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RESUMEN

Este Trabajo Fin de Grado, consiste en la realizacion de un plan de comunicacién para
uno de los hoteles perteneciente a la cadena Palafox Hoteles de Zaragoza, el hotel Reina
Petronila. El objetivo principal, es la elaboracion de un plan real y efectivo que pueda
servir de utilidad a la empresa tratando de optimizar las estrategias de imagen y
comunicacion, creando, manteniendo y mejorando la relacion con los particulares y las
empresas. El trabajo se divide en dos partes, la primera més analitica donde se muestra
datos relevantes de la empresa, del mercado y del sector hotelero, asi como la
investigacion del posicionamiento y las acciones de comunicacion de los principales
competidores. La segunda mas creativa, plantea tres objetivos y tres publicos objetivos,
y establece para cada una de éstas combinaciones las estrategias y el mix de

comunicacion, detallando las acciones a desarrollar, suplaning, y el presupuesto total.
ABSTRACT

This Final Project is about a communication plan for one of the hotels belonging to the
chain Palafox Hotels located in Zaragoza, Hotel Reina Petronila. The main objective is
the development of a real and effective plan that demonstrates the utility, trying to
optimize the image and communication strategies, creating, maintaining and improving
the relationship with different audiences, and designing specific actions for the
company. The plan is divided; on the one hand, the analysis and study of different
sources of information for the collection of relevant market data and the industry of
hotels, as well as research of the main competitors, in particular will focus on two hotel
chains which communication actions that have been made will be analyzed. On the
other hand, the most creative part, considering three objectives and three target

audiences, setting for each of these, different combinations, penetration strategy,
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creative strategy and communication mix, detailing the actions and the resources needed

for each action, the planing for different combinations, and the final budget.
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CAPITULO 1. PRESENTACION DEL TRABAJO

1.1 JUSTIFICACION Y ESTRUCTURA

Hoy en dia la comunicacion se ha convertido en una herramienta estratégica dentro de
toda empresa que quiera estar bien posicionada en el mercado. Por eso, es necesario la
realizacion de un correcto plan de comunicacion que permita gestionar y planificar de
modo eficaz las acciones a desarrollar, teniendo en cuenta el impacto de las nuevas
tecnologias y la variacién en los habitos de consumo informativo de la mayoria de los
ciudadanos. Una buena comunicacion mejora la competitividad de las organizaciones y
facilita el logro de los objetivos y, para alcanzarla, es necesario disponer de un buen
plan de comunicaciéon. Estos motivos me hicieron elegir elaborar un plan de

comunicacion como proyecto fin de grado.

El plan se centra el hotel Reina Petronila de Zaragoza. Este es el ultimo de los hoteles
pertenecientes a la cadena Palafox hoteles y uno de los dos hoteles de cinco estrellas
que se encuentran en este momento en la ciudad. Para su desarrollo he contado con el
apoyo de uno de los dirigentes del hotel que me ha facilitado informacion para su

realizacion.

La trascendencia de este trabajo es su utilidad empresarial. Su propdsito es realizar un
plan de comunicacion que se adecUa a las necesidades del hotel. Con él se pretenden
promocionar los atributos positivos y destacables que posee el hotel, con el fin de
estimular la demanda de alojamiento. El plan, que seré el primero que se elabora para
este hotel, se entregard a los responsables del establecimiento y se espera que puedan
ponerlo en préactica. Estos aspectos, la utilidad, su novedad y su aplicacion, fueron los

elementos determinantes que me hicieron elegir esta empresa.

El trabajo se estructura en siete capitulos. Tras este primero que destaca los objetivos a
alcanzar, en el segundo se explican la actividad y los servicios del hotel, y se analizan
las estrategias que lleva a cabo, dando a conocer la mision, vision y valores que sigue la
empresa y las estrategias competitiva y de marketing. En él se incide en el
posicionamiento del hotel, analizando un estudio realizado por una empresa externa e

investigando, a través de las paginas webs y redes sociales, las valoraciones y los



distintos comentarios de los clientes que puntlan los diferentes atributos del

establecimiento.

En el tercer capitulo se ha estudiado el macroentorno y el sector hotelero en Aragon y
Espafia. También se han evaluado las caracteristicas principales de los clientes de los
hoteles de Zaragoza, asi como los atributos que buscan y se han estudiado a los
principales competidores apoyandonos en las redes sociales. Los dos competidores méas
importantes, NH hoteles y Melia hoteles, se han analizado de manera més exhaustiva
estudiando las estrategias y acciones de comunicacion que han realizado a lo largo del
tiempo, identificando de ese modo las deficiencias del hotel en comparacion a estos
competidores. Deficiencias que, junto con las fortalezas, las oportunidades y las
amenazas, han sido recogidas en el analisis DAFO que se muestra en el Ultimo apartado
del capitulo.

El comienzo del capitulo cuarto muestra los objetivos a alcanzar: aumentar la
notoriedad del hotel destacando sus atributos positivos, y aumentar la demanda de
alojamiento tanto de clientes individuales, como clientes de empresas. Se considera que
la consecucion del primer objetivo servird para aumentar la demanda de alojamiento en
los dos publicos propuestos. Tras la descripcion de los objetivos, se detallan para cada
combinacién las estrategias de penetracion y creativa, y se expone el mix de

comunicacion, compuesto por medios convencionales y no convencionales.

Se llevaran a cabo acciones publicitarias en prensa, radio, internet y exterior, acciones
de marketing online, promociones en ventas y actividades de marketing de relaciones.
Cada una de estas acciones seran asignadas a las diferentes combinaciones de objetivo-
publico objetivo explicadas en el capitulo cinco, junto con el planning justificado de las
acciones a lo largo de todo el afio, y el presupuesto completo del conjunto del plan de

comunicacion.

Por altimo, en los dos ultimos capitulos del trabajo, se muestran las principales

conclusiones y limitaciones del estudio, y la bibliografia utilizada para su elaboracién.



1.2 OBJETIVOS

Se plantea a continuacion un objetivo general, y seguidamente, un conjunto de objetivos

especificos.

1.2.1 Objetivo General

El principal objetivo de este trabajo es realizar un plan de comunicacion para el hotel
Reina Petronila que le ayude a alcanzar sus objetivos y que se pueda poner en practica.
Este se centrard en el servicio de alojamiento, necesidad que segln la empresa debe

mejorar.

1.2.2 Objetivos especificos

Los objetivos especificos que se pretenden conseguir son:

- Dar a conocer el hotel Reina Petronila a través de su historia, su oferta, su filosofia
y sus valores.

- Identificar los atributos que busca el consumidor a la hora de seleccionar los
servicios hoteleros.

- Estudiar la situacion del sector hotelero asi como el posicionamiento de la empresa.

- Establecer las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades del hotel.

- Fijar objetivos de comunicacion que ayuden a la empresa a mejorar su posicion
competitiva en el mercado, centrandonos en la necesidad de alojamiento.

- Establecer la estrategia de comunicacion mostrando la estrategia de penetracion y
la estrategia creativa para los diferentes objetivos a alcanzar.

- Determinar la combinacion de instrumentos de comunicacion a utilizar.

- Disefiar acciones de comunicacion para alcanzar los objetivos incidiendo en el
desarrollo de acciones apoyadas en las nuevas tendencias de comunicacion y en el
marketing online.

- Fijar el presupuesto para desarrollar el plan y el modo de medir la eficacia de las

acciones para la consecucion de los objetivos.
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CAPITULO 2. HOTEL REINA PETRONILA

2.1 HISTORIAY ACTIVIDAD PRINCIPAL DE LA EMPRESA

El Hotel Reina Petronila es un hotel de cinco estrellas situado en Zaragoza que
pertenece al grupo Palafox Hoteles, grupo aragonés propiedad de la empresa Zaragoza
Urbana.

Imagen 2.1: Logo Palafox Hoteles
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Fuente: elaboracion propia en base a www.palafoxhoteles.com

Esta empresa comenzé su actividad empresarial con la inauguracion del hotel Goya en
1952. En la actualidad cuenta con seis hoteles, de los cuales, cinco estdn ubicados en
Zaragoza y uno en Cadiz (hotel Playa Victoria). Su principal objetivo es "crear hoteles
urbanos con espacios y gastronomia unicos, con vocacion de ser un referente a nivel
regional y nacional para la organizacién de todo tipo de eventos y congresos™.

El hotel Reina Petronila fue inaugurado en marzo de 2010. En él, a través de sus
servicios de alta calidad y de gran valor, se pretende proporcionar a los clientes una

experiencia diferente que satisfaga todas sus expectativas.

Esta situado en el centro cultural de Zaragoza, junto al Auditorio, Palacio de Congresos,
el estadio de futbol, el Conservatorio Superior de Mdsica y cerca de la Ciudad
Universitaria; tiene un facil acceso a los principales viales de la ciudad aunque esta un
poco alejado del centro. En cuanto a su disefio, fue un proyecto realizado por el
arquitecto Rafael Moneo con el propdsito de ser un referente en su estructura tanto
interna como externa, en los detalles y en la innovacién, contando con los materiales

aragoneses de maxima calidad.

! Fuente: www.palafoxhoteles.com
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Las actividades que realiza el hotel son muy variadas, desde ceremonias, reuniones,

aniversarios hasta diferentes eventos de empresas.

El hotel cuenta con 180 habitaciones, de la cuales cuatro estan adaptadas para personas

minusvalidas. Dispone de un

Imagen 2.2 Auditorio Hotel Reina Petronila

spa en la dltima planta, de
wifi en todo el edificio,
parking y tintoreria. Ofrece
a sus clientes descuentos
para el uso de las
instalaciones del Gimnasio
Virgin Active HealthClub,

que se encuentra en el
mismo COI”ﬂp'EjO de Fuente: www.palafoxhoteles.com
Aragonia donde se halla el

hotel.

