi o con el sefior Josep Rabassé.

8/7/21
9/7/21
10/7/21
11/7/21
12/7/21
13/7/21
14/7/21
15/7/21
MEDIA

Tabla 5: Resultados del RevPAR de la primera quincena de julio 2019-2021 y variacidn porcentual.
Fuente: Elaboracion propia con Excel, a partir de los datos del PMS del Hotel Sant Jordi.

Los datos que encontramos en la tabla anterior de los resultados, son en su gran mayoria
utiles para poder proceder a realizar unas conclusiones, aunque hay que destacar que al
estar trabajados en base a la facturacién y no con la produccién diaria, ya que fue imposible
contar con estos datos por parte del Hotel Sant Jordi, aparecen algunos errores como
porcentajes incorrectos en los datos de la variacidn porcentual del RevPAR del dia 11 de

julio (tercera columna, onceava fila).
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Aun habiendo trabajado solo con la informacion de la facturacién, todos los datos
calculados en los diferentes ejercicios anteriores han resultado muy utiles para poder
proceder a realizar unas conclusiones y establecer algunas propuestas y estrategias de

mejora siempre pensando en aumentar y mejorar los resultados estadisticos obtenidos.

3.5 Analisis distribucion

Aprovechando los datos y la informacidn proporcionada por el director del Hotel Sant Jordi,
se ha podido también hacer una segunda parte del andlisis estadistico, en este caso

relacionado con la distribucidon de las ventas.

Para poder comprobar si el Sant Jordi cuenta con un cannel mix optimo, es decir con la
mejor de las combinaciones respecto a la distribucién de las ventas, de manera que consiga
tener siempre la maxima ocupacién, pero a la vez llevarse todo el beneficio posible. Este
suele ser un gran reto en cuanto a las ventas, ya que es de una gran dificultad encontrar el
balance para saber cudndo se necesita el trabajo de las OTAS para conseguir mas ventas,
pero por contrapartida recompensarlas con un porcentaje de comisidén sobre ellas, o en
gué momentos se puede prescindir de ellas e incrementar la venta directa para que sea el

hotelero el Unico que se lleve el beneficio neto de las reservas que los clientes realicen.

Con la informacidn anterior, y contando con nuevos datos recuperados en la entrevista3
realizada con el propietario del Sant Jordi, se ha podido calcular una estadistica de
distribucidn para posteriormente valorar los criterios de actuacion para enfocar de la mejor

manera posible la venta directa y la indirecta.

Sabemos gracias a la informacion proporcionada, que en el hotel un 40% de las ventas
entran a través de las OTAS, y el 60% restante se realizan via ventas directas. Ademas,
sabemos también cudl es la comisidén pactada bajo contrato con las dos OTAS con las que

el Hotel Sant Jordi trabaja, Booking y Expedia.

13 Transcripcidn de la entrevista en el apartado Anexos (pag. 55)
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El contrato que tiene el hotel con Booking es de una comisién por venta del 15% del PVP
(precio de venta al publico), con el IVA incluido. Por otra parte, en el caso de Expedia, la
comision pactada por venta es del 15% pero sobre el PVP, con el IVA incluido y la tasa

turistica incluida también.

Ademads, cabe destacar en este caso, que las ventas directas que se realizan por la web,
también cuentan con unos costes de comisidn, ya que el motor de reservas de la web es
externo, en concreto trabajan con la empresa Alojapro. La comision pactada con esta

empresa es del 8% por venta de la base imponible sin el IVA. Con estos datos, junto a los

anteriores, se ha podido calcular la siguiente tabla:

OCUPACION HOTEI.I ! CANALES DIISTRIBUCION I| CO?TES DE DISTRIBIUCION
SEh[;IL:NA FECHA

Jueves 1/7/21

Viernes 2/7/21

Sabado 3/7/21

Domingo 4/7/21

Lunes 5/7/21

Martes 6/7/21 Informacidn confidencial. Para mas informacién contactar con Hotel Sant Jordi o con el
Miércoles 7/7/21 sefior Josep Rabassé.

Jueves 8/7/21

Viernes 9/7/21

Sabado 10/7/21

Domingo 11/7/21

Lunes 12/7/21

Martes 13/7/21

Miércoles | 14/7/21

Jueves 15/7/21

Tabla 6: Célculo de los costes de distribucion del Hotel Sant Jordi de la primera quincena de Julio.
Fuente: Elaboracion propia con Excel, a partir de los datos del PMS del Hotel Sant Jordi.

En la tabla anterior, se ha comprobado cudl es la cantidad de comision que se llevé cada
OTA durante las ventas realizadas en la franja de dias seleccionados para el analisis. Por
consiguiente, también se ha calculado cudl fue la cifra diaria facturada a través de las ventas
directas (por la web) y a través de las indirectas (por las OTAS). La cifra total de las
comisiones, calculada en la ultima columna, es un elemento clave para plantear futuras

conclusiones en relacion a las pérdidas de beneficio neto que supone trabajar con OTAS.
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Para poder finalizar el ejercicio, gracias a los datos de la tabla anterior, se ha podido calcular
el NetRevPAR. Esta ultima féormula proporciona las cifras de los ingresos netos del hotel por
habitacién disponible. Es decir, cudl es la cifra total real de ingresos obtiene el hotel durante
este periodo de tiempo determinado, teniendo en cuenta las comisiones sobre las ventas

de cada empresa intermediaria. El NetRevPAR se calcula aplicando la siguiente férmula:

NetRevPAR:
(Total de facturacion - Total de gastos de comisiones) / Nimero de habitaciones disponibles

Siendo el numero de habitaciones totales disponibles 39.

Los datos del resultado de aplicar la anterior férmula son los expuestos en la tabla a

continuacion:

TOTAL FACTURACION TOTAL COSTES

CONTABILIDAD COMISION REIRERES

Informacion confidencial. Para mas informacion contactar con Hotel
Sant Jordi o con el sefior Josep Rabasso.

Tabla 7: Calculo del Net RevPAR del Hotel Sant Jordi de la primera quincena de Julio.
Fuente: Elaboracion propia con Excel, a partir de los datos del PMS del Hotel Sant Jordi.

Paralelamente al ejercicio de calculos estadisticos a partir de la informacién obtenida por
parte de la directiva del Hotel Sant Jordi, también se realizd un estudio sobre los canales
de distribucion y la forma de comercializar el hotel en ellas. En relacion con los precios que
aparecen en las webs de las diferentes OTAS, es siempre el hotelero el encargado de
publicarlos en cada extranet, desde donde aparecen posteriormente a la venta para los
clientes. Por este motivo, se ha podido realizar un seguimiento y una comparativa de los
precios establecidos por el Hotel Sant Jordi en las diferentes plataformas donde se

comercializa.
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Para estudiar concretamente la evolucidén de los precios establecidos por el Hotel Sant
Jordi, y algunas de las estrategias de ventas que podemos observar que utilizan durante la
comercializacién de estos, se ha realizado un seguimiento semanal de los precios que
aparecen tanto en la web propia del hotel a través del motor de reservas del mismo, como

en las dos principales webs de los canales de ventas con los que el Sant Jordi trabaja.

En primer lugar, se ha realizado un seguimiento y una busqueda para una estancia larga:
una estancia en una habitacidn para dos personas durante los dias del 1 al 15 de julio,
concretamente para 14 noches, solo valorando el precio del alojamiento y con las
condiciones de cancelacion que expone la empresa: “Cancelacion gratuita hasta 48h antes

de la llegada, a partir de 2 dias antes, se carga el importe total de la reserva”.

A continuacién, se exponen los comentarios hechos a partir de la tabla realizada
semanalmente con los datos de la reserva de estas 14 noches de julio, y con la cual se ha

podido realizar este analisis!*.

En primer lugar, los precios expuestos tanto en la web principal como en Booking son

los mismos durante todas las semanas. En cambio, los precios publicados en Expedia

siempre son independientemente del tipo de habitacién y de la semana, 9€ mas caros.

- En todas las busquedas, semana tras semana, aparecen diferentes aceleradores de
demanda, con comentarios referentes a la disponibilidad de las habitaciones. Aparecen
los mismos en las tres webs, y se actualizan también simultdneamente.

- Se ha podido observar como en la web de Expedia desde el primer dia del analisis, se
han podido reservar menos tipologias de habitaciones que en Booking o la web propia
del Sant Jordi. Es decir que en Expedia no se comercializan todas las habitaciones.

- No se han observado cambios al realizar las busquedas a través el ordenador y del movil,
asi que se puede concluir que no se realizan estrategias de venta dependiendo del
dispositivo desde donde el cliente pueda realizar la reserva.

- Analizando semanalmente la evolucidn de las habitaciones disponibles, en cuanto

aparecieron aceleradores de demanda informando sobre la poca disponibilidad,

automaticamente en la web del hotel se abrieron a la venta distintas habitaciones de

14 Tabla 14 adjunta completa en el apartado Anexos (pag. 55)
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tipologias que no habian aparecido hasta la fecha (23/04). En cambio, ni en Booking ni
en Expedia aparecian estas opciones nuevas de reserva, simplemente aparecia una
alarma con el mensaje de “no disponible ninguna reserva para las fechas seleccionadas”,

y ofrecian algunas alternativas de fechas que aun contaban con disponibilidad.

Por otra parte, siguiendo el mismo método que en el caso anterior, se ha realizado una
busqueda de otra estancia en el Sant Jordi en una habitacién para dos personas durante
los dias del 8 al 10 de julio, para tres dias y dos noches ya que era el requerimiento minimo
de estancia marcado en todas las webs. En este caso, al observar que en el andlisis anterior
no habia ninguna diferencia entre la reserva via mévil y via ordenador, se ha realizado

Unicamente via ordenador.

De nuevo, la reserva se hace valorando el precio del alojamiento y con las condiciones de
cancelacion que expone la empresa: Cancelacion gratuita hasta 48h antes de la llegada, a
partir de 2 dias antes, se carga el importe total de la reserva. A continuacion, se expondrdn
los comentarios principales sacados a partir de la tabla hecha de la misma manera que
anteriormente, gracias a recoger semanalmente los datos de la reserva de las tres noches

de julio durante un fin de semana, y con la cual se ha podido realizar el analisis*>.

- Denuevo, los precios expuestos en la web principal y en Booking son los mismos durante
todas las semanas. En cambio, los precios publicados en Expedia siempre son
independientemente del tipo de habitacién y de la semana, 4€ mas caros.