En cuanto a espacios reservados para reuniones de empresas, el hotel cuenta con una
recepcion exclusiva para clientes de negocios, salas y despachos de diferentes tamafios.
También dispone del Auditorio Condes de Barcelona con capacidad para 600 personas,
y el Compafiia Real de Zaragoza, un centro de negocios pensado para dar un servicio

profesional excelente.

Situada a nivel de calle esta la cafeteria “el Café de la Reina”, y en la planta décima del
hotel se localiza el torredn, un lugar habilitado para poder leer la prensa, tomar un café,
o0 incluso poder celebrar un almuerzo o reunion junto a unas maravillosas vistas de la

ciudad.

Respecto al publico al que se dirige, se trata de una clientela de clase social alta y
media-alta, que engloba tanto a familias como parejas y personas que acuden de manera
individual. Estos eligen el hotel buscando tener una experiencia diferente que les
permita disfrutar de la calidad, el disefio y la comodidad. Sus salones de disefio y
grandes magnitudes permiten poder realizar cualquier evento y servicio cuidando todos

los detalles.
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2.2 ESTRATEGIAS DESARROLLADAS POR LA EMPRESA

Para dar a conocer las estrategias que sigue la empresa, en primer lugar se definira la
estrategia corporativa estableciendo la vision, mision y valores compartidos que sigue el
hotel Reina Petronila, en segundo lugar se analizard la estrategia competitiva
estableciendo los productos-mercados que cubre la empresa, asi como sus ventajas
competitivas, de igual manera, se examinara la estrategia de marketing, mostrando los
diferentes segmentos del mercado a los que se dirige y su posicionamiento. Finalmente,

se analizaran las acciones de comunicacion que se han realizado hasta el momento.

2.2.1 Estrategia corporativa

La vision es “el fin del camino al cual se dirige la empresa a largo plazo” (Jack
Fleitma, 2000). El hotel Reina Petronila quiere ser un referente de los hoteles de
Zaragoza. Para ello trata de desarrollar un servicio personalizado, un trato de excelencia
a los huéspedes, satisfaciendo la demanda de los mercados de hosteleria y restauracion

mas exigentes con una oferta de productos con personalidad propia.

Por otro lado la mision “define la razon de ser de la empresa, condiciona sus
actividades presentes y futuras, proporciona unidad, sentido de direccion y guia en la
toma de decisiones estratégicas" (Rafael Mufiiz Gonzales, 2010). Es el modo en el que
el hotel va a satisfacer la vision, teniendo en cuenta la necesidad del cliente, el valor del

servicio que ofrece y lo que le diferencia de la competencia.

En este caso la necesidad que cubre el hotel Reina Petronila es la confortabilidad de las
habitaciones y los diferentes servicios de hosteleria y restauracion, siempre al servicio
de los clientes para que se sientan especiales, que garantizan el cumplimiento de las mas
altas expectativas. El valor que proporciona el hotel es el disefio del edificio y de las
habitaciones, que como se ha especificado con anterioridad, ha sido realizado por un
conocido arquitecto y también se identifica por la calidad de sus servicios. Lo que le
diferencia principalmente de sus competidores es la calidad de sus productos,
diferenciados y con personalidad propia, asi como de sus empleados, que proporcionan

un trato excelente a los clientes.

Para el desarrollo de la vision y mision, el grupo cuenta con unos valores compartidos

como: la excelencia, la orientacion al cliente, y especialmente, el capital humano. El
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hotel cree y tiene total confianza en sus trabajadores, que cuentan con la maxima
experiencia y un total compromiso con los clientes; en ellos buscan la seguridad del
trabajo bien hecho y el entusiasmo en la realizacion de proyectos del mas alto nivel. Asi

lo transmite el lema de este afio de la empresa “Creer mas, Crear mas”.

2.2.2 Estrategia competitiva y estrategia de marketing

Para la realizacién de este apartado, en primer lugar se analizaran los productos-
mercado que cubre la empresa, identificando las necesidades que satisface y el grupo
de clientes al que se dirige, asi como la tecnologia que utiliza para satisfacer dichas
necesidades, seleccionandose aquellos en los que se va a enfocar el plan de
comunicacion. Posteriormente se destacaran las variables que determinan la ventaja
competitiva del hotel y se mostraran, para los productos-mercado seleccionados, las
estrategias de segmentacion y posicionamiento. Este posicionamiento se convertira en el
elemento central de andlisis a traves del estudio de cémo es percibido el hotel entre los

clientes.

Las necesidades que cubre el hotel se dividen en tres principalmente; la necesidad de
alojamiento, la de restauracion y la de organizacion de eventos como banquetes,
reuniones, conferencias etc. Todos estos servicios, proporcionados a través de sus
instalaciones y equipo humano, estan destinados tanto a particulares como a empresas,

por lo que la empresa cubre seis productos — mercado.

Imagen 2.3: Productos-mercado ofrecidos por el Hotel Reina Petronila

ALOJAMIENTO RESTAURACION
- Particulares - Particulares
- Empresas -Empresas

necesidades

ORGANIZACION DE
EVENTOS

- Particulares

- Empresas

Sin embargo, cabe destacar que el hotel tiene una baja tasa de alojamiento hecho que les
gustaria mejorar a través del plan de comunicacién. Por lo tanto los dos productos-
mercados con el que se va a trabajar seran:
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- Alojamiento a particulares

- Alojamiento a empresas

Como ventaja competitiva cabe destacar que es uno de los principales hoteles que
poseen cinco estrellas en la ciudad de Zaragoza. Como he citado anteriormente, este
hotel se caracteriza por tener muy buenos profesionales que proporcionan de forma
excelente una amplia gama de servicios a sus clientes. También destacan sus
instalaciones, con un disefio y grado de innovacion (innovaciones tecnoldgicas como el
“magicmirror” que consta de una television en el espejo o el equipamiento tecnologico
del que disponen las salas del hotel, o la disposicion de un spa completo) que lo

diferencia mucho de los demas competidores con atributos similares.

La segmentacion consiste en dividir el mercado en grupos de consumidores que buscan
atributos diferentes en un producto o servicio y/o que responden de diferente manera a
las variables de marketing. En cada uno de los productos-mercado al que nos dirigimos,

particulares y empresas, se encuentran distintos tipos de publico.

En el caso de particulares, se puede diferenciar por el tamafio de la familia, ya que
segun el niamero de miembros dispondran de unos servicios u otros en el alojamiento,
asi el hotel dispone de habitaciones individuales, de matrimonio, parejas, suits, suits
junior etc. Por otro lado, en el caso de las empresas, el hotel no realiza ningln tipo de
segmentacion, y se intentan adecuar los servicios a las necesidades de cada uno de estos

clientes.

En todos los segmentos destacados el hotel Reina Petronila se quiere posicionar como
un hotel de méaxima calidad en cuanto a los productos y atencién al cliente, contando

con las mejores e innovadoras instalaciones de Zaragoza.

2.2.2.1 Posicionamiento del hotel Reina Petronila entre sus clientes

Para comprobar si es percibido de ese modo por los clientes del hotel, se ha podido
contar con un estudio realizado en 2013 (Ver anexo 1) por una empresa externa’,

facilitado por el hotel Reina Petronila. En él, 2.442 clientes, 2398 particulares y 44

“Sistemas de Comercializacion y Calidad Tau S.L.
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empresas, valoran mediante una escala decimal ya través de encuestas los principales

servicios que proporcionan el hotel y sus atributos®.

Con el fin de identificar de forma clara el posicionamiento de la empresa, las variables
evaluadas en el estudio han sido clasificadas en tres grupos: las relacionadas con los
productos ofertados, las que reflejan el grado de atencidn al cliente y las vinculadas con
las instalaciones. Estas variables para el grupo de particulares se muestran en la tabla
2.1

Tabla 2.1: Clasificacion de las variables evaluadas por los clientes individuales

Productos que
ofrece la empresa

Variedad de la

Atencion al cliente Instalaciones

Atencion telefonica Parking
oferta
Calidad de las L
Reservas . Piscina
habitaciones
Agilidad en los Limpieza de las Spa
tramites habitaciones P
Nivel de idiomas Equarpu_ento Gimnasio
tecnoldgico
Cortesia del Servicio de
personal lavanderia
Buffet

En el caso de las valoraciones de los clientes individuales que han contestado a la
encuesta realizada por el hotel, podemos destacar que las puntuaciones son altas, y por
lo tanto nos permiten justificar el buen posicionamiento del hotel frente a los atributos

que estamos estudiando.

En el primero de ellos, atencion al cliente, la valoracion global es de 9,42. Calificacion
muy favorable y que nos permite comprobar que el hotel destaca por una de las

principales caracteristicas por las que quiere distinguirse.

Las variables que reflejan los productos que ofrece la empresa, también han obtenido

una puntuacion global muy elevada pero un poco menor, un 9,2. Entre todas las

¥ En el anexo | se pueden consultar la encuesta cumplimentada por los clientes y los resultados del estudio
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variables analizadas destacan las mayores posiciones en la calidad de las habitaciones y

el equipamiento tecnoldgico aspecto que refleja su caracter innovador.

Las instalaciones del hotel han sido valoradas un poco peor, tienen una puntuacion de
8,69. Puntuacion que comparada con las menores valoraciones obtenidas por las
empresas competidoras nos refleja una fortaleza de la entidad. La valoracion conjunta
de todos los atributos del hotel recibe una puntuacion de 9,00 lo que refleja la excelente

apreciacion por parte de los clientes individuales.