- Delmismo modo que en anterior andlisis, en todas las busquedas aparecen aceleradores
de demanda, con comentarios referentes a la disponibilidad de las habitaciones.
Aparecen los mismos en las tres webs, y se actualizan también simultdneamente.

- Se ha visto también como en el andlisis previo, que en cuanto desaparecié la ultima
tipologia de habitacién disponible el 16/04, en la web propia del hotel se abrieron a la
venta distintas habitaciones de unas tipologias que no habian aparecido hasta el dia
23/04. En cambio, de nuevo ni en Booking ni en Expedia aparecian estas opciones
nuevas, simplemente aparecia la misma alarma de “no disponible ninguna reserva para

las fechas seleccionadas”, y ofrecian alternativas de fechas con disponibilidad.

15 Tabla 15 adjunta completa en el apartado Anexos (pag. 55)

-34-



Este ultimo hecho sucedié porque las otras habitaciones estaban completas. Se puede
afirmar esta estrategia analizada, ya que, gracias a una entrevista con el director del hotel,

él mismo confirmé esta actuacidn que realizaban para controlar las ventas.

Gracias a realizar el andlisis, se puede concluir que el Hotel Sant Jordi si realiza estrategias
de precios y distribucion, ya que se ha podido comprobar alguna de las actuaciones
realizadas por ellos. Posteriormente, se plantearan estrategias alternativas bajo el propio

criterio de la autora del proyecto, siempre con el objetivo de mejorar las actuales.

3.6 Analisis de la comunicacion (RRSS, reputacion online)

Actualmente uno de los puntos claves ademas de tener un buen producto para
comercializarlo, es la forma en la que se promociona y se publicita para llegar de la mejor

manera a los ojos de los clientes que interesan para la empresa, el Hotel Sant Jordi.

De este modo, para saber la opinidn de los usuarios y si la promocién del hotel es adecuada
a través de los canales que se utilizan en la actualidad, principalmente el internet, se ha
hecho un andlisis sobre la imagen del hotel y el impacto que tiene tanto en internet en
general, como en las pdginas de los distintos teleoperadores en los que aparece. También
se ha tenido en cuenta la importancia de las redes sociales, ya que son un canal de

promocidén y de visualizacion que utilizan las empresas para darse a conocer cada vez mas.

Cabe destacar que el Hotel Sant Jordi no cuenta con ningun perfil en ninguna de las redes
sociales en tendencia actualmente, como pueden ser Instagram, Twitter, Facebook o
incluso Youtube o Tik Tok. Solo cuenta con una web propia donde se publicita, y con las

diferentes webs de las otras con las que trabaja.

Por este motivo, se ha realizado un analisis de la pagina web, de manera que se valoran los
aspectos primordiales que debe tener una web empresarial para ser exitosa, facil de usar
y util para los clientes. Se han seleccionado algunos criterios relacionados con los intereses
de los clientes que visiten la web para poder analizarla de una forma real, y posterior a la
tabla, crear unas conclusiones. Cada uno de ellos se ha puntuado con una nota del 1 al 10,
siendo 1 el valor en relacién a peor valoracidn y 10 el mejor. Todas las puntuaciones se han

dado en base a mi opinidn propia tratando de ser lo mas critica y objetiva posible.
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CRITERIOS NOTA COMENTARIOS

ACCESIBILIDAD

Tiempo de carga razonable 10 Tiempo muy répido de carga
Podria mejorar el texto situado encima de alguna
Adecuado contraste entre texto y fondo 7 , ! <
fotografia
Tamario de la fuente/espacio/estilismo de facil lectura 8 Tamafio correcto, pero estilismo basico
. . . Algunas imagenes no son de alta calidad o no
Imdgenes actualizadas y de alta calidad 7 & < . L
muestran la mejor cara/version del hotel
IDENTIDAD
. L Logotipo siempre anclado al menu superior, pero
Logotipo de la empresa en un lugar prioritario 7 gotip P P P
no aparece en el motor de reservas
. _ - Tiempo de carga rapido y pagina principal siempre
Pagina principal digerible en 5 segundos aprox. 10 P & ,p.. yp g. P P P
anclada en el menu fijo superior
Camino a la informacién de la empresa claro 10 Informacién de contacto muy facil de encontrar
La informacién de contacto esta clara 10 Apartado muy correcto con formulario de contacto
NAVEGACION
Menu principal identificable facilmente 10 Menu con pocos apartados, pero claros
Apartado de busquedas personalizadas en la web 0 No existe este apartado
Logo enlazado a la pagina principal 10 Logo anclado y enlazado en el menu superior
Enlaces consistentes y faciles de identificar 10 Muy claros y faciles de identificar
CONTENIDO
Titulos y textos principales claros y descriptivos 8 Poco texto, pero informacion corta, clara y visual
Apartados adecuados y de utilidad para el turista 10 Apartados muy utiles para el turista
Estilos y colores consistentes y agradables 6 Colores agradables, pero estilo basico, mejorable
Nombres comerciales de los productos atractivos y .
.. 4 Nombres de los productos poco comerciales
originales
Pagina traducida en varios idiomas 4 Pagina solo traducida a inglés y al espafiol
MOTOR DE RESERVAS
Tiempo de carga adecuado 7 Tarda poco, pero no carga el logo del hotel
Pocos pasos, faciles e intuitivos 8 Solo 2 pasos y faciles de realizar.
Proceso rapido y claro de reserva 8 Proceso rapido.
. . , Solo aparece un mensaje de “Ninguna habitacién
Ofrece alternativas si las fechas estan reservadas 0 .p o . = . ”
con disponibilidad para fechas seleccionadas
Productos complementarios promocionados en la 5 Solo existe un producto complementario y no lo
reserva deja anadir en el momento de la reserva

Tabla 8: Analisis de los puntos clave de la web.
Fuente: Elaboracion propia, a partir de la web del Hotel Sant Jordi (www.santjordihotel.com) .

En resumen, se puede decir que se trata de una pagina web sencilla estéticamente, con
pocos apartados, pero con una informacién corta y visual. El tiempo de carga, la facil
usabilidad y el menu anclado en la parte superior para poder redirigir siempre al cliente a

la pantalla de inicio también son aspectos que destacar como muy buenos.

Por otra parte, el menu inicial contiene informacién util como el apartado de preguntas
frecuentes muy cémodo para ahorrar molestias a los clientes de preguntar las dudas mas
habituales. Otro apartado que se ha considerado muy util es el de contacto, ya que destaca
el mapa de la ubicacién, que puede ayudar al turista a llegar al hotel de una forma facil y
visual. Sobre el motor de reservas, es sencillo y solo existen dos pasos, asi que se considera

bueno, aun que estéticamente podria mejorar.
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Otros aspectos que mejorar podrian ser la traduccién de la web a otros idiomas a demas

del espafiol y al inglés, ya que puede limitar el acceso a clientes que no dominen ninguno

de estos idiomas. También el nombre de las tipologias de habitacién, ya que son poco

comerciales, aunque si que proporcionan la informacién del contenido de la habitacion.

Para finalizar el analisis de la comunicacion, se debe también valorar la reputacién online.

Esta, es importante para saber la impresion de los clientes del hotel, para recoger criticas

constructivas y para saber la opinién real y las valoraciones respecto al servicio que se

ofrece. Una buena respuesta de los comentarios de los clientes, sean positivos o negativos,

denota también un interés y una preocupacion por su bienestar por parte del hotelero, y

el cliente lo percibe mayoritariamente como algo positivo.

Las diferentes valoraciones tanto de los clientes como de los profesionales son puntuadas

por algunas de las webs, comparadores y meta buscadores mas visitados. Por este motivo,

en la siguiente tabla se ha realizado un andlisis de las principales webs, la puntuacién que

le dan al Hotel Sant Jordi, y los comentarios mds destacados que se han encontrado:

Web Nota Resumen comentarios clientes Tiempo de respuesta del hotel
Bookin , - Hay alguna respuesta del hotel
g Lo mas destacado positivamente es el buen trato del v ae . P . .
) Lo . en comentarios, Segliin Booking
(www.booking.com) | g 7/10 personal y la limpieza. Negativamente, se habla de un hotel | S
, P . ” . . . el alojamiento suele tardar
un “poco anticuado”, falta de pensiones alimenticias y , ”
L . . unos dias en contestar”.
ubicacion alejada para ir andando. . . .
Es decir que podria mejorar.
Expedia Lo mas destacado positivamente es el buen trato del
L . No hay respuesta en los
) 4,5/5 personal y la limpieza. Negativamente, se habla de falta de . -
(www.expedia.es) ’ . - . comentarios de los Ultimos dos
cuidado de algunos detalles como tener opcion de bebidas o .
o . . afios. Se debe mejorar.
en la habitacion (de cortesia o minibar)
Hoteles Lo mas destacado positivamente es el buen trato del No hay respuesta en los
(www.hoteles.com) 9/10 personal y la limpieza. Negativamente, se habla de falta de | comentarios de los ultimos dos
S actualizacidon del hotel, por ejemplo, de los bafios. afos. Se debe mejorar.
Trivago Lo mas destacado positivamente es el buen trato del No hay respuesta en los
' 8,8/10 personal y la limpieza. Negativamente se habla de un hotel | comentarios de los ultimos dos
(www.trivago.com) - .
“pasado de moda”. afios. Se debe mejorar.
Tripadvisor Lo mas destacado positivamente es el buen trato del No hay respuesta en los
o 4,5/5 | personal. Negativamente, se habla de la falta de comentarios de los ultimos dos
(www.tripadvisor.es) X ., - R
actualizacién del hotel. afios. Se debe mejorar.
Google “My Lo mas destacado positivamente es el servicio. No hay respuesta en los
Business” 4,4/5 Negativamente, falta de actualizacidn general y falta de comentarios de los ultimos dos

servicio de comidas.

afios. Se debe mejorar.

Tabla 9: Analisis de la reputacion online.

Fuente: Elaboracion propia, a partir de las webs enlazadas en la primera columna de la tabla.

Como ultimo comentario, se destaca que en la web existe un apartado donde se exponen

los mejores comentarios de los clientes para dar mas visibilidad a las buenas resefnas del

hotel y proporcionar una buena imagen desde la propia web del Hotel Sant Jordi.
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4. Analisis DAFO

Para englobar toda la informacion recogida del analisis del Hotel Sant Jordi, y crear unas
conclusiones del producto hotelero que ofrece, se ha realizado un analisis DAFO, que
consiste identificar las principales Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades de

este negocio. A continuacién, de un modo breve, se han destacado los aspectos del hotel

mas importantes de cada apartado del DAFO. El resultado es la siguiente tabla:

Debilidades

Amenazas

Poca actualizacion tecnoldgica y de la imagen en
comparacién a hoteles que estan en pleno auge, la
actualizacién tecnoldgica es importante para mostrar
imagen de novedad y puesta al dia del hotel.