Las variables que valoran las empresas y que son clasificadas en los mismos grupos que
las variables utilizadas por los particulares se muestran en la tabla 2.2. En ella se
observa que las variables que miden la atencion al cliente coinciden con las utilizadas
en el analisis de los particulares, mientras que se observan diferencias en las variables
recogidas dentro de los productos que ofrece la empresa y dentro de las instalaciones.
Asi, dentro de los productos ofertados, las empresas valoran, entre otros, la puntualidad,
la variedad y el servicio de cafeteria. En el caso de las instalaciones, se evalla su
mantenimiento y funcionamiento, y el mobiliario que decora y hace cdémoda la

instalacion.

Tabla 2.2: Clasificacion de las variables evaluadas por los clientes de empresas

Productos que

Instalaciones
ofrece la empresa

Atencion al cliente

Mantenimiento y

.. . Puntualidad del funcionamiento
Servicio equipaje - . .
servicio de instalaciones y
equipos
Contratacion Calidad Mobiliario
Aglllglad_ en los Variedad
tramites

Presentacion de los
desayunos,
almuerzos, coctails,
coffee-break

Nivel de idiomas

Cortesia del

personal Cafeteria-bar

Podemos destacar que las puntuaciones de este colectivo también son muy favorables.

La valoracion de la atencidn al cliente es algo superior a la de los particulares, un 9,6, lo
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que vuelve a demostrar que el hotel cuenta con un buen posicionamiento respecto a

estos atributos.

La valoracion de las caracteristicas agrupadas en los productos ofertados es muy
similar, obteniéndose un valor medio de 9,16. Entre ellas, resalta como ventaja para este
colectivo la calidad de los productos y la variedad.

En cuanto al mantenimiento y funcionamiento de las instalaciones obtienen una
puntuacion media de 9,38, un valor bastante mas elevado que el expresado por los
particulares en el caso de las instalaciones, lo que refleja la valoracion positiva que

hacen las empresas de este grupo de atributos.

A continuacion, se ha realizado el analisis de algunas de las péaginas webs como
Tripadvisor y Booking, para indagar en las valoraciones y los comentarios realizados
por parte de los clientes que se han alojado en el hotel. De esta forma, se intenta
comprobar si hay coherencia con las puntuaciones obtenidas en el informe externo

anteriormente analizado y si los comentarios son acordes a las opiniones.

En Tripadvisor® el hotel cuenta con 245 valoraciones, de las cuales 138 lo punttan
como excelente, 86 consideran que es un hotel muy bueno, 16 opinan que es un hotel
normal, 3 que es malo y 2 que es un hotel pésimo; lo que implica que mas del 91% de
las valoraciones, dan puntuaciones sobresalientes, lo que coincide con las notas del

informe externo.

* Consulta realizada el 18 de agosto
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Imagen 2.4: Valoraciones del Hotel Reina Petronila en Tripadvisor

Hotel Reina Petronila
(@)@)@)®)1) 245 Opiniones = N.? 3 de 82 Hoteles en Zaragoza Certificado de excelencia

Avenida Alcalde Sainz de Varanda, 2, 50009 Zaragoza, Espafia ~ + Servicios del hotel

245 Opiniones de nuestra comunidad de TripAdvisor

Tu puntuacidn general sobre este establecimiento

Haz clic para puntuar

Funtuacion de viajeros er opiniones para Resumen de puntuaciones
Excelente NN 138 % Familias 16 Calidad del 0.0.0.00]
Muy I 86 suefio
bueno W Enpargja 109 Ubicacian 000080
Normal |l 16 L Ensolitario 5 Hahitaciones @EEE)
Malo | 3 Servicio @E@EE)
Pésimo 2 & Denegocios 55 Calidad-precio  @@@@®©)
Limpieza 0.0.0,00]

Las valoraciones excelentes, han sido realizadas tanto por personas individuales
(familias, parejas o en solitario) como por personas que han acudido por viaje de
negocios. En ambos casos los comentarios evallan de manera muy positiva las
instalaciones, una de las principales fortalezas del establecimiento. La calidad del suefio
y las habitaciones han sido los productos mejor valorados en los comentarios. Por lo
tanto cabe destacar que los productos que ofrece el hotel Reina Petronila tiene un

posicionamiento muy favorable.

Las puntuaciones malas y muy malas destacan una de sus debilidades, la mala
localizacion, por otro lado, el wifi es otro de los aspectos peor valorados. La percepcion
negativa de la ubicacion del hotel, es uno de los temas que se va a intentar cambiar a
través de las acciones de comunicacion, dando a conocer otros atributos positivos

asociados a su ubicacién.

La puntuacion en Booking, basada en 714 comentarios, también podemos destacar

como muy positivaalcanzando un valor de 8,9.

% Consulta realizada el 10 de agosto
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Imagen 2.5: Valoraciones del Hotel Reina Petronila en Booking

Hotel Reina Petronila (v)
7 Avenida Alcalde Séinz de Varanda, 2, Romareda, 50009 Zaragoza, Espafia — Mostrar mapa
W compartir
Habitaciones dispenibles Semvicios Normas de la casa Volver al hotel
Por qué te puedes fiar de nuestros comentarios v
Puntuacion
Basada en 714 comentarios Limpieza Confort
Uhicacion Instalaciones y servicios
Fersonal Relacion calidad - precio
WiFi gratis

Fuente: www.booking.com

Los atributos que se valoran en esta web permiten realizar una aproximacion a las tres
variables clave del posicionamiento del hotel, la atencion de su personal, las
instalaciones (que se miden con la puntuacion a las instalaciones, servicios y el wifi) y

los productos ofertados (que se valoran a traves de la limpieza y el confort).

Podemos comprobar que el primer grupo de atributos (atencion al cliente) lo destacan

como un aspecto muy positivo, valorando sobretodo el trato del personal y los detalles.

Imagen 2.6: Comentario de Florentina sobre el hotel en Booking

Florentina

= Esparia

"un 5 estrellas muy bueno”

1 comentario

0 m '+ Habilacién Dable - 1 0 2 camas

« Esfancia de 2 noches

@ Trato excelente, detalles perfectos.

En cuanto al segundo grupo (Productos ofrecidos) destacan como aspectos negativos los
precios del desayuno y buffet demasiado caros. Las habitaciones, la calidad de suefio y
la limpieza, son destacadas de manera muy positiva.
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Imagen 2.7: Comentario de Marisa sobre el hotel en Booking

Marisa

I= Esparia

"Hotel muy recomendable"

1 comentario

El desayuno es muy pobre. Mo vale la pena pagar 15 euros para lo que
ofrecen.

& Son habitaciones amplias, muy bien decoradas, y limpias.

Y por ultimo, en el caso de las instalaciones, el disefio se valora muy positivamente,
destacando lo novedoso de éstas, la tecnologia de la que disponen en el hotel, y el spa.
Entre los elementos negativos, los clientes inciden en la dificultad de encontrar el

parking, que es uno de los atributos, en general, peor valorados.

Imagen 2.8: Comentario de Lidia sobre el hotel en Booking

e m "De lujo a buen precio”

Lidia

5 comentarios

Es un poco dificil encontrar el parking. Tienes que entrar al parking del
centro comercial que esta junto al hotel ya que comparten recinto. Una
vez en el parking del centro comercial ya esta bien indicado

© La habitacidn espectacular y la cama suuuper grande y comodisima.
Teniamos pantalla plana super grande y la estancia fué un lujo. El
desayuno increible con muchisima variedad

Por lo tanto, es necesario resaltar la coincidencia de las apreciaciones a través de la
encuesta a los clientes, y mediante las puntuaciones y comentarios de las paginas webs.
Todos ellos reflejan un buen posicionamiento de la empresa en cuanto a la atencion al

cliente, los productos ofertados y las instalaciones.

En cuanto a los competidores mas relevantes, para los usuarios de Tripadvisor, el hotel
Petronila se encuentra bien posicionado. Se puede observar que se encuentra en el
puesto numero tres. Los competidores mas cercanos, a esta posicion son Hotel
Catalonia, en el puesto nimero 1, Gran hotel y Ciudad de Zaragoza, en los puestos 5 y
7. Refiriéndonos a Booking, el hotel tiene una valoracién de 8.9 puntos, realizada por
mas de 700 usuarios, la misma que posee Gran hotel evaluado por unos 300 clientes,
siendo los dos los que mayos puntuacion tienen.
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En primer lugar se encuentra el hotel Catalonia, que destaca por su ubicacion, ya que se
encuentra en el centro de la ciudad. Por otro lado, en el segundo puesto, esta el grupo de
apartamentos Sabinas El Pilar, establecimiento que no se considera competencia directa

del hotel Reina Petronila.

2.2.3 Acciones de comunicacion

Como ya se ha comentado anteriormente, el hotel nunca ha disefiado y puesto en
practica un plan de comunicacion que permita coordinar todas las acciones para
conseguir la consecucion de los objetivos. Sin embargo, si que ha desarrollado acciones

de comunicacién tanto internas como externas.

Dentro de las acciones de comunicacion internas destacan las reuniones informativas
con los trabajadores, como podemos ver en el anexo Il. Estas reuniones tienen un
caracter mensual y en ellas se presentan cada uno de los eventos planificados para el

mes junto con la asignacion de los responsables en cada uno de éstos.

Para realizar la comunicacion externa se han utilizado los siguientes instrumentos de

comunicacion:

- Publicidad en cines: el hotel Reina Petronila realiza anuncios que se emiten en los
minutos previos antes de las peliculas en los cines pertenecientes al grupo Palafox
hoteles.