Falta de un proyecto de sostenibilidad acorde con las
nuevas tendencias del sector, que llame la atencién a los
clientes por estar actualizados con las tendencias.

Falta de servicios complementarios como pensiones
alimenticias que puedan ayudar a incrementar el RevPAR
u otros indicadores.

En el entorno global, estan apareciendo fuertes crisis
econémicas debido al momento post pandemia vy
aparecen aspectos nuevos en el marco politico: p. €j. la
crisis de precios por la guerra de Ucrania.

Nuevas aperturas de hoteles en Tarragona y alrededores
de grandes cadenas y similares caracteristicas.

Posible cambio de contrato con Booking en los préximos
dos afios, que implicaria probablemente un cambio de
condiciones a un mayor porcentaje de comisién, por lo
cual se podria disminuir indicadores como el NetRevPAR.

Fortalezas

Oportunidades

La exclusividad de ser una empresa familiar, con el trato
personalizado hacia cada cliente que consigue crear un
ambiente muy bien valorado.

Las dimensiones y la capacidad del hotel, adecuados y
perfectos para poder llevar un control bueno de todas las
habitaciones y las ventas facilmente.

Ubicacion privilegiada no solo por las vistas al mar (que
lo hacen destacar por encima de otros hoteles que no
tienen), sino por la tranquilidad de la ubicacién donde
estd, alejada del centro, pero a pocos km a la vez.

Momento de estabilidad post COVID, con ayudas e
incentivos del gobierno para reactivar el sector turistico
(p. €j. los bonos de la Generalitat¢).

La posibilidad de destacar por ser uno de los pocos
hoteles familiares que no son grandes cadenas en la
zona, atrae a un segmento de clientes concreto.

La capacidad econédmica empresarial con la que cuenta
el hotel para poder realizar nuevos proyectos.

Cercania al estadio de futbol mas importante de la
ciudad, es una oportunidad de atraer turismo deportivo.

Tabla 10: Andlisis DAFO.
Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a debilidades se consideran la falta de elementos para destacar como empresa
dentro del sector, estos serian: la falta de actualizacién tecnoldgica y de la imagen de la
empresa, la falta de un proyecto sostenible acorde a las nuevas tendencias, y por ultimo,
para tener capacidad de aumento de los beneficios, la falta de productos complementarios

para afiadir a la oferta de alojamiento que plantea actualmente el Sant Jordi.

La principal amenaza, seria el momento de crisis que esta surgiendo en la actualidad debido

a factores politicos y sociales externos al hotel, pero que afectan a su ejercicio econémico

16 Noticia sobre los bonos de la Generalitat adjunta en el apartado de Anexos (pag. 55)

-38 -



directamente. Por otra parte, también se considera la recién apertura de algun hotel nuevo
en la ciudad, y la posibilidad de apertura de otros que hagan aumentar la competencia de
mercado. La ultima amenaza a remarcar, es proporcionada por el propio director del hotel
gracias a la entrevista, y es que actualmente se cuenta con un contrato con Booking, que
en dos afos es renegociable, hecho que probablemente haga subir las condiciones de

comision y que puede provocar perdidas de NetRevPAR y de ingresos en general al hotel.

Encontramos como fortalezas, las caracteristicas del propio Sant Jordi. Como primer punto,
se destaca que es una de las pocas empresas gestionadas por una familia en la zona, hecho
gue esta valorado por los clientes. Ademads, que no sean unas instalaciones de grandes
dimensiones, proporciona un mayor control tanto de las incidencias como de los clientes
hospedados, y destaca como un aspecto de fortaleza. Por ultimo, las vistas al mar, que lo

hacen destacar por encima de hoteles de igual o superior categoria del mismo municipio.

En cuanto a oportunidades, primeramente, seria bueno aprovechar el momento de
estabilidad post crisis del COVID-19, ya que el gobierno esta proporcionando ayudas a los
turistas y es un buen inicio para recuperar la normalidad en la actividad. Por otra parte,
destacar por encima de otros hoteles de la zona por ser un hotel familiar con buenas
resefias de los clientes es una oportunidad para promocionar mas el hotel. Destaca
también la capacidad econdmica que hay a nivel empresarial para poder realizar cambios
o proyectos nuevos. Por ultimo, gracias a su ubicacidn, se puede expandir la oferta a un
segmento de clientes de turismo deportivo, ya que el hotel se encuentra a poca distancia

del Nou Estadi Costa Daurada, estadio del equipo de futbol mas importante de Tarragona.

Gracias a realizar esta tabla y establecer estas conclusiones, se ha podido tomar por
finalizado el analisis, y a la vez se han podido destacar algunos de los aspectos que
directamente pueden dar pie a plantear propuestas de cambio, incorporacién o mejora en

los servicios del Hotel Sant Jordi.
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5. Conclusidn del andlisis y planteamiento de propuestas

Para proceder con las conclusiones del analisis interno del Hotel Sant Jordi, a continuacion,
se exponen los resultados de los ejercicios estadisticos realizados anteriormente durante

la elaboracién del analisis, y se introducen las conclusiones extraidas a raiz de los cédlculos.

Valoracidn de los resultados ejercicio ADR y porcentaje de ocupacion

Dia ‘ Fecha ‘ ADR 2021 % ocupacion 2021 Valoracion
Jueves 1/7/21
Viernes 2/7/21
Sabado 3/7/21

Domingo 4/7/21

Lunes 5/7/21

Martes 6/7/21 Informacidn confidencial. Para mds informacion contactar con Hotel Sant

. Jordi o con el sefior Josep Rabassé.
Miércoles 7/7/21

Jueves 8/7/21
Viernes 9/7/21
Sabado 10/7/21
Domingo 11/7/21

Lunes 12/7/21

Martes 13/7/21
Miércoles 14/7/21

Jueves 15/7/21

MEDIA

Tabla 11: Valoracidn ejercicio ADR y porcentaje ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia con los datos de la Tabla 3.

Al ser unos datos calculados en base a la facturaciéon y no la produccién diaria, las
conclusiones podrian variar si se recalcularan las mismas férmulas, pero con cifras en base
a la produccién. Como primera conclusidn, los datos podrian ser mas concretos si se
calcularan con cifras de produccidn, ya que la facturacién se resume en los ingresos totales
de facturar el total de la reserva a la salida del cliente, en cambio, la produccién indicaria

cual es la cifra diaria que esta generando de ingresos el Hotel Sant Jordi por cada reserva.
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Aun asi, se pueden extraer varias conclusiones fijando el andlisis en el resultado de las
medias. La media de ADR es de 88,84€, lo cual significa que los clientes en 2021 durante la
primera quincena de julio pagaban al dia este promedio. También podemos ver que hay

fechas clave como el domingo 11 de julio, donde el resultado del ADR sobrepasa los 150€.

Por contrapartida, si se analiza el porcentaje de ocupacion, la media esta en 56,75%, cifra
no muy alta al tratarse de una de las quincenas de temporada alta. Curiosamente, hay
fechas donde el ADR es mucho mds bajo que la media de la quincena, pero el porcentaje

de ocupacion es mas elevado, como seria el caso del 10 de julio.

Principalmente, se necesitaria basar en estas cifras las estrategias para trabajar los precios
en los dias con una ocupacién baja, creando ofertas para intentar aumentar este
porcentaje, sin dejar de analizar y observar los resultados de ADR y RevPAR, y sin bajar este
ultimo a la hora de establecer dichas ofertas. La clave, ya que el producto es muy sensible
al precio, seria encontrar el balance entre aumentar el ADR sin bajar el porcentaje de

ocupacion y, por otro lado, aumentar el porcentaje de ocupacién sin disminuir el ADR.

En relacién a las otras ratios calculadas, el RevPAR vy su variacion anual y el NetRevPAR, se

plantean a continuacién las siguientes conclusiones sobre los datos obtenidos:

TOT. FACTURACION | TOT. COSTES NETREVPAR REVPAR VARIACION REVPAR

2Ly FECHA | conTABILIDAD | COMISION 2021 2021 2019-2021 (%)

Jueves 1/7/21
Viernes 2/7/21
Sabado 3/7/21
Domingo 4/7/21
Lunes 5/7/21
Martes 6/7/21
Miércoles 7/7/21
Jueves 8/7/21
Viernes 9/7/21
Sdbado 10/7/21
Domingo 11/7/21
Lunes 12/7/21
Martes 13/7/21
Miércoles | 14/7/21
Jueves 15/7/21

Informacién confidencial. Para mas informacion contactar con Hotel Sant Jordi
o con el sefior Josep Rabasso.

Tabla 12: Valoracién ejercicio NetRevPAR 2021, RevPAR 2021 y variaciéon RevPAR 2019-2021 (en%).
Fuente: Elaboracién propia con los datos de la Tabla 3,5y 7.
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En primer lugar, sabiendo que las ventas se realizan en un 60% a través de la web propiay
un 40% a través de las OTAs, el objetivo que obtenga mejores resultados para el hotel,
siempre serd estableciendo estrategias que hagan incrementar las ventas directas, para

intentar reducir los costes de comisién y aumentar el NetRevPAR.

Interesa también, sobretodo en las fechas donde se factura cifras mayores, que los costes
de comisién sean mas bajos y que estos dias marcados como Hot dates!’ se vendan lo
maximo posible a través de la venta directa, para que el Sant Jordi se lleve el maximo
beneficio de estas fechas, donde no hay tanta dificultad en realizar ventas. Por otra parte,
se tiene en cuenta que en el Hotel Sant Jordi las ventas por la web también suponen un

coste de comisidn del 8% de la empresa que gestiona del motor de reservas.

Cabe destacar de nuevo, que al realizar los calculos con cifras en base a la facturacién del
hotel y no la produccién diaria, es mas interesante fijar la atencion de las conclusiones o
resultados del ejercicio en las medias globales de la quincena y no diariamente, ya que

podria proporcionar informacién menos clara y util.

Finalmente, si fijamos el andlisis en la variacion porcentual del RevPAR entre ambos afios,
en conclusion, viendo la media de -8,29% se puede afirmar que el Sant Jordi esta aun en un
proceso de recuperacion post COVID-19, ya que la variacion porcentual deberia ser positiva
para poder concluir que estd en un momento de expansidon o evolucidn bueno. Si se
plantean las siguientes estrategias, pensadas bajo mi criterio personal, el resultado tiene

como objetivo mejorar el Revpar y NetREvpar

17 Hot dates, del inglés fechas calientes: se refiere a los mejores dias en cuanto a éxito de facturaciény
ocupacion segun historicos.
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6. Planteamiento de objetivos, estrategias y planes de accién.

Para concluir con el proyecto, se presentan a continuacion los objetivos SMART planteados,
las estrategias para cada objetivo, y los planes de accién para cada estrategia. Como

contextualizacidn, los objetivos SMART se definen por tener las siguientes caracteristicas:

- S de “Specific” en espafol, especifico: deben ser lo mas concretos posible.

- M de “Measurable” en espafiol, medible: deben tener resultados cuantificables.

- A de “Attainable” en espafol, alcanzable: deben ser ambiciosos pero alcanzables.

- Rde “Relevant” en espafiiol, relevante: deben ser realistas adaptandose a las capacidades
de la empresa.

- T de “Timely” en espafiol, a tiempo: deben contar con una fecha limite de ejecucién.

En base a la informacién y a las conclusiones definidas, y siguiendo la linea de los objetivos

SMART, se han planteado los siguientes objetivos de mejora para el hotel Sant Jordi:

1. Aumentar en un 8,29% el Revpar, para igualar las cifras de 2019, para la primera
guincena de julio de 2023.

2. Aumentar el NetRevPAR para la primera quincena de julio de 2023.

3. Aumentar el TRevPAR para la primera quincena de julio de 2023.

El TRevPAR, es una ratio que mide el total de ingresos del establecimiento por habitacion
disponible. Hasta el momento, no se ha obtenido unos cdlculos de esta ratio, ya que la
informacién proporcionada respecto a la facturacidn no incluia ninglin ingreso que no fuera

el del alojamiento propiamente.

Adicionalmente a estos tres, se ha planteado un objetivo mas debido a la necesidad
observada gracias al andlisis. Este, no entraria dentro de los objetivos SMART ya que se
considera un gran proyecto realizable como una inversién a largo plazo. Se trata de un
objetivo relacionado con la digitalizacidn, debido a que, gracias a las nuevas tecnologias,
existen muchas herramientas que se podrian aplicar a la operativa y el funcionamiento del

hotel y que a largo plazo obtendrian también beneficios considerablemente buenos.

A continuacidn, de un modo resumido, se presenta una tabla con cada objetivo, sus

propuestas de estrategias, y los planes de accién, que posteriormente se desarrollaran.
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Objetivo

Estrategias

Planes de accion

1- Aumentar un 8,29% el
RevPAR para la 12 quincena
de julio de 2023

Aumentar ADR

-Realizar una formacién de Up selling

-Incorporar departamento comercial y responsable a cargo.

Aumentar porcentaje
de ocupacion

-Trabajar la comunicacion online
-Mejorar la reputacién online

2- Aumentar el NetRevPAR
para la 12 quincena de julio
de 2023

Aumentar las ventas
directas

-Mejorar la pagina web
-Crear perfiles en las redes sociales
-Crear campafias de marketing: fidelizacién y SEO.

Disminuir las ventas a
través de OTAs

-Crear una estrategia de control de los cupos
-Crear una estrategia de restriccion para las OTAs

3- Aumentar el TRevPar para
la 12 quincena de julio de
2023

Crear y vender
productos
complementarios

-Crear un nuevo producto alimenticio de comidas
-Realizar una formacion de Cross selling

Trabajar con
herramientas digitales

-Incorporar la herramienta OTA Insight

4- Digitalizacion . .
& -Incorporar la herramienta Sendinblue

Tabla 13: Objetivos, estrategias y planes de accion.
Fuente: Elaboracién propia.

Para el objetivo de aumentar un 8,29% el RevPAR, alcanzando las cifras de 2019 y los 53,33€

de RevPAR medio, se han establecido dos estrategias: aumentar el ADR y la ocupacion.

La primera propuesta para aumentar el ADR es realizar una formacién de Up selling®. En
este caso, se trataria de formar a los trabajadores de la empresa que realicen los check-in,
para que aprendan estrategias como ofrecer Upgrades’®, ya que de este modo el hotel
recibiria un mayor ingreso por reservas, se ofreceria al cliente un mejor producto,
obteniendo asi él mismo una mejor experiencia, pero con un mayor coste. Los clientes que
estuvieran dispuestos a pagar esta diferencia obtendrian a la vez una mayor satisfaccién,

cosa que beneficiaria también al hotel.

Por otra parte, la siguiente propuesta de plan de accién no solo ayudaria a aumentar el
ADR, sino que haria aumentar también el porcentaje de ocupacién, siendo en este caso,
muy beneficiosa para alcanzar un mejor RevPAR. Se trata de incorporar un departamento
comercial con una persona a cargo. Un comercial no solo realizaria tareas de promocidén y
publicidad, sino que seria el encargado de buscar nuevas oportunidades de negocio,
creando nuevos vinculos empresariales, haciendo qué gracias a estas nuevas estrategias,

se aumentaran las ventas, por lo cual también el ADR y el porcentaje de ocupacién.

18 Up selling?®, del inglés venta ascendente, estrategia que incentiva al cliente para que compre un producto superior al
que tenia intencidn, para aumentar el coste final de la venta, vender un producto mejor y aumentar su satisfaccién.

19 Up grade, del inglés aumento, estrategia que trata de ofrecer una habitacion superior al cliente siempre que se
encuentre disponible.
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A demds, la figura de un comercial también seria util para controlar y gestionar la imagen,
la reputacién del hotel y el trato con los clientes. Esta incorporacion se veria como una
inversién a largo plazo, ya que de entrada supone un coste elevado, pero en cuanto se
pudieran medir los resultados de sus acciones, se podria apreciar realmente si invertir en

la creacion de un departamento de comercial resulta favorable para el Hotel Sant Jordi.

Otros planes de accién que resultarian positivos para aumentar el porcentaje de ocupacioén,
a demas de la incorporacién de un comercial, serian mejorar la comunicacién y la
reputacién online. Se ha detectado durante el andlisis del proyecto varias posibilidades de

mejora tanto en el andlisis de la comunicacidon como en el analisis de la reputacidn online.

Uno de los puntos clave de una empresa, a demas de ofrecer un buen producto, es saber
venderlo de manera adecuada. Para poder hacerlo, hay que atender las opiniones de los
clientes, ofreciéndoles una respuesta para dar asi una buena imagen no solo
presencialmente durante su estancia, sino también antes y después de ella. Una empresa
gue responda a los comentarios de los clientes, contacte con ellos en caso de incidencias y
cuide su satisfaccion de la mejor forma posible, hard que obtenga mas reservas gracias a
su buen trato y su buena imagen. En este caso, el plan de accion basaria sus costes tan solo
en una inversidn de tiempo de dedicacion a esta tarea, ya que seria el personal del hotel

los encargados de gestionar todas las respuestas de las diferentes plataformas online.

Por otra parte, se plantea otra inversidn de tiempo de dedicacién, pero en este caso a la
tarea de mejorar la reputacién online, también con la finalidad de aumentar el porcentaje
de ocupacion, y asi conseguir el objetivo del aumento del RevPAR. En este caso, el plan de
accién se propone de una forma similar a la anterior: mejorando la reputacién online,
hecho que iria directamente relacionado con mejorar la imagen del hotel ya que significa
mantener las plataformas donde aparece valorado actualizadas. Esto haria que mejorara
también la puntuacién y la valoracion de los usuarios, y lo posicionaria mejor entre otros
los hoteles competidores de la zona. Ganar este posicionamiento provocaria a su vez, un

aumento de las ventas, hecho que podria repercutir positivamente al RevPAR.

Para el objetivo de aumentar el NetRevPAR se han planteado dos estrategias: aumentar las

ventas directas y reducir las ventas a través de las OTAs.
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Para aumentar las ventas directas es esencial fijarse en el funcionamiento de la pagina web,
ya que es la plataforma des de donde se hacen normalmente las reservas directas, y la cual
se ha valorado como mejorable durante el analisis. Para incrementar la venta a través de
la web o via telefdnica, el primer plan de accion se basaria en mejorar la web del hotel,
hacerla mads atractiva, mas creativa para llamar la atencién de los usuarios, pero a la vez
mas facil de usar. Aumentar la venta directa a través de la pagina web, significaria aumentar
el NetRevPAR ya que se obtendrian las ventas pagando la pequefa comisién al motor de

reservas, pero no la comision a las OTAs, siendo esta Ultima de un porcentaje superior.

Otro plan de accidon que se plantea, de nuevo relacionado también con aumentar las ventas
directas, y el cual ha sido detectado en el analisis como un aspecto a mejorar, es la creacién
de un perfil empresarial en las diferentes redes sociales. A demas de dar mas visibilidad al
hotel, hecho que provocaria un aumento de las reservas, y mostraria una version
actualizada tecnolégicamente de la empresa, hoy en dia las redes sociales como Instagram
o Facebook permiten a las empresas enlazar sus paginas web a los perfiles. De este modo,
publicitando el hotel en las redes sociales y enlazdndolo a la pagina web, aumentaria

directamente las reservas a través de ella, hecho que haria aumentar el NetRevPAR.

Como ultimo plan de accién establecido para aumentar el NetRevPAR, también se ha
planteado implantar una estrategia de marketing centrada en la fidelizacién del cliente y

en realizar un plan de SEO?°.

Para crear una campaiia de fidelizacidn de los clientes, a demds de las acciones propuestas
anteriormente, que indirectamente podrian ayudar en parte a este plan de accién, se
propone incrementar el seguimiento de los clientes post-estancia. La propuesta se
centraria en, una vez teniendo el contacto y el trato con los clientes durante su estancia,
posteriormente usar sus datos para enviarles promociones y ofertas ajustadas a sus gustos.
De este modo se crearia una estrategia para convertirlos en clientes repetidores, y cuando
quisieran volver a reservar sus vacaciones en el hotel, lo harian de forma directa, desde la

web o desde el teléfono, siendo esto beneficioso para aumentar el NetRevPAR.

20SEQ Search Engine Optimization, del inglés optimizacién para motores de blsqueda: es el proceso de
mejorar la visibilidad de una web en los resultados organicos de los buscadores.
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Para este plan de accion se ha planteado invertir en una herramienta digital llamada
Sendinblue, la cual ayuda a monitorizar los datos de los clientes y crear campaiias de emails
con posibilidad de segmentar los clientes previamente a realizar envios a grandes numeros
de clientes a la vez. Implantando una herramienta digital como Sendinblue, se empezaria
a realizar también el Gltimo objetivo planteado, la digitalizacidn de algunos procesos de la
operativa de la empresa. Contratar esta herramienta entonces, se plantearia también
como una inversién a largo plazo, debido a que la estrategia de fidelizacién también se

plantearia no solo a corto, sino que a largo plazo principalmente si fuera exitosa.