- Marketing Interactivo: internet es el principal medio por el que se proporciona
informacion y se comunican sus ofertas. El hotel Reina Petronila dispone de
cuentas en las principales redes sociales como Twitter, Facebook, Flickr, Google+
0 Linkedin, ademas de tener un canal en Youtube donde cuelga algunas de las
acciones que ha realizado, como un flashmob en el centro comercial Aragonia para
[lamar la atencion y atraer a clientes. También dispone de una newsletter donde da
a conocer las promociones de ventas.

- Promociones de ventas: realiza tanto promociones en dinero, ofreciendo descuentos

en alojamiento, como en especie, dando una segunda estancia gratuita.
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Imagen 2.9: Promociones ofrecidas por el Hotel Reina Petronila
HOTEL REINA PETRONILA

“9 LEVANTATE SIN PRISAS Disfrute de todos los servicios y calidad de nuestro hotel

hasta las I4 horas

VEN EN TREN A ZARAGOZAY TE Beneficiate con tu billete de tren de promociones
INVITAMOS A DESAYUNAR exclusivas

UEDATE UNA NOCHE MAS! Amplia tu reserva a dos noches y consigue un 10% de
Q : ’ descuento

» e

Lot mihm Love is in the air Un regalo muy roméntico desde 120€ / noche

Beneficiese de las ventajas de reservar con antelacién y

Early Booking obtenga un 10% de descuento sobre nuestra mejor tarifa
disponible

Amplia tu reserva a tres o mas noches y consigue un 15%

AMPLIA TU ESTANCIA! P ’ g 2

de descuento

- Relaciones Publicas: la empresa tiene presencia en las principales ferias turisticas
para atraer y dar informacion a potenciales clientes, especialmente del ambito
empresarial. También ha realizado acciones de publicity, enviado a los medios de
comunicacion notas de prensa con noticias relevantes de sus actividades y de sus

servicios.
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CAPITULO 3. MERCADO DE REFERENCIA Y ANALISIS DAFO

En este capitulo analizaremos las variables que influyen y determinan el mercado de
referencia en el que desarrolla su actividad el hotel Reina Petronila, estudiando las
variables del macroentorno, la estructura del mercado, el comportamiento de los

consumidores y sus principales competidores.

3.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

En este apartado se analizara a traves del analisis PESTEL, las diferentes variables que

determinan el macroentorno en el que opera el hotel Reina Petronila.

Imagen 3.1: Factores del Entorno: Andlisis PESTEL

Econémico

Legal Tecnolégico

Entorno

Ambiental Politico

Fuente: Elaboracién Propia en base a Johnson G.,Schous, K. y Wihittintor, R (2006)
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3.1.1 Entorno Politico

En el caso de los impuestos, Espafia sufrié una subida del IVA® en el sector hotelero en
septiembre del 2012, esto supuso pasar en el tipo general al 21% afectando de manera
negativa al sector hotelero que sufrié una caida en torno al 11%.

Por otro lado, los continuos cambios en las politicas referentes al turismo influyen de
manera directa al sector hotelero. Como es el caso del plan nacional e integral de
turismo, que en el afio 2012 se promulgd para impulsar la competitividad de las
empresas y del destino Espafia. Esto favorece al sector, ya que es un plan que tras la
pérdida de ventajas competitivas del pais, pretende renovar el liderazgo e impulsar a

Espafia como principal destino.

3.1.2 Entorno Econdémico

La situacion econdmica a la que se enfrenta actualmente nuestro pais dificulta el
progreso de las industrias y por lo tanto afecta al sector hotelero, repercutiendo
negativamente tanto en la demanda de las empresas como en el turismo interno y

determina la pérdida de beneficios.

No obstante es preciso resaltar que se empieza a experimentar un crecimiento
significativo en la actividad econdmica. Asi lo muestra el Instituto Nacional de
Estadistica, que destaca que, en el Gltimo trimestre de 2014 el PIB ha crecido un 0,7%,

lo que implica un crecimiento anual del 1,4%".

En la tabla 3.1 podemos ver el fuerte crecimiento del comercio, transporte y hosteleria
en ese afio, uno de los crecimientos mas elevados del sector servicios y muy superior al
crecimiento medio del PIB, lo cual es una buena noticia para el sector y para nuestra

empresa.

6 Fuente: Federacion Espafiola de Hosteleria.

http://www.newsletterhostecor.com/ficheros/El1%201V A%?20aplicad0%20%20a%201a%20hosteleria%20y
%20el%20Turismo.pdf

’ Fuente: Bolafios, A (2015) “La economia crece un 0,7% al cierre de 2014, el mayor avance en siete
anos”.
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Tabla 3.1: Evolucién del PIB a precios de mercado en 2013 - 2014 con referencia al
2010

2013 2014

Tr.l Tr.l Tr.l Tr.W Tl Tr.ll Tr.ll Tr. N
PRODUCTO INTERIOR BRUTO a precios de mercado 22 47 40 00 06 12 16 20
Agricultura, ganaderia, siMcultura y pesca 53 219 172 184 103 16 53 -34
Industria 33 24 0% 05 05 1% 15 21
- Industria manufacturera 28 12 06 04 15 24 23 30
Construccién 88 96 80 60 62 A7 00 34
Sendclos 15 -16 11 00 D09 14 17 23
- Comercio, transporte y hosteleria 15 <15 08 089 18 26 30 a7
- Informacidn y comunicaciones 32 29 35 16 13 08 20 24
- Aclividades financieras y de seguros 42 91 79 B2 H5 53 54 486
- Actividades inmobiliarias 1,7 16 03 08 13 198 25 23
- Actividades profesionales 24 24 10 13 14 20 23 48
- Administracidn publica, sanidad y educacion 18 18 0% 07 02 06 06 05
- Actividades artisticas, recreativas y otros sendcios 03 11 14 38 36 24 25 30
Impuestos netos sobre los productos 28 15 41 -0 00 05 11 1.0

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

En el grafico 3.1, podemos ver que el crecimiento en los ultimos afios en Aragén ha
sido superior a la media espafiola. Este crecimiento puede significar una mejora en la
demanda de alojamientos del macrosegmento de las empresas en Zaragoza, teniendo un
efecto positivo en el sector, y como consecuencia, un aumento de la demanda de

alojamiento en el caso del hotel Reina Petronila.

Gréfico3.1: Tasa de crecimiento anual del PIB en 2014

Rioja, La 1 2,5%
Ext dura 1 2,2%
Canarias | 12,2%
Comunitat Valenciana 12,1%
Mavarra, Comunidad Foral de 1 2,0%
Murcia, Region de 1 2,0%
Balears, llles 1 19%
Aragdn 1 1,7%
Catalufia 1 1,4%
Castilla y Leon | | 1,4%
Espafia 1,4%
Andalucia 1 1,3%
Pais Vasco 11,2%
Castilla-la Mancha 1 1,2%
Cantabria T 1,0%
Madrid, Comunidad de I 1,0%
Asturias, Principado de s 0,8%
Melilla P 0,8%
Ceuta | 0,6%
Galicia | 0,5%

0,0% 0,5% 1,0% 1,5% 2,0% 2,5% 3,0%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica
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3.1.3 Entorno Socio-Cultural

Zaragoza es una ciudad que se caracteriza por una gran riqueza cultural, destacando su
candidatura a ciudad europea de la cultura en 2016, ademas de ser un importante destino
de reuniones y congresos. En 2014 Zaragoza acogio a un total de 436 eventos (entre
congresos, jornadas, convenciones y reuniones®) que contaron con la asistencia
de97.500 delegados, segun los datos ofrecidos por Zaragoza Convention Bureau (ZCB),
El 36% tuvieron caracter regional, el 49% nacional, y el 15% restante internacional.
Segin Miguel Angel Argente, Jefe de Congresos de Zaragoza Turismo “se estan
haciendo muchos esfuerzos por conseguir incrementar el atractivo de Zaragoza en los

mercados chino y aleman”.

Teniendo en cuenta todos los datos anteriores, podemos decir que estos suponen una

oportunidad para el servicio de alojamiento que ofrece el hotel Reina Petronila.

3.1.4 Entorno Tecnoldgico

Hoy en dia la tecnologia es muy importante en el sector hotelero, el uso de esta permite
llegar a la clientela de manera muy rapida debido al creciente desarrollo de medios
sociales. A través de buscadores, paginas web y redes sociales podemos realizar una
completa busqueda de hoteles y alojamientos al gusto de los consumidores por lo que
estas herramientas son imprescindibles actualmente para poder darse a conocer y
realizar diferentes estrategias de marketing y comunicacion. “La utilidad de las redes
sociales para el sector hotelero va mas alla del marketing, facilitando a los clientes el
acceso clasico de comercializacion: la reserva del alojamiento” (Informe epyme 2010).
Un 75.6%° de las empresas hoteleras, entre las que se encuentra el hotel Reina
Petronila, disponen de pagina web corporativa para facilitar la captacion de clientes,
ademas, ofrecen servicios como reserva online o la posibilidad de que los consumidores
puedan obtener opiniones de otras personas que se hayan alojado en el hotel a través de

los diferentes comentarios.

® Fuente: “Los congresos dejan 40 millones en Zaragoza en 2014 y vuelven a crecer tras el impacto de la
crisis” (2014)
http://www.heraldo.es/noticias/aragon/zaragoza_provincia/zaragoza/2015/01/31/los_congresos_dejan_mil
lones_zaragoza_vuelven_crecer_tras_impacto_crisis_333920_301.html

° Fuente: Informe epyme 12
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Por otro lado, el hotel Reina Petronila dispone de la mas alta tecnologia en sus
habitaciones como internet, smartTV, conexion de mesa de trabajo con televisor y
accesorios como pantalla en el espejo del cuarto de bafio, que permiten la mejora de la

experiencia de los clientes y una mayor conectividad.