Por otra parte, también para realizar un aumento del NetRevPAR, y con un apoyo externo
de nuevo gracias a una empresa especializada, se ha planteado implantar una estrategia
SEO con el objetivo de mejorar el posicionamiento en las busquedas de los clientes, gracias
a fijar la atencidn en algunas palabras clave por las cuales los clientes pueden filtrar sus
busquedas, e introducirlas en la web con el objetivo de aparecer en los resultados
organicos de los buscadores. Esta accién, la cual requiere un gran numero de tareas para
gue resulte efectiva, se realizaria con la ayuda de una empresa externa, en este caso

contratando un plan estratégico de PepeWorks, una empresa de marketing online.

Este plan estratégico que se plantea contratar se incluirian acciones de SEO en la propia
web, como por ejemplo elegir y filtrar las palabras en los textos para mejorar el
posicionamiento online, a la vez que incluiria también estrategias de posicionamiento en
otras webs mas alla de la propia. A demads, se crearian dos articulos mensuales con criterios
SEO, disponibles para publicarlos en foros, blogs o en la web propia afiadiendo asi un nuevo
apartado que la haria mas completa, si se viera conveniente. Por ultimo, también se
proporcionaria un informe mensual de los resultados para analizar estadisticamente la
repercusion o el éxito obtenido gracias a aplicar esta estrategia.

Por la parte contraria que implicaria también realizar un aumento en el NetRevPAR, se han
establecido dos planes de accién que harian disminuir o controlar de la mejor manera las
ventas a través de las OTAs: Aplicar estrategias de control de cupos y aplicar estrategias de

restricciones para las diferentes OTAs.
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En primer lugar, establecer estrategias de control de cupos a las OTAs con las que trabaja
el hotel Sant Jordi, serviria de un modo estratégico para controlar los beneficios netos de
las reservas. Controlando, segun los histéricos, las fechas estratégicas se podria decidir
aplicar un mayor limite de los cupos para intentar obtener los mayores ingresos a través

de la web directamente y no a través de las OTAs.

Por otra parte, se afiade otro plan de accidn relacionado con las estrategias de restriccion
para las OTAs. Las estrategias de restriccién planteadas serian, por ejemplo, establecer
estancias minimas obligatorias en las paginas web de las OTAs, y por contrapartida en la
web propia del hotel Sant Jordi establecer una mayor flexibilidad de estancia. En este caso,
al tener un compromiso empresarial de contrato con las OTAs con algunas clausulas que
impedirian realizar una restriccién en cuanto a los precios publicados, se propone por
ultimo, crear paquetes de ofertas de alojamiento Unicamente para la web del hotel, por
ejemplo empaquetando el alojamiento mas un servicio complementario por un precio
atractivo que incite al cliente a reservarlo, realizando asi una promocién, y aumentando las
ventas a través de la propia web del hotel ya que los clientes solo encontrarian esta opcién

de paquete de reserva en la web propia y no en las webs de las diferentes OTAs.

Como ultimo objetivo se ha planteado aumentar TRevPAR, indicador que no existia durante
el analisis realizado para la quincena. Aplicando la estrategia de crear un producto de
comidas, hecho que ha sido también identificado como una falta de servicio, se podra
empezar a contabilizar, juntamente con el servicio de desayunos, contablemente como

producto complementario.

Se ha identificado durante el analisis, qué debido a la ubicacion del hotel, los clientes
manifestaban como una debilidad de este, el hecho de no incluir una media pensién en las
opciones de reserva. Es curioso ya que el hotel, cuenta con un espacio de cocina y un gran
espacio de comedor, los cuales, aplicando este plan de accidn de realizar el servicio de
comidas, no solo se aumentaria el TRevPAR, sino que se sacaria el mayor provecho a las
instalaciones. Por otra parte, si que se requeriria un coste de personal para cubrir el turno

de las comidas, ya que es un turno adicional al existente.
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Para poder sacar también el maximo provecho a este plan de acciéon, simultdaneamente a
implantar un nuevo servicio de comidas, se propone un plan de accién relacionado con
formar a los trabajadores para realizar estrategias de Cross Selling?!. Realizando unas
buenas estrategias de Cross Selling, se permitiria vender este producto complementario en
la reserva de los clientes, por lo cual incrementaria el coste de la reserva de los clientes, los

beneficios del hotel y directamente el TrevPAR.

Por ultimo, relacionado con la digitalizacion del hotel, una vez aplicadas todas las
estrategias y los planes de accidon anteriores, se propone también contratar una
herramienta digital para controlar el posicionamiento de hotel dentro del conjunto de
hoteles que forman su Set Competitivo?2. Esta funcién, juntamente con las acciones
anteriores, se implementaria ya que, al realizar cambios considerables en la empresa, el
posicionamiento del hotel podria variar considerablemente, y con una herramienta como
OTAinsight se podria complementar estas acciones ya que la herramienta permite prever
la demanda del mercado, descubrir oportunidades de negocio y evaluar la competitividad
del hotel frente a su set competitivo. Sabiendo la situacién actual del macro entorno y
conociendo que nos encontramos en una situacién de recuperacién econdmica, es una
herramienta que puede permitir al hotelero planificar y prepararse a la vez que descubrir

nuevas oportunidades antes que otras empresas.

21 Cross selling, del inglés venta cruzada, es una estrategia que implica vender productos complementarios a
la reserva inicial hecha, para asi aumentar los beneficios y cubrir las necesidades que pueda tener el cliente.
22 Set Competitivo, grupo de competidores de la empresa creado por similitudes en las caracteristicas del
producto que venden.
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7. Plan de viabilidad.

Por ultimo, se presenta el plan de viabilidad de los objetivos establecidos anteriormente.

Este plan refleja los costes y los ingresos que se obtendrian al aplicar cada una de las

estrategias y de los planes de accién propuestos. El resultado, que representaria los

beneficios de este plan, podra servir para valorar si son propuestas interesantes para la

direccion del Hotel Sant Jordi como para invertir en ellas.

Los objetivos estan enfocados a la mejora de la quincena analizada durante todo el

proyecto, la primera quincena de julio, y en este caso se han calculado los beneficios

después de aplicar las estrategias propuestas para la quincena de 2023. Aln asi, algunos

planes de accién se pueden plantear como una inversién a largo plazo, ya que algunos una

vez establecidos, pueden ser utilizados durante un largo periodo de tiempo.

Se presenta a continuacidn, el plan de viabilizad realizado con una justificacién econdmica

expuesta en el Anexo 3 (pag. 55):

Tabla 14: Plan de viabilidad.
Fuente: Elaboracién propia.
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Costes Incremento Benefici
Estrategia Plan de accion Acciones detalladas X facturacion eneticios
quincena . (Ingresos - Costes)
quincena
Formacion de Contratar formacién
Upselling online
Aumentar ADR Total o
ietivo 1: otal costes
Objetivoi1: Incorporar comercial . hAa
Aumentar un incorporacion
8,29% el Mejorar T .
RevPAR Aumentar comunicacion online Inversion incluida en la
porcentaje de - — descripcion de las
A Mejorar reputacion .
ocupacion N tareas del comercial
online
Mejorar la pagina o Informacidén confidencial. Para
b Inversion incluida en la L. )
we descripcion de las mas informacién contactar con
Aumentar las Crear perfiles en tareas del comercial Hotel Sant Jordi o con el sefior
ventas directas RR.SS.
Lyl Crear campania de Sendinblue + campafa Josep Rabasso.
Aumentar el Keti SEO
NetRevPAR marketing
Estrategia control de L .
Disminuir las cupos Inversion incluida en la
ventas a través de F— Y descripcion de las
OTAs strategla restriccion tareas del comercial
OTAs
jeti Crear el servicio de Total costes creacién
Objetivo 3: Crear y vender ks
Aumentar el productos — P —
TRevPar complementarios Formam.on Contratar Vormauon
Crosselling online
.. Incorp'orar Incorporar OTA Coste incorporar OTA
Digitalizacién herramientas insight insight
digitales insig insig
TOTAL




Para la digitalizacién del hotel no se ha considerado calcular unos beneficios en cifras
econdmicas ya que, al aplicar una metodologia nueva de operativa, podrian variar muchos
factores que podrian afectar de formas muy diversas a los beneficios tanto a corto como a
largo plazo. Se puede plantear a largo plazo incorporar nuevas herramientas que hagan el

proceso de digitalizacién un hecho progresivo para la empresa.

Como conclusién del plan de viabilidad, en primer lugar, vemos que, a corto plazo ya se
obtienen unos beneficios para los planes de accién establecidos. Tal y como se ha
planteado anteriormente, muchos de los planes de accidon son pensados como inversiones
a largo plazo, ya que a nivel quincenal suponen unos beneficios que podrian incrementar

tanto a medio como a largo plazo también.
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8. Conclusiones

Para finalizar el proyecto, a continuacion, se exponen las conclusiones extraidas de una
manera sintetizada ya que se han ido desarrollando algunas conclusiones evolutivamente

con el trabajo en los diferentes apartados.

En primer lugar, después de realizar el analisis, aplicar unas estrategias y medir los
resultados de aplicar dichas estrategias, podemos concluir que el hotel Sant Jordi es un
hotel con un gran potencial a nivel de producto, con una buena capacidad econdémica
empresarial, con el cual se pueden plantear varias estrategias, algunas suponiendo un coste
y unainversion, y otras tratdndose simplemente de un replanteamiento en las tareas o una

inversién de tiempo.

Aplicando las estrategias planteadas, se puede apreciar como tan solo en la primera
guincena, se pueden recibir unos buenos resultados en cuanto a beneficios, hecho que
indica la posibilidad de mejora a corto plazo a raiz de establecer algunos cambios. Como
conclusion también, se puede plantear que a medio y largo plazo, estos beneficios que se
incrementan a partir de establecer las estrategias durante la quincena podrian ser mayores
si se aplicaran mensual y anualmente, ya que algunas de ellas estan pensadas justamente

amodo de inversién a largo plazo, por lo cual los beneficios podrian ser ain mas favorables.

Por ultimo, en cuanto al objetivo de la digitalizacién del hotel, ya que actualmente no
trabajan con ninguna herramienta que pueda dar apoyo a los diversos departamentos, se
ha planteado una primera accién de incorporar OTAinsight y Sendinblue, pero se prevé la
incorporacion a largo plazo de otras herramientas digitales que vayan agilizando los

procesos en la operativa y de este modo sirvan de apoyo a los trabajadores del hotel.

Debido a que nos encontramos en un momento de recuperacién del sector, después de
una etapa dura en la cual ha habido muchos cambios, es un buen momento para aplicar
algunos cambios en la operativa y empezar a tener unos habitos de trabajo acordes con las
actualizaciones generales tanto tecnolégicas como del sector, y medir los resultados de
realizar estas estrategias y estos cambios, que supondran un esfuerzo, pero también un

mayor éxito.
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9. Webgrafia

A continuacidn, la web grafia de las diferentes webs que conjuntamente con la informacién
proporcionada por el propio hotelero han hecho posible la realizacién del proyecto.

Javier Ortego (2018) Qué es el Revenue Management. ESIC. Recuperado el 28 de octubre
de 2021, desde https://www.esic.edu/rethink/comercial-y-ventas/que-es-el-revenue-

management.

El arte del revenue management: evolucionar o morir. (2016) Tecnohotel. Recuperado el
28 de octubre de 2021, desde https://tecnohotelnews.com/2016/10/26/el-arte-del-
revenue-management-evolucionar-o-morir/

Consejos para aplicar el Revenue Management en turismo. Ostelea. Recuperado el 28 de
octubre de 2021, desde https://www.ostelea.com/actualidad/blog-turismo/marketing-y-

comunicacion/consejos-para-aplicar-el-revenue-management-en-turismo.

Bricio Samaniego, K., Calle Mejia, J., & Zambrano Paladines, M. (2018). El marketing digital
como herramienta en el desempefo laboral en el entorno ecuatoriano: estudio de caso
egresados de la Universidad de Guayaquil. Recuperado el 28 de octubre de 2021 desde
http://rus.ucf.edu.cu/index.php/rus

Editorial vértice. Marketing digital. (2010) Recuperado el 28 de octubre de 2021 desde
https://www.agapea.com/libros/Marketing-digital-9788499311890-i.htm

COVID-19 (2020). Instituto Nacional del Cancer de de los Institutos Nacionales de la Salud
de EE. UU. Recuperado el 5 de noviembre de 2021, desde
https://www.cancer.gov/espanol/publicaciones/diccionarios/diccionario-
cancer/def/covid-19

Guglielmi G (September 2020). «Fast coronavirus tests: what they can and can't do».
Recuperado el 5 de noviembre de 2021, desde https://www.nature.com/articles/d41586-
020-02661-2

Pruebas de diagndstico del coronavirus: équé es la PCR?, i qué son los test rdpidos? é¢en qué
se diferencian? (2020). Instituto de Salud Carlos Ill. Recuperado el 5 de noviembre de 2021,
desde
https://www.isciii.es/InformacionCiudadanos/DivulgacionCulturaCientifica/DivulgacionIS
Clll/Paginas/Divulgacion/COVID19 PCR test.aspx

Evolucidn del producto interior bruto turistico en Espafia de 2015 a 2020. (2021) Grafico
publicado por Statista Research Department. Recuperado el 5 de noviembre de 2021,
desde

https://es.statista.com/estadisticas/1088773/pib-turistico-anual-en-espana/
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Modnica Mena (2020) Disminuye el gasto del turismo internacional en Espafia a causa de la
pandemia. Statista Research Department. Recuperado el 5 de noviembre de 2021, desde
https://es.statista.com/grafico/22360/gasto-de-los-turistas-internacionales-en-espana/

Tarragona - La ocupacion de los hoteles en el municipio, en datos y grdficos (2022) Epdata.
Recuperado el 13 de marzo de 2022, desde https://www.epdata.es/datos/ocupacion-
hotelera-hoteles-datos-graficos-municipios/143/tarragona/7051

Indicadores de rentabilidad del sector hotelero. Por categorias. (2022) Idescat.
Recuperado el 13 de marzo de 2022, desde
https://www.idescat.cat/indicadors/?id=conj&n=10294&lang=es&tema=turis

Joan Marco (2021) El de los metabuscadores turisticos. Recuperado el 13 de marzo de 2022,
desde
https://joanmarco.com/metabuscadores-turisticos/

El Govern bonificard con hasta 150 euros las reservas en Catalunya para fomentar el
turismo. (2022) La vanguardia. Recuperado el 20 de marzo de 2022, desde
https://www.lavanguardia.com/economia/20220218/8067459/govern-bonificaciones-
viajes-cataluna-semana-santa.html

Esteban Knobl (2018) Objetivos Smart: Objetivos SMART: qué son y como utilizarlos. Blog
Titular. Recuperado el 15 de abril de 2022, desde https://www.titular.com/blog/objetivos-
smart-que-son-y-como-utilizarlos

Nacho Vizan (2018) 5 ejemplos de como fijar los objetivos SMART de una empresa.
Recuperado el 15 de abril de 2022, desde https://www.sneakerlost.es/blog/fijar-objetivos-
smart-de-una-empresa

AULA 10, Formacion online de ventas, precios de los cursos de formacidn recuperados el 4
de Mayo de 2022, desde https://aulalOformacion.com/curso/fidelizacion-del-cliente/

Sendinblue, Herramienta digital de marketing, precios de la contratacién de la
herramienta recuperados el 4 de mayo de 2022, desde
https://es.sendinblue.com/tarifas/?utm source=adwords brand&utm medium=lastclick
&utm content=SendinBlue&utm extension=sitelinks&utm term=sendinblue&utm matc
htype=e&utm campaign=629414800&utm network=g&km adid=355470526938&km ad
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NUuDjVLyuFIL2w7RQPzzW1tTyQ6T7wart5iX-szxjmiPPpYmklgce2 AFFVkaAsFBEALw wcB

PepeWorks, Empresa de estrategias de marketing online, precios de la contratacién de la
estrategia de SEO recuperados el 4 de mayo de 2022, desde
https://www.pepeworks.com/posicionamiento-seo-tarifas-precios/

OTAinsight, Herramienta digital de revenue management, precios de la contratacién de la
herramienta digital recuperados el 4 de mayo de 2022, desde
https://www.otainsight.com/pricing/rate-insight
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10. Anexos:

Anexo 1: Transcripcion de la entrevista.

Se expone a continuacion la transcripcidon de la entrevista realizada el dia 4 de noviembre
de 2021 con el director del Hotel Sant Jordi, el sefior Josep Rabassé. Equivalen marcadas
como P1 las frases dichas por la autora del proyecto, y como P2 las dichas por el sefior
Rabasso.

P1: Sr. Rabasso, épodria explicarme la historia de el Hotel Sant Jordi?

P2: El hotel se construyd en el afio 1968/69 y fue mandado construir por el padre de mi
madre. Siempre lo hemos llevado entre los miembros de la familia, nos vamos haciendo el
relevo entre las nuevas generaciones.

P1: ¢Ahora mismo quien trabaja de la familia en el hotel?

P2: Trabajamos mi padre, mi madre y yo mismo en el hotel. Mi hermano lleva los
apartamentos, pero se considera también parte de la empresa. Ademas, tenemos gente
gue no es de la familia pero que podriamos considerarla practicamente, ya que llevan
muchos afios con nosotros.

P1: ¢Cudntas personas forman parte de la plantilla?

P2: La respuesta depende de la temporada que sea. En temporada baja somos 8 y en
temporada alta 10. Siempre repartidos en diferentes jornadas entre 28h-36h-40h a la
semana. Cada departamento tiene unas tareas y no todo el mundo necesita estar las
mismas horas para las suyas.

P1: ¢Cudntos departamentos hay, y cuales son?

P2: Tenemos claramente estructurados 4 departamentos: Direccidn, Recepcion,
Limpieza/Lavanderia y Servicio de Cafeteria. Al ser un hotel de 39 habitaciones, con estos

departamentos ya funcionamos bien.

P1: (Cuando dices que existe un servicio de cafeteria, te refieres a que ofrecéis a demas
del alojamiento servicio de comidas?

P2: No, tan solo ofrecemos desayunos, y también bebidas como un bar durante todo el dia.

P1: Ademas de los trabajadores internos del hotel, étrabajdis con alguna empresa que os
proporcione algun servicio para el funcionamiento diario?
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P2: Si te refieres a algin miembro del equipo del Sant Jordi en concreto no, todos los
trabajadores son asalariados propios. Pero si que es verdad que trabajamos con algunas
empresas que nos ayudan a llevar la web o las ventas, por ejemplo.

P1: ¢ Podrias decirme cudles son estas empresas con las que trabajais a las que te acabas
de referir?

P2: Me refiero a que trabajamos con dos OTAs para que nos ayuden a conseguir ventas,
Booking y Expedia, y después tenemos el motor de reservas gestionado por Alojapro, que
también es externo.

P1: Pagais una comision a estas OTAs éverdad?

P2: Si, la comision con Booking es de un 15% sobre el PVP+IVA incluido, con los cuales
tenemos un contrato revisable en dos afios, y por otra parte con Expedia de un 15% sobre

PVP+IVA+Tasa turistica.

P1: Sobre los precios de los desayunos que comentabas anteriormente, ¢ Afecta de alguna
manera esta comision?

P2: No, la comisién pactada es solo en conceptos de alojamiento.

P1:Y con el motor de reservas gestionado por Alojapro, ¢ También pagdis una comision por
ventas solo en conceptos de alojamiento?

P2: Si, la comisién pactada es de un 8% sobre la base imponible, sin IVA, el contrato lo
tenemos también revisable en dos anos.

P1: El resto de la pagina web, ¢la gestiondis personalmente el personal del hotel?
P2: Si, toda la web la gestionamos personalmente, incluso las extranets de las OTAs
también, es decir, todo lo que se ve publicado en Booking y en Expedia también lo

gestionamos nosotros.

P1: ¢Sabrias decirme en porcentajes aproximados cudnto suponen las ventas por las OTAs
y cudnto por via directa, es decir por la web o por teléfono o por correo electrdnico?

P2: Aproximadamente es un 60%/40%. En este caso, las ventas directas serian el 60% vy el
resto, este 40% las OTAs.
P1: ¢ Usais alguna herramienta que haga la funcion de Channel Manager?

P2: Si, trabajamos con YieldPlanet que es un Channel Manager.