3.1.5 Entorno Ecoldgico

Hoy en dia se observa una fuerte preocupacion por el medio ambiente que es un
elemento clave en la gestion del hotel Reina Petronila. Asi el hotel realiza practicas
medioambientales para contribuir a una mejora del entorno y a un desarrollo
sostenible'®, y promueve la compra y uso de papel reciclado y/o papel ecolégico para
cartas de restaurante, sobres, etc. Respecto a los productos de limpieza, se utilizan
aquellos menos dafinos y con bajos niveles de productos quimicos téxicos. En cuanto al
consumo de energia, las instalaciones del hotel cuentan con medidas estrictas sobre la
temperatura y climatizacién para maximizar su ahorro, y se colocan filtros de agua para
un menor consumo. Por Gltimo, se tiene especial cuidado con el depdsito de residuos de

manera que se recicle el mayor nimero de productos.

3.1.6 Entorno Legal

El hotel debe tener en cuenta las numerosas normativas de obligado cumplimiento a
nivel nacional y comunitario. Algunos de éstas se nombran a continuacion y se detallan

en el anexo Il

- Orden INT/1922/2003, de 3 de julio, sobre libros-registro y partes de entrada de
viajeros en establecimientos de hosteleria y otros analogos.

- Orden 4 de octubre de 1979, sobre el régimen de precios y reservas en alojamientos
turisticos.

- Decreto 81/1999, de 8 de junio, del Gobierno de Aragdn, que establece normas
sobre ordenacion de bares, restaurantes y cafeterias y establecimientos con musica,
espectaculo y baile.

- Decreto153/1990 de 11 de diciembre, de la Diputacion General de Aragon, sobre
requisitos minimos exigibles a los hoteles de cinco estrellas. De manera que exige
una serie de atributos, servicios e instalaciones que el hotel debe de poseer para ser

valorado como hotel de cinco estrellas. Para disponer de esta categoria se realizan

OFuente: http://www.palafoxhoteles.com/practicas
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continuas inspecciones de las instalaciones, asi como un mantenimiento exhaustivo

de todos los aspectos del hotel.

3.2 ANALISIS DEL SECTOR HOTELERO

El turismo en Aragdn ha crecido en los ultimos afos, asi lo destacd el consejero de

Economia y Empleo del anterior gobierno aragonés, Francisco Bono.

En 2014, Aragon ha experimentado un aumento de turistas, con un total de 2,8 millones
de visitas, lo que ha supuesto uno de los datos mas altos de los Gltimos afios, ya que en

el afio 2013 Aragon sufria tras la crisis, tres afios consecutivos de caidas.

Segun las cifras del estudio provisional del INE sobre el sector hotelero en 2014, la
facturacion media diaria de los hoteles aragoneses por habitacién ocupada se situd en
los 53,7 euros en diciembre, un 1,7% mas que en el mismo mes de 2013. El ingreso
medio diario por habitacién disponible alcanz6 los 18,1 euros, un 7,7% mas que hace un
afio. Esto puede indicar un considerable aumento en cuanto a gasto en el sector hotelero

aragones.

Respecto al nimero de pernoctaciones en Espafia en el afio 2014, podemos ver en el
grafico 3.2 que ha aumentado de manera significativa con respecto a los Gltimos dos
afios. En agosto del pasado afio las pernoctaciones se incrementaron un 2,7% respecto al
mismo mes del afio anterior, un factor a considerar para que aumente la facturacion y el

ingreso medio por habitacion que se ha destacado anteriormente.

~ 30 ~



Gréfico 3.2: Tasa de variacion anual de las pernoctaciones en %. Afio 2014
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Fuente:Instituto Nacional de Estadistica

Por Gltimo, respecto a la capital aragonesa'®, durante el 2014 el turismo ha crecido un
10% con 723.000 viajeros y un total de 1.200.000 pernoctaciones. Dato muy importante
a considerar para el sector hotelero de Zaragoza. Sin embargo, cabe destacar que con
respecto a Espafia, Aragon se encuentra en el séptimo lugar en cuanto a los destinos
principales para los residentes espafioles. En cuanto a los no residentes, CCAA como
Canarias, Cataluiia o Andalucia son las favoritas destacando de las demé&s zonas
espafolas. Zaragoza como destino turistico no se encuentra entre las 10 primeras

ciudades mas turisticas de Espafia.

3.3 ANALISIS DEL CONSUMIDOR

En este apartado se destacaran las caracteristicas principales de los clientes de los

hoteles de Zaragoza, asi como los atributos que buscan.

El perfil del turista en Zaragoza segun encuestas realizadas en la oficina de turismo
durante el afio 2014 es: “personas de entre 35-65 afos, que viajan en pareja 0 en
familia; respecto a los dias de estancia suelen quedarse entre 2 y 3 dias en los hoteles
de la ciudad 2.

Las empresas que buscan alojamiento, son tanto pymes como grandes empresas, que

buscan las mejores caracteristicas del hotel para sus empleados. Se suele tratar

' Fuente: “Zaragoza aumenta su turismo en un 10% durante 20147 (2014)

http://www.aragondigital.es/noticia.asp?notid=126654
12 Fyente: Zaragoza turismo “Informe anual 2014”
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principalmente de directivos 0 consejeros que visitan Zaragoza por motivos

empresariales como acuerdos o reuniones.

La calidad de servicio es definida como la percepcion que tiene el cliente sobre el
servicio recibido (Zeithaml y Bitner, 2000), y depende de mdltiples factores: la
fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad, la empatia y los elementos tangibles
del servicio. Una alta calidad de servicio es el objetivo perseguido por muchas cadenas
hoteleras y para ello, dentro de los elementos tangibles del servicio, se preocupan
porque el cliente tenga a su disposicién todas las instalaciones, equipos y medios de
comunicacion. Respecto a los elementos intangibles se enfatiza en los servicios de
atencion al cliente, y en la experiencia que el cliente percibe, elementos que facilitan su

fidelizacion.

Los estudios realizados por empresas hoteleras como Melia hoteles, NH hoteles™ junto
con el analisis de las paginas webs relevantes como blogs de turismo, Tripadvisor o
Booking, nos muestran que los atributos que mas se tienen en cuenta a la hora de elegir
un hotel son: la conexién wifi, la cafeteria, el trato y la amabilidad de su personal, la

comodidad, la limpieza y el servicio de desayuno.

La situacion del hotel es otro de los aspectos que mas influyen en la decision, al igual
que la facilidad de llegar hasta éste. Ante hoteles similares, la eleccion se decanta hacia
aquellos con mejores conexiones. Otro aspecto importante a destacar en la eleccion de
un determinado hotel, son los comentarios disponibles en las redes sociales y paginas

webs, es decir, la reputacién online.

En el caso de los hoteles de 5 estrellas ademas se valora el servicio de habitaciones 24h,
la comodidad, y la calidad, e instalaciones como parking gratuito, spa, piscina, o
gimnasio, junto con la experiencia y la superacion de las expectativas. En el anexo IV se
pueden consultar algunas de las opiniones de los consumidores en cuanto a los atributos

que mas valoran de los hoteles.

13 Fuente: Informe Melia Hoteles “Los intangibles turisticos, trato y servicio al cliente y su repercusion en
la Marca Turistica Espafia”. Catedral de estudios turisticos. Informe NH hoteles. “I Estudio social travel
en Espafia”. Foro Trivago.
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3.4 ANALISIS DE LOS COMPETIDORES

Para la realizacion del analisis de los competidores se estudiaran los principales
atributos que los diferencian del hotel Reina Petronila. A continuacion nos centraremos
en los principales competidores y estudiaremos con profundidad sus paginas web y
actividades en redes sociales para determinar las acciones de comunicacion que realizan

a través de estas vias.

3.4.1 Atributos de los Competidores

Vamos a analizar aquellos hoteles que se encuentran en Zaragoza con caracteristicas

parecidas o similares al hotel Reina Petronila. Estos son:

Imagen 3.2. Hoteles de la competencia

u' r
ri.'f’ 2

Catalonia™

Cmddddewf

Zaragoza

1. Hotel Catalonia. Hotel de cuatro estrellas, situado en pleno centro histérico de
Zaragoza, dispone de 66 habitaciones, gimnasio y una sala de reunion. El precio
es de 80€ por noche. Su principal ventaja competitiva es su ubicacién, ya que se
encuentra a escasos metros de la plaza del Pilar y de la Plaza Espafia, lo cual es

muy valorado por los huéspedes que se han alojado en el hotel.
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Melia Hotel. Hotel de cinco estrellas situado en el centro de Zaragoza, cuenta
con 245 habitaciones, completo gimnasio, parking publico 24 horas y 18 salas
de reunion con capacidad para 300 personas. El precio aproximado por noche es
de 90€. Como ventaja competitiva frente al hotel Reina Petronila cabe destacar
su ubicacion. Siendo esta variable y la confortabilidad de dicho hotel los
atributos mejor valorados por los huéspedes tanto en las redes sociales como en
la pagina web. Ademas la cadena Melid Hoteles dispone de hoteles en diferentes
paises del mundo, lo que incrementa su notoriedad entre los consumidores.

. Gran Hotel. Hotel de cuatro estrellas ubicado en el centro de la ciudad que
dispone de 133 habitaciones junto con una zona de sauna y gimnasio para los
clientes del hotel. Tiene tres amplias salas de reuniones y dos salas que se
pueden destinar a juntas ejecutivas. El precio aproximado por noche es de 90€.
Las valoraciones en redes sociales y paginas webs destacan la ubicacion y el
servicio que ofrece a los clientes del hotel, asi como el trato del personal.

Hotel NH Ciudad de Zaragoza. Hotel de 3 estrellas situado en el centro de
Zaragoza a 300 metros de la Basilica de Nuestra Sefiora del Pilar que dispone de
124 habitaciones con parking gratuito para los clientes del hotel. El precio es a
partir de 75€ la noche. Como principal ventaja competitiva frente al hotel Reina
Petronila se destaca su ubicacion.