P1: Y ahora relacionado con las ventas directas, ¢Se hacen mas por teléfono, por correo
electrdénico o por la web? ¢ Me podrias dar también porcentajes aproximados?
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P2: No controlamos especificamente por donde se hacen las ventas directas como para
proporcionarte unos porcentajes, pero te aseguro que la gran mayoria son por la web.

P1: Ahora preguntaré sobre los clientes ¢Cudl es la edad aproximada de los clientes que
tenéis? ¢Y cual es su motivo principal de la estancia en el Sant Jordi?

P2: La media de edad de los clientes puede cambiar en funcidn de la temporada, asi en
temporada baja y media es de >50 aiios y jubilados en un 80% y el resto el 20% <50 aiios.
En temporada alta suelen venir familias y parejas es de un 50%<50 afios y 50% >50 afios.
Te contesto también a la otra pregunta, las personas que viajan solas suelen ser por
motivos laborales en temporada baja y media, es residual en temporada alta por motivos
vacacionales.

P1: ¢Cudndo dices por motivo vacacional, te refieres a visitar Tarragona o ir a la playa, por
ejemplo?

P2:Si, para la mayoria de clientes el motivo principal es el sol y playa y visitar la Tarragona
Romana, por la mafiana van a la playa y a la tarde/noche al centro de la ciudad.

P1: Tengo una ultima pregunta, por curiosidad, he visto que desde la entrada se ven unos
balcones con muebles en las terrazas y a simple vista parecen ser habitaciones, pero no he
visto en la web ninguna habitacidon con una tipologia de vistas que no sea al mar, éme lo
podrias aclarar?

P2: Si, claro. Esto es debido a que no solo existen las tipologias que tenemos a la venta
ahora mismo, que son las que tienen vistas totales o parciales al mar. En temporada alta,
es decir de junio a septiembre, y en Semana Santa también, ponemos a la venta solo a
través de la web, otras tipologias de habitacién un poco inferiores por lo que hace a las
vistas.

P1: ¢Y cudles son estas tipologias?

P2: Son la doble planta baja/jardin, la triple planta baja/jardin, la matrimonio-carreteray la
doble-carretera.

P1: Muchas gracias por la aclaracién y por toda la informacién proporcionada.

Final de la transcripcion de la entrevista.

-57-



Anexo 2: Seguimiento de las reservas

Se adjuntan a continuacién, capturas de las dos tablas creadas en Excel de elaboracién
propia a partir de las webs nombradas a continuaciéon, que han servido para recoger los
datos en base al seguimiento de las reservas concretas que han permitido el andlisis de la

variacién de los precios y la disponibilidad.

Tabla 15: Seguimiento y comentarios de la reserva del 1 al 15 de julio.

ANAUSIS VARIACION PRECIOS HOTEL SANT JORDI
Para proceder 3 valorar 1a web y sus UCtURGONes en 10S Precias exXpUESIas 1anto en 1a propia del hotel como en 13 de las OTAS con 1as que trabaja se ha realizado o siguiente analisis y estudio de los predes
que aparecen en 1a tabla 3 continuacidn. Los atributas de 1as reservas que se han buscado son ks Sigusentes:

Reserva para 2 adultas, 1 habitacsdn (Solo alojamiento)

Tarifa fexibie. Permite ¥ hasta 48 antes. C s pos 100% de gastos total de la reserva.

Del dia 1 21 dia 15 de Julio: 14 noches, 15 dias
El analisis se ha realizado semanalmente con una busqueda en incOEnito tanto desde ol teledono movil como des del ardenador. A continuadide, los resutados:

FECHA ACELERADORES DE ACELERADORES DE JACELERADORES DE
DA DISPOSITIVO TIPOLOGIA PRECO WEB DEMANDA PRECO BOOKING DEMANDA PRECIO EXPEDIA DEMANDA COMENTARIOS GENERALES

Doble Vista Mar y
Montaa con ducha y 114800€|  Soloquedan2 114800€|  Soloquedan2 x x

Jaicon [Mismo precio en Booking que en la propia Web.

Doble Vista Mar y
Montafta con bafiera 114800€|  Soloquedan2 114800€|  Saloquedin2 x x

y balcon [Misma disporibilidad de tipologia de habitadion en Booking que en la web propla.
Matrimonio vista mar

ORDENADOR

1.260,00 € Solo queda 1 126000 € Solo queda 1 x x
con balcdn (Mismas alertas de disponibiliodad en Booking que en la web propla.
Doble

ba

VS i aon 126000€|  Soloquedand Salo quedan 4 1265,00€| Sologuedana
Jcon 1.260,00 € Expecia precios mds altos por 9€ de diferenda.

EigSa Vi snar con 147000€|  Soloquedan2 147000€|  Solo quedan dos 1479,00€[  Soloqueda 1
)4 n ) o n & o
baicon Expecia solo opeide de venta de dos tipologlas de habitacién.

Doble Vista Mar y
Eo,,.,..,mm, 114800¢| Soloquedan2 114800€|  Saloquedin2 x x

balcon Mismos predios en ordenador que en dispositivo mdvil en los tres casos.

264eb

Doble Vista Mar y
con baflera 114800€|  Soloquedan2 114800€|  Sologquedan2 x x

movi  belen
Matrimonio vista mar

[con bakdn

Doble vista mar con
balcdn

Triple vista mar con
bakdn

1.260,00 € Solo queda 1 1.260,00 € Solo queda 1 x x

1.260,00 € Solo quedan 4 1.260,00 € Solo quedan 4 126500 € Sclo quecan 4

147000 € Solo quedan 2 147000 € Solo quedan 2 147900 € Solo queda 1

Doble Vista Mar y
Montafia con ducha y Solo queda 1 Salo queda 1 x x
ba

Jcon 114800 € 114800 € Poces cambics respecto a 1a semana anterior
Doble Vista Mar y
Montafia con bafera x x * x x x
y bakon Se rechxce la disporibilicad probablemente poe 1a entrada de ruevas reservas.

Matrimonio vista mar| s 1 s 1 % <
Jcon balcdn 1.260,00 € 126000 € Se modifica a la vez la disponibilidad en Booking v en la web ofidal.

Doble vista mar con Solo quedan 4 Solo quedan 4 1269,00€| Soloquecdan4
baldn 126000 € 126000 € No hay camiios en Expecia respecto a 1a semana pasaca

o grchin . Solo queda 1 Solo queda 1 147900€| Sclogueda 1
iple vista mar con o ) o
bakdn 1.470,00 € 1.470,00 €

19.mar
Doble Vista Mar y
Montaha con ducha y Solo queda 1 Sl queda 1 x x
balkon 114800 € 114800€

Doble Vista Mar y
Montaha con bafiera x x X X o *
Mo friken
Matrimonio vista mar Soloqueda 1 Salo queda 1 x x
[con balcdn 1.260,00 € 1.260,00 €

Doble vista mar con Solo quedan & Solo quedan 4 1269,00€( Scloquecansd
balcon 1.260,00 € 126000 €

Triple vista mar con 1 Solo queda 1 147900€| Sologuedal
Solo queda o )
balcon 1.470,00 € 147000€

Doble Vista Mar y
Montaha con ducha y 114800€|  Soloquedal 114800€|  Soloquedal x x

balcon Se ha reduddo la disponibilidad respecto a |a semana anterior bastante.
Doble Vista Mar y
Montafa con bafera x x x x x x
ly balcon Solo quedan dos tipologias de habitaddn a la venta tanto en su web ofidal como
Matrimonko vista mar

ORDENADOR

con balcon en Booking.com
PR NS S oy 126000€|  Soloquedans 126000€|  Sologquedand 126900€| Sologquedand
balcdn En Expecia se ha reduddo también la disponibilidad y solo aparece una tipologia

Triple vista mar con
balcon de habitacidn disporible, mientras que en la web y en Booking siguen quedando
Doble Vista Mar y
Montafia con duchs y 114800¢|  Soloquedal 114800€|  Soloquedal x x
bakon dos tipologias de habitadién disponibles.
Doble Vista Mar y
Montafia con bafiera x x x x x x
moviL Jrovieen [No hay camblos de las busquedas del mévil respecto a las de ordenador
Matrimonio vista mar
[con balcén

Doble vista mar con
balcdn

Triple vista mar con
bakcdn

26-mar

1.260,00 € Solo quedan 4 1.26000 € Solo quedan 4 126500 € Sclo quecan 4
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S«mar

Doble Vista Mar y
Montafia con ducha y
bakon

114800 €

Solo quedan 2

114800 €

Solo quedan 2

Doble Vista Mar y
Montafia con bafiera
y bakon

114800 €

Salo queda 1

114800 €

Solo queda 1

[Matrimonio vista mar
con balcdn

1.260,00 €

Solo queda 1

126000 €

Solo queda 1

Doble vista mar con
balcon

1.260,00 €

Salo quedan 4

1260,00 €

Salo quedan 4

126900 €

Selo quedan 4

Pocos cCambion respecto a |a semana antericr.

Se recuce la disporibilidad probablemente por [a entrada de ruevas reservas.

[Se modifica a la vez la disponibilidad en Booking vy en la web ofidal

No hay cambics en Expedia respecto a la semana pasada.

Triple vista mar con
balcon

1.470,00 €

Solo queda 1

1470,00 €

Solo queda 1

1479,00 €

Solo queda 1

Doble Vista Mar y
Montaha con ducha y
jaloon

114800 €

Salo quedan 2

114800€

Salo quedan 2

Doble Vista Mar y
Montaha con bafiera
v bakon

114800¢€

Solo queda 1

114800€

Solo queda 1

Matrimonio vista mar
con balcdn

1.260,00 €

Solo queda 1

126000 €

Solo queda 1

Doble vista mar con
balcdn

1.260,00 €

Salo quedan 4

126000 €

Salo quedan 4

1265,00 €

Solo quedan 4

Triple vista mar con
balcon

1.470,00 €

Salo queda 1

147000 €

Salo queda 1

1479,00 €

Solo queda 1

12«mar

ORDENADOR

Doble Vista Mar y
[Montaha con ducha y
balcon

114800 €

Solo quedan 2

114800 €

Salo quedan 2

Ha desapareddo una tipologla de hab. la aal las semanas anteriores apareda

Doble Vista Mar y
con bahera

y bakon

Matrimonio vista mar
Jcon batcon

126000 €

Solo queda 1

126000 €

solo queda 1

Doble vista mar con
balcdn

1.260,00 €

Solo quedan 4

1.260,00 €

solo quedan 4

126500 €

Solo quedan 4

Triple vista mar con
balcon

147000 €

Solo queda 1

147000 €

solo queda 1

147900 €

Solo queda 1

Doble Vista Mar y
Montafia con ducha y
Jostcon

114800 €

Solo quedan 2

114800 €

Salo quedan 2

Doble Vista Mar y
Montafia con bafiera
y bakon

Matrimonio vista mar|
con balodn

1.260,00 €

Solo queda 1

126000 €

solo queda 1

Doble vista mar con
bakodn

1.260,00 €

Solo quedan 4

126000 €

solo quedan 4

126500 €

Solo quedan 4

Triple vista mar con
balcon

147000 €

Solo queda 1

147000 €

solo queda 1

147900 €

Solo queda 1

como witima unidad disponible (Doble vista mar y montafa con baftera y balcon)

Ha desapareddo tanto en la web propla como en Booking.

No hay mds cambios respecto a la semana pasada.

Doble Vista Mar y
Montafia con ducha y
balcon

Se ha reciudido la disponibilicad de |a semana anterior bastante hasta

Doble Vista Mar y
Montafia con bafiera
|y baicon

ol punto que solo queda disponible Lna tipologia de habitaddén.

Matrimonio vista mar
[con balcsn

Se ha recludido la disponibilicad de |a misma manera tanto en Booking

Dobile vista mar con
balcon

1.260,00 €

Solo quedan 4

Solo quedan 4

126900 €

Solo quedan 4

ocmo en Expedia, como en la progia web del hotel

Triple vista mar con
balcon

No hay cambios de las busquedas del mévil respecto a las de crdenador.

Dobile Vista Mar y
Montaha con ducha y
balcon

Doble Vista Mar y
Montafia con bafera
|y baicon

Matrimonio vista mar
|con balcén

Dobie vista mar con
balcdn

126000 €

Solo quedan 4

Solo quedan 4

126300 €

Solo quedan 4

Triple vista mar con
balcon

Doble Vista Mar y
Montafia con ducha y
balcon

No se ha produddo ningun camblo con respecto a |a semana anterior.

Doble Vista Mar y
Montafia con bafera
y balcon

Sigue aparedendo la misma dispoinbilidad y predos en todas las webs.

Matrimonio vista mar
|con balcén

Sigue sin haber cambios de las busquedas del mévil respecto a las de crdenador.

Doble vista mar con
balcdn

1.260,00 €

Solo quedan &

126000 €

Solo quedan 4

126500 €

Solo quedan 4

Triple vista mar con
balcon

Doble Vista Mar y
Montafia con ducha y
balcon

Doble Vista Mar y
Montafia con bafiera
y balcon

Matrimonio vista mar
|con balcsn

Doble vista mar con
balcon

1.260,00 €

Solo quedan 4

Solo quedan 4

126900 €

Sclo quedan 4

Triple vista mar con
balcon
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16abr

23abr

Doble Vista Mar y
Montafia con ducha y
bakon

Doble Vista Mar y
Montaha con bafera
y bakon

Matrimonio vista mar|
con bakcdn

Doble vista mar con
|balcdn

1.260,00 €

126000€

126500 €

Solo quedan 2

Triple vista mar con
bakdn

ORDENADOR

Doble Vista Mar y
con ducha y

Jbakon

Doble Vista Mar y
Montafia con bahera
y bakon

Matrimonio vista mar,
con balodn

Doble vista mar con
|batcdn

1.260,00 €

126000 €

126500 €

Triple vista mar con
balcon
Doble Vista Mar y

Montafia con ducha y
|batcon

[Aparece un irico cambio en la web propia del hotel, y @5 que ha dejaco de salir

¢l acelerador de demanda de la unica habitaddn que hay disponible, mientras

que tanto en Booking.com como en Expedia sigue aparedendo, mostrando que

quecan dos habitadones disponibles.

Sigue sin haber cambios de las busquedas del mdvil respecto a las de ordenador.

[Muchos cambios significatives en esta semana

Doble Vista Mar y
Montafia con bafiera

 baicon

En primer lugar, ha aumentado el numero de habitadones disponibles de la misma

Matrimonio vista mar|
[con balcdn

que en la semana antericr quedaban dos.

Doble vista mar con
|batctn

1.260,00 €

126000 €

Solo quedan S

1.265,00 €

Solo quedan 5

Por otro lado, unicamente en la web propia del hotel han aparedido ctras

Triple vista mar con
balcdn

habitadones nuevas disponibles a la venta que hasta el momento no aparedan.

Matrimonio vista
imontafia con bafera yj
bakon

109200 €

Solo quedan 2

Estas habitadones no aparecen ni en Booking.com ni en Expedia.

Doble vista montafia
con ducha y balcdn

1.092,00 €

Solo quedan 2

Sigue sin haber cambios de las busquedas del mévil respecto a las de ordenador.

Dobie planta

109200 €

Solo quedan 2

Triple planta baja

1.23200 €

Solo quedan 2

Doble Vista Mar y
con ducha y

|batcon

Montafia con bafera

Matrimonio vista mar
con balcdn

Doble vista mar con
|batcén

1.260,00 €

126000 €

Solo quedan

1.265,00 €

Solo quedan

Triple vista mar con
balcdn

Matrimonio vista
imontafia con bafera yj
balcon

109200 €

Solo quedan 2

Doble vista montafia
|con ducha y balcdn

109200 €

Solo quedan 2

Doble 2 baj

109200 €

Solo quedan 2

Triple planta baja

123200 €

Solo quedan 2
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Tabla 16: Seguimiento y comentarios de la reserva del 8 al 10 de julio.

Esta tabla se realizé durante un periodo menos extenso de tiempo debido a que su objetivo
era principalmente ser util para establecer una comparativa con la bisqueda anterior y

detectar si habia variaciones respecto a hacer una reserva de tres o quince dias.

ANALISIS VARIACION PRECIOS HOTEL SANT JORDI

Para proceder a valorar la web y sus fluctuaciones en los precios expuestos tanto en la propia del hotel como en la de las OTAS con las que trabaja se ha realizado el siguiente analisis y estudio de los precios
que aparecen en |a tabla a continuacién. Los atributos de las reservas que se han buscado son los siguientes:

- Reserva para 2 adultos, 1 habitacién (Solo alojamiento)
- Tarifa flexible. Permite modificaciones y cancelaciones hasta 4 dias antes de la llegada. Cancelaciones posteriores 100% de gastos total de la reserva.
- Del dia 8 al dia 10 de Julio: 3 noches, 4 dias

Se ha realizado de 3 noches/4 dias debido a que el establecimiento requeria este minimo de noches de estancia minima para las fechas

El analisis se ha realizad | conunab da en ito tanto desde el telefono movil como des del ordenador. A continuacién, los resultados:
LEe o TIPOLOGIA PRECIO WEB ACEIERADORES PRECIO BOOKING ACTERADORE PRECIO EXPEDIA RO
BUSQUEDA DE DEMANDA DE DEMANDA DE DEMANDA COMENTARIOS GENERALES
Doble Vista Mar
y Montafia con X X X X X X
ducha y balcon No hay diferencias significativas en cuanto a precios por noche en relacion a
Doble Vista Mar
y Montafia con X X X X X X
2-ab bafiera y balcon |a otra busqueda realizada.
-abr
Matrimonio vista
X X X X X X N
mar con balcén Aparece poca disponibilidad pero mas que en la otra busqueda.
levi
odis ista mac 270,00€ | Solo quedan 4 270,00 € | Solo quedan 4 274,00€ | Solo quedan 4 o ; ; :
con balcén Expedia sigue teniendo un precio superior, en este caso de 4€
Triple vista mar
315,00 € | Solo quedan 3 315,00 € | Solo quedan 3 319,00 € | Solo quedan 3
con balcén
Doble Vista Mar
y Montafia con X X X X X X
ducha y balcon Pocos cambios respecto la semana anterior, solo en los aceleradores de
Doble Vista Mar
y Montafia con X X X X X X
oab bafiera y balcon demanda que aparecen con menos disponibilidad respecto a la semana anterior
-abr
Matrimonio vista
X X X X X X
mar con balcén
levi
potis vista mar 270,00€ | Solo quedan 4 270,00€ | Solo quedan 4 274,00€ | Solo quedan 4
con balcén
Triple vista mar
315,00 € | Solo quedan 2 315,00 € | Solo quedan 2 319,00 € | Solo quedan 2
con balcén
Doble Vista Mar
y Montafia con X x X X X X
ducha y balcon Ha desaparecido una habitacién disponible, puede ser por que han aumentado
Doble Vista Mar
y Montafia con x x X X X X
62D bafiera y balcon las reservas y solo queda disponibilidad en una tipologia de habitacién ahora.
-abr
Matrimonio vista
X X X X X X . :
mar con balcén No hay otros cambios respecto a la semana anterior.
Doble vist
S 270,00 € | Solo quedan 2 270,00€ | Solo quedan 2 27400€ | Solo quedan 2
con balcén
Triple vista mar
X X X X X X
con balcén
Doble Vista Mar
y Montafia con X X X X X X
ducha y balcon Muchos cambios significativos en esta semana.
Doble Vista Mar
y Montafia con x X X X X X
bafiera y balcon En primer lugar, ha desaparecido la opcion de habitaciones disponibles que
Matrimonio vista
X X X X X X
mar con balcén habia la semana anterior.
Doble vista mar
X b X X X X X X X
con balcén Por otro lado, unicamente en la web propia del hotel han aparecido otras
23-abr  |Triple vista mar . X X X X X
con balcén habitaciones nuevas disponibles a la venta que hasta el momento no aparecian.
Matrimonio vista
montafia con 156,00 € [ Solo quedan 2 X X X X
bafiera y balcon Estas habitaciones no aparecen ni en Booking.com ni en Expedia.
montafia con
156,00 € | Solo quedan 2 X X X b3 . % <
ducha y balcén En estas dos webs aparece una alarma de no disponible ninguna reserva para
I
oo_b'e parca 156,00 € [ Solo quedan 2 X X X x .
baja las fechas seleccionadas
Triple planta
baja 176,00 € | Solo quedan 2 X X X X
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Anexo 3: Justificacion econdmica del plan de viabilidad.

Se adjuntan a continuacidn, capturas de todas las justificaciones econdmicas de las cifras
expuestas en el plan de viabilidad creadas en Excel de elaboracién propia con los calculos

hechos en base a la informacidn y las cifras trabajadas durante la elaboracién del proyecto.

-Justificacion econdmica de los calculos

Informacion confidencial. Para mas informacion contactar
con Hotel Sant Jordi o con el sefior Josep Rabassé.
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