Hotel Boston. Hotel de cuatro estrellas situado cerca del centro de la ciudad,
que cuenta con 313 habitaciones, sauna y gimnasio para los clientes del hotel,
una sala para la realizacién de exposiciones y diferentes salas para convenciones
y reuniones. El precio por noche es a partir de 70€. Su ventaja competitiva
respecto al hotel Reina Petronila, segun las redes sociales y paginas webs, es su
ubicacion.

Hotel Silken Reino de Aragén. Hotel de cuatro estrellas situado en el centro de
Zaragoza al lado de la plaza Esparfia. Dispone de 117 habitaciones y cuenta con
gimnasio, alquiler de bicicletas y parking gratuito para los clientes del hotel, asi
como zonas para la celebracion de reuniones. El precio aproximado por noche es
de 70€. Sus atributos mas valorados, en las redes sociales y paginas webs son, la
limpieza y la ubicacion.

Hotel Zentro. Hotel de cuatro estrellas situado en el centro de la ciudad; cuenta

con gimnasio, alquiler de bicicletas y parking gratuito para los clientes del hotel
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y zonas destinadas a la realizacion de reuniones y convenciones. La habitacion

bésica cuesta60€ la noche. Su principal ventaja competitiva es la ubicacion.

Como podemos comprobar, la diferencia entre el hotel Reina Petronila y sus
competidores, se basa en la ubicacion, ya que todos estos se encuentran dentro del
mismo perimetro respecto al centro de la ciudad. Los servicios de cada uno de los

hoteles se encuentran detallados en el anexo V.

3.4.2 Andlisis en Redes Sociales.

En este apartado vamos a proceder, apoyandonos en las redes sociales, a realizar un
analisis mas profundo de los competidores del hotel Reina Petronila, haciendo una
valoracion méas completa de cada uno de estos y asi determinar las ventajas y
desventajas que tiene el hotel frente a ellos. Para esta comparativa realizaremos una
evaluacion de dos de las principales redes sociales para la comunicacion de las
empresas, Twitter y Facebook. En este andlisis se estudian variables como: seguidores,
frecuencia de publicaciones, tipo de contenido y el engagement (me gusta, favoritos
etc.). El analisis se ha realizado con dos herramientas sociales, Socialbro en el caso de

Twitter y LikeAlycer para Facebook. (Ver anexo V)

El hotel Catalonia @CataloniaHotels tiene en su cuenta de twitter mas de ocho mil
seguidores, con una tasa de influencia** de 807. La frecuencia de publicacion de tweets
es practicamente diaria dando a conocer las novedades de sus hoteles, ofertas, eventos y

noticias relacionadas con el hotel y de actualidad.

La cuenta de Melia hoteles @MeliaHotelsInt dispone de méas de veinticuatro mil
seguidores, con una influencia de 788. La frecuencia en este caso no es diaria,
publicandose habitualmente tweets cada dos dias. El contenido, como en el caso
anterior, también es variado destacando promociones, ofertas, eventos y noticias

relevantes.

El analisis de Twitter, muestra que la cadena hotelera NH @nhhoteles tiene mas de

veintitrés mil seguidores, con una influencia de 793 sobre sus seguidores. La frecuencia

“Esta tasa mide la actividad del usuario inspirada en las acciones de la cuenta a la que siguen, retweets,
favoritos etc
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con la que twittean es diaria, y el contenido se centra en ofertas, promociones, eventos,

y noticias relevantes.

El hotel Boston Zaragoza @HotelBostonZgz posee trescientos seguidores (nimero muy
inferior al de los demas hoteles de la competencia) de manera aproximada, los cuales
son muy activos ya que su influencia es de 632. La frecuencia no es diaria, su media es
cada dos o tres dias y el contenido también tiene un carécter variado, dando a conocer

tanto las noticias y eventos relevantes como las ofertas de las que dispone el hotel.

En cuanto a los hoteles Silken (Hotel Reino de Aragdn @SilkenReino y Hotel Zentro
@SilkenZentro) tienen mas de seiscientos seguidores cada uno de ellos con una
influencia de 586 y 594 respectivamente. En este caso la frecuencia con la que twittean
es menor que en los casos anteriores, realizan publicaciones de manera semanal pero no
diariamente, y los temas mas comunes son ofertas, promociones y eventos que realizan

los hoteles.

En el caso del hotel Reina Petronila debemos analizar la cuenta de la cadena a la que
pertenece Palafox Hoteles @palafoxhoteles ya que el hotel no dispone de cuenta propia.
Esta cuenta con méas de mil seguidores con una influencia de 732. La frecuencia con la
que twittean es practicamente diaria, dando a conocer eventos y noticias relevantes y
comunicando las ofertas y promociones tanto de los hoteles como de los restaurantes de

la cadena.

Como conclusién de éste analisis, podemos destacar que el hotel Reina Petronila, a
pesar de no tener un namero elevado de seguidores, se encuentra bien posicionado en
ésta red con una influencia sobre éstos mayor que algunos competidores. No obstante es
preciso reconocer que cadenas hoteleras como NH o Melia Hoteles disfrutan de una

mayor presencia e influencia®™.

A través de Facebook ha sido mas dificil ver el posicionamiento ya que cada una de las

paginas puede ser diferente en cuanto a su formato, y no todas dan la misma

En esta Red social no podemos analizar los comentarios que realizan los clientes debido a que no se
tiene esa opcion de andlisis.
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informacién. Sin embargo, se pueden analizar los “me gusta”, algunos comentarios y
puntuaciones de los clientes,y mediante la herramienta likeAlyzer, porcentajes de

crecimiento.

La compaiiia Catalonia Hotels dispone de mas de sesenta mil me gustas y es puntuada
con un 4,2 sobre 5 en mas de seis mil comentarios que destacan el trato y el servicio de
los hoteles. Las publicaciones que realizan en la pagina de Facebook, muestran las
ofertas y promociones de las que disponen, eventos que realiza la compafiia, noticias
etc., y la actualizacion de estas es practicamente diaria. El porcentaje de aumento
respecto al mes pasado de “me gusta” es del 1,9%, y el grado de compromiso® es del

2,78%, lejos del 7% (minimo recomendable).

Los dos hoteles NH de Zaragoza cuentan con péaginas en Facebook, sin embargo
solamente se pueden ver algunas opiniones, por lo que se analizara la pagina del grupo.
Esta obtiene una puntuaciéon de 4 sobre 5 puntos posibles en los més de quinientos
comentarios y valoraciones de sus fans de Facebook. Se destaca el servicio, la calidad,
el trato y las ubicaciones de los hoteles en Espafia. La pagina de esta red social cuenta
con mas de ciento treinta mil me gustas y sus publicaciones se centran en ofertas y
promociones, noticias, fiestas, ferias y personas influyentes que visitan los hoteles de la
cadena. El porcentaje de aumento respecto al mes pasado de “me gusta” es del3% vy el
grado de compromiso solo asciende al 0,2%. En cuanto a las publicaciones, actualiza la

pagina diariamente.

En el caso de Melid Zaragoza también se analiza la pagina del grupo. En ella no se
publica las puntuaciones de los clientes y cuenta con mas de trescientos veinte mil me
gustas. Las publicaciones, que se actualizan diariamente, también son muy variadas:
concursos, ofertas, noticias, etc. Su grado de compromiso es de 2.67%, mayor que el

del grupo NH, pero todavia muy lejos del 7%

El hotel Boston tiene una puntuacion de 4,3 sobre 5 en los mas de ciento noventa
comentarios destacando comodidad, trato y elegancia. Dispone de mas de dos mil

trescientos me gusta y las publicaciones se centran en diferentes aspectos como

16 Se calcula como cociente entre las personas han hablado en la pagina y los “me gusta”
Y No ha sido posible calcular el porcentaje de aumentos de “me gustas”
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imagenes y promociones del hotel, y noticias relevantes. Analizando la compafiia
Sercotel Hotels, esta supera los seis mil me gustas en su pagina de Facebook, y no
muestra ningn comentario ni valoracion de los clientes. Sus publicaciones son diarias y
cuenta con un 2,7% de aumento de “me gusta” y un compromiso de 9%, por encima del

minimo recomendable y muy superior a las otras empresas analizadas.

Los hoteles Silken Reino de Aragdn y hotel Zentro, son los que disponen de menos me
gusta, 700 y 900 aproximadamente, la valoracion de los clientes es de 4,4 sobre 5 en
ambos casos, estudio realizado sobre 94 y 101 opiniones respectivamente. Como en los
demés casos, las publicaciones son de tematica variada, y en los comentarios se destaca
la atencion y profesionalidad de los empleados. El grupo al que pertenecen, Hoteles
Silken tiene méas de cuatro mil “me gustas” y publica todas las semanas acciones que
realizan los hoteles de la cadena. Para esta cadena, el aumento de me gustas respecto al

mes anterior es de 4,33%, Y el grado de compromiso de 0,94% muy por debajo del 7%.

El hotel Reina Petronila cuenta con mas de novecientos me gusta, y una valoracion de
4,3 sobre cinco. Los comentarios se pueden ver a través de un apartado exclusivamente
destinado a estos, no obstante, son los mismos que aparecen en Tripadvisor. Las
publicaciones muestran, entre otros, sus menus, ofertas y promociones, los eventos
realizados y noticias. ElI grupo Palafox hoteles también posee una pagina web en
Facebook con mas cinco mil me gustas que muestra las acciones de los hoteles del
grupo Yy noticias destacadas. Cada dia actualizan la pagina siendo las publicaciones por
dia de 1,26. Su porcentaje de aumento de “Me gusta” es de 0,91% vy el grado de
compromiso es de 1,63%, un valor bajo aunque superior a muchos de sus competidores.

Como conclusion resaltar que los hoteles NH y Melia son los mejores posicionados en
esta red social, ya que obtienen el maximo de seguidores. No obstante es importante
destacar que Palafox no dispone de hoteles fuera de Espafia, y por lo tanto es obvio que
no puede llegar al mismo nivel que estas dos compafiias, a pesar de que el

posicionamiento no sea malo.

3.4.3 Estrategias de comunicacién de los competidores, caso de NH hoteles y Melia
hoteles.
Se ha realizado un andlisis de las diferentes acciones de comunicacion que han ido

desarrollando los principales competidores. Informacion que nos permitira establecer un



plan de comunicacion para el Hotel Reina Petronila que nos ayude a mejorar su posicion

competitiva en el mercado.

Para dicho estudio se han elegido dos de las cadenas hoteleras que se han citado
anteriormente, NH Hoteles y Melid Hoteles. Hoteles que segln los responsables del
hotel Reina Petronila son los competidores mas importantes a considerar, ademas de ser
las cadenas con mas representatividad a nivel internacional. Por otro lado, se ha llevado
a cabo la eleccion de estas cadenas por la gran informacion existente sobre éstas en
newsletter, paginas webs, estudios e informes, ya que el caso de otros competidores ha

sido imposible recopilar informacién de sus acciones de comunicacion.

3.3.2.1 NH Hoteles (NH Gran Hotel y NH Ciudad de Zaragoza)

NH hoteles es un cadena hotelera que utiliza distintos instrumentos para su

comunicacidn, ademas realiza tanto comunicacion interna como externa.

En relacion a la comunicacion interna, destacar que para informar a los empleados
dispone de revistas como Tu Red 2.0 y Bulletin que contienen las noticias mas
relevantes para la empresa.”®En el afio 2013, decidié incluir videos para comunicar
noticias importantes de la compafiia y lanzo la iniciativa “se blogger NH” para dar la
oportunidad a los empleados de compartir sus experiencias e ideas en las redes sociales
de NH Hotel Group. Por ultimo de manera ocasional realizan distintas reuniones y

seminarios para tratar los temas mas importantes de la compafiia.

En el caso de las estrategias que realiza de comunicacién externa, podemos diferenciar

las realizadas en medios convencionales y en no convencionales.

La empresa ha realizado acciones publicitarias en diferentes medios de comunicacion,
entre ellas destaca la comunicacion global realizada en 2014 *°, campafia que se llevé a
cabo en television, prensa, radio, exterior y cines, utilizando a empresarios famosos

como José Luis Lopez de Ayala, Director General de Twitter. También destaca la

BFuente: “Informe Anual 2013” https:/corporate.nh-hoteles.es/es/responsabilidad-corporativa-y-
sostenibilidad/memoria-de-rsc

Fuente: “Camparia global de NH hoteles”
http://www.marketingnews.es/servicios/noticia/1082497028605/campana-global-nh-hoteles-
empresarios.1.html
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publicidad que realiza mediante banners en algunas paginas webs como periddicos

digitales o péginas relacionadas con hoteles.

También realiza actividades publicitarias a través de redes de marketing de afiliacién
como Trade doubler o Zanox, comunidades de marketing que establecen vinculos entre

anunciantes, soportes, agencias y desarrolladores para ayudarles a aumentar las ventas.

Dentro de los medios no convencionales destacan las promociones realizadas, el
marketing online, el marketing relacional, las acciones de relaciones publicas, y nuevas

tendencias, todas ellas se especifican a continuacion.
Promociones de ventas:

A través de su pagina web (http://www.nh-hoteles.es/), realiza promociones de venta
tanto en dinero (15% de descuento en tu segunda estancia en Italia) como en especie
(2X1 en noches de hotel).

En el apartado donde se encuentran las promociones, diferencia entre los distintos
hoteles NH que se puede escoger en los destinos que se elija; distinguiendo entre Top
10 (top 10 destinos favoritos, top 10 recomendaciones y top 10 hoteles de moda),
hoteles Urbanos (Hoteles con vistas panoramicas, ciudades para ir de compras y
destinos con museos), hoteles tematicos (Familiares, Vida nocturna...) o Premium
(NH Collection y Spa).Todas las categorias disponen de habitaciones a partir de 70€,

con un 20% de descuento reservando con antelacion (véase anexo VI).
Marketing online:

En el caso de internet, dispone de su propio canal en Youtube donde se encuentran

videos informativos de la compafiia.

NH hoteles dispone de cuenta en las principales redes sociales, Blog, Facebook,
Twitter, o Flickry en paginas dirigidas al alojamiento en hoteles. En ellas se pueden
encontrar las distintas ofertas y promociones, inauguraciones de nuevos hoteles de la

compafiia, noticias relevantes relacionadas con el turismo hotelero, etc.
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Dispone de una aplicacion movil que te permite buscar el hotel en funcién de la
localizacion que se desee, bien filtrar por precio, distancia o valoraciones, ademaés de
reservar y llevar la confirmacion en el dispositivo a la llegada del hotel. Y si es socio de
NH Group Rewards, la aplicacion dispone de consulta de puntos, Gltimos movimientos,

e incluso permite almacenar los destinos favoritos en el mavil.

Como se ha dicho anteriormente NH tiene una newsletter donde, a través de la
inscripcion via email, envian ofertas personalizadas, promociones y packs exclusivos, y

noticias de interés.

Imagen 3.8: Newsletter NH hoteles

NH | HOTEL GROUP

No le des mas vueltas y visita ya la ciudad
que siempre has querido

La ciudad es toda tuya durante el verano.
Gastronomia, cuftura, festivales al airelibre.... elige fu desino
y disfruta de un veranolleno de experiencias.

DISFRUTA |»

” “Todo fue perfecto: el hotel es espectacular, la ubicacion

. excelente para pasear, todo cerca, el area es genial tanto
de dia como de noche.”

ENCUENTRAELTUYO |»
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Marketing Relacional:

NH hoteles ofrece el club NH group Rewards, con tarifas y ofertas especiales a los
miembros de este club, cuenta con cuatro categorias diferentes; Blue, Silver, Gold, y

Platinium, teniendo diferentes ventajas segun categoria.
Relaciones publicas:

La compaiiia utiliza la publicity enviando notas de prensa y convocando ruedas de
prensa para dar a conocer los resultados obtenidos a lo largo del afio, y presentar

noticias importantes que corresponden a la organizacion®.

En el caso del patrocinio, es colaborador en la copa Davis junto a BNP Paribas (Ver
anexo VI), Adecco y Peugeot. NH hoteles comenzd esta accion en 2004 y en el afio
2012 firmd un acuerdo para continuar respaldando la competicion hasta finales del
2015. El presidente de NH hoteles Mariano Pérez Claver asegura que "El perfil
internacional de esta singular competicion hace que la participacion de NH Hoteles
como patrocinador global de la Copa Davis, haya supuesto una herramienta
fundamental para apoyar el impulso de expansion de la compafia en los Ultimos
tiempos y haya hecho llegar la marca NH Hoteles con un mensaje Unico a millones de

espectadores en mas de 170 paises de los 5 continentes".

Nuevas tendencias:

Intentando atraer al sector joven, NH hoteles puso en marcha una campafa en los
diferentes aviones de la compafiia Ryanair, teniendo en cuenta que gran parte del
publico de esta compariia se adecua al que NH hoteles queria atraer con la campafa.

Esta consistia en un dibujo sobre los protectores de los asientos de las diferentes
situaciones que se dan en un hotel, faltdndole al personaje dibujado parte de la cabeza,
complementandose con el pasajero que se sentaba en dicho asiento (ver anexo VI).

“Fyente: “Nh hotel Group” http://corporate.nh-hotels.com/sala-de-prensa/noticias
Fuente: “Nh hoteles renueva su patrocinio hasta 2015 Periodico Marca (2012)
http://www.marca.com/2012/11/19/tenis/copa_davis/1353326627.html
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3.3.2.2 Melia Hoteles

A continuacion se analiza los distintos métodos de comunicacion que realiza la cadena

Hotelera Melia Hoteles, siguiendo la misma estructura que en el sub apartado anterior.

Asi la cadena, como principal instrumento en la comunicacién interna, dispone de un
portal web que utilizan como ventana de comunicacion entre la empresa y los
empleados, “El Portal del Empleado”, de esta manera pueden difundir la informacién
mas importante entre la plantilla del hotel informando de los acontecimientos y noticias
mas relevantes. Ademas de realizar continuas reuniones para comunicar las noticias

destacadas y cuentas de la empresa.

En el caso de las estrategias que realiza de comunicacién externa, volveremos a

diferenciar entre los medios convencionales y no convencionales.

La empresa ha realizado campafas publicitarias en su mayoria a través de internet. Para
ello, ha contado con la imagen de personas importantes como puede ser el caso del
médico y conferenciante Mario Alonso Puig?’. También cabe destacar la utilizacién de
banners como medio de publicidad del hotel, como en el caso de la empresa hotelera

anterior.

Los medios no convencionales que utiliza esta cadena son la promocion de ventas, el

marketing online, el marketing relacional y las relaciones publicas.
Promocion de ventas:

A través de su pagina web (http://www.melia.com/es/), realiza promociones en dinero
(hasta el 35% de descuento). En la pagina web no se encuentra un apartado de ofertas y
promociones de manera exclusiva como en el caso de los hoteles NH, sino que, en la
home page de la pagina web ya aparecen las principales ofertas, (Ver anexo VII) y una
vez que se entra en la oferta, se informa de las ventajas que se proporcionan y los

destinos a los cuales va dirigida.

22 « . ~ e . -

Fuente: Melia  presenta su  nueva campaila  publicitaria, Life = Management
http://www.europapress.es/turismo/hoteles/noticia-melia-presenta-nueva-campana-publicitaria-life-
management-20110721125827.html
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Marketing online:

Melid Hoteles tiene una newsletter desde la que envian ofertas personalizadas,
promociones y packs exclusivos, y noticias de interés. Sus principales caracteristicas
son su envio a traves de e-mail y que son gratuitas. En sus ultimas newsletter, ofrecen
un 30% de descuento en el primer hotel Melid de Milan o descuentos en las Ultimas

habitaciones en agosto.

Imagen 3.9: Newsletter Melid Hoteles

RESERVAS

900 49 40 31

Gana puntos, vive experiencias.

sfruta de tus ventajas desde el prin

L>

CORRE QUE VUELAN LAS MEJORES

HABITACIONES EN AGOSTO St
HASTA N]NO

== Mel!"qulJc - Cala Galdana | Menorca

Uttimos dias para dejar de sofar y cambiar la oficina por una habitacion con vistas al mar ...
te queda poco tiempo para encontrar las mejores habitaciones jdate prisa porque vuelan!

Consigue tu habitacion con hasta un 20% de descuento y el primer nifio de hasta 6 afios
podra alojarse gratis. Ademas, si te das de alta en nuestro programa de fidelidad
MeliaRewards tendras un 5% de descuento extra*,

Reserva hasta el 11 de agosto para estancias hasta finales de septiembre. No lo
dudes, regalate ahora las vacaciones de tus suefios.

La cadena hotelera se encuentra presente en las principales redes sociales, Facebook,
Twitter o Google +, ademas de en las principales paginas webs relacionadas con
alojamientos hoteleros. En 2013 Melid Hotels disefid una nueva campafia con el

objetivo de transmitir la filosofia de la empresa a través de Youtube.?®

Como NH cuenta con una aplicacion movil que permite acceder de forma rapida a toda
la informacion que el cliente necesite, reservar, consultar puntos Melid& Rewards,

consultar movimientos realizados, etc.

“Fuente: “Nueva campaiia de Melia Hotels Internacional”,http://www.solomarketing.es/nueva-campana-
para-melia-hotels-international/
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Marketing Relacional:

Melid Rewards, es el programa de fidelizacion donde dispone de tarifas y ofertas
especiales para sus miembros, cuenta con cuatro categorias diferentes; Melid Rewards,
Melia Rewards Silver, Melid Rewards Gold, y Melia Rewards Platinium, teniendo

diferentes ventajas segun categoria como en el caso anterior (Ver anexo VII).
Relaciones publicas:

Realizan numerosas notas y ruedas de presa dando a conocer las cuentas y noticias de la
empresa; también patrocinan algunos eventos deportivos, como es el caso del World
Padel Tour en 2013%, el circuito profesional de padel que comenzé en Murcia. Este
deporte ha experimentado un espectacular crecimiento en los ultimos afios, llegando a
mas de cuatro millones de seguidores en la actualidad, y Meli& hoteles, que aposto por

este deporte desde sus inicios, se ha beneficiado de su elevada popularidad.

2 Fuente: “Melia Hotels& Resorts y TRYP byWyndham: nuevos patrocinadores del WorldPadel Tour, el
mayor  espectaculo mundial de padel”, http://www.meliahotelsinternational.com/es/sala-de-
prensa/08042013/melia-hotels-resorts-tryp-wyndham-nuevos-patrocinadores-del-world-padel-tour
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3.3.2.3 Anélisis Comparativo

Tabla 3.4 Andlisis comparativo

MELIA Hotel Reina
ACCIONES NH HOTELES )
HOTELES Petronila
Comunicacion Revistas, Portal Web, :
: : Reuniones
Interna Reuniones Reuniones
_ Internet, Television, Internet Internet, Anuncios
Medios ] )
_ Prensa escrita, en cines de la
Convencionales ] .
Radio, banners Exterior, banners cadena

Promocion

deVentas

Marketing online

Marketing
Relacional

Relaciones
Publicas

Nuevas

tendencias

Promaociones

Canal Youtube

Redes sociales,
aplicacion movil,

Newsletter

NH GroupRewards

Ruedas de prensa,
Notas de prensa
Patrocinio (Copa

Davis)

Camparia Ryanair

Promociones Promociones

Redes sociales,
aplicacién mavil, Newsletter

Newsletter

Melia Rewards

Ruedas de prensa,
Notas de prensa,
o Notas de Prensa
Patrocinio

(WorldPadel Tour)

Como podemos ver en el cuadro resumen, las compariias NH hoteles y Melid Hoteles,
utilizan diferentes instrumentos y acciones de comunicacion, que a diferencia del hotel
Reina Petronila les permite tener una mayor notoriedad y diferenciarse de los

competidores, por lo tanto para realizar el plan de comunicacion se tendran en cuenta



estas acciones, y asi mejorar la posicion competitiva del hotel. Se hard mayor hincapié
en las estrategias de marketing online, ya que el hotel Reina Petronila apenas realiza
acciones de este tipo; asi, como se ha comentado anteriormente, dispone de newsletter,
pero no realiza una difusion tan continua como es el caso de sus competidores. En
cuanto al Marketing relacional, ambas cadenas disponen de un Club para promover que
los clientes vuelvan a sus instalaciones a través de programas por puntos y ofertas
especiales, mientras que nuestro hotel y en nuestra cadena hotel era no dispone de un
programa de ese tipo. También podemos destacar que, para conseguir mayor notoriedad,
Melia hoteles y NH hoteles han patrocinado eventos importantes mientras que el grupo
Palafox Hoteles al que pertenece el hotel Reina Petronila no ha realizado ningun tipo de

patrocinio.

3.5 ANALISIS DAFO DEL HOTEL REINA PETRONILA

En este apartado, se destacaran las principales debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas del hotel Reina Petronila, para méas adelante realizar un plan de comunicacion

acorde a las necesidades del hotel.
Debilidades

1. Ubicacion, que puede suponer la eleccion de otro hotel similar situado en el
centro de la ciudad.

2. Baja tasa de ocupacion en cuanto al alojamiento de personas individuales y
empresas.

3. Pocas estrategias innovadoras de comunicacion en comparacién con otros
hoteles de la ciudad. La competencia ha desarrollado un mayor namero de
acciones lo que les genera una mayor notoriedad y la atraccion de clientes.

4. No es tan conocido como otros hoteles de la competencia, ya que las cadenas de
las que forman parte disponen de hoteles por todo el mundo.

Oportunidades

1. Aumento de avances tecnoldgicos que permiten la mejora de los servicios.
2. Crecimiento del mercado de reuniones y eventos en Zaragoza, tanto a nivel
regional y nacional como internacional que incrementa la demanda de

alojamientos
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Aumento de turistas en Aragon en los ultimos afios.
Surgen nuevas tendencias en comunicacion, que facilitan la realizacion de
acciones mas novedosas y llamativas.

Pocos hoteles en Zaragoza de cinco estrellas.

Fortalezas

M wnp e

Hotel novedoso en Zaragoza, inaugurado hace 5 afios.

Oferta diferenciada: spa y zona fitness (ademas de acceso a Virgin Active)
Equipo de buenos profesionales.

Valoracién muy positiva de los clientes en Booking, Tripadvisor y en encuestas
fisicas. Como hemos comprobado, el hotel Reina Petronila se encuentra mejor
posicionado que sus competidores.

La calidad y la innovacién de sus servicios y las instalaciones, convierten al hotel

en una de las ofertas mas atractivas de Zaragoza.
Amenazas

Situacion econdmica del pais y a nivel mundial.

Gran competencia de hoteles que aportan servicios similares al hotel Reina
Petronila.

Subida del IVA, hecho que repercute en los clientes del hotel.

Zaragoza no se encuentra dentro de las principales ciudades turisticas de Espafia.
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CAPITULO 4. OBJETIVOS, ESTRATEGIA Y MIX DE
COMUNICACION

4.1 OBJETIVOS DE COMUNICACION Y PUBLICO OBJETIVO

4.1.1 Objetivos

Con el D.AF.O realizado anteriormente, se han identificado las principales
caracteristicas tanto positivas como negativas asociadas a nuestra empresa destacandose
dos debilidades muy relevantes para nuestro hotel: su ubicacion lejos del centro de la
ciudad y la baja tasa de ocupacion de su servicio de alojamiento; y una importante
fortaleza, sus atributos que lo posicionan como una de los mejores establecimientos de
la ciudad. Estas son las variables en las que van a enfocarse los objetivos de

comunicacion:

Asi nuestro primer objetivo se centrard en dar a conocer los atributos del hotel a sus
clientes potenciales llegando al 30% del pablico. Se potenciara las ventajas que tiene su
ubicacién en una zona residencial bien comunicada y dentro de un centro comercial,
donde se puede disfrutar de la tranquilidad de la zona y de cines, tiendas, restaurantes y
cafeterias. Con este objetivo se pretende destacar los productos que oferta el hotel, la
atencion de su personal y las instalaciones, asi como las innovaciones tecnolégicas con

las que cuenta y minimizar la relevancia de la ubicacion en el centro de la ciudad.

El segundo objetivo es contribuir con las variables de comunicacion al aumento de la
demanda de alojamientos tanto de personas individuales como de empresas. Este
objetivo se justifica por la baja tasa de ocupacion de las habitaciones del hotel, ya que
como se ha mencionado anteriormente, esta es una de las principales debilidades del
hotel; el hotel celebra numerosos eventos a lo largo del afio pero tiene poca demanda de
alojamiento. Se persigue incrementar la demanda en un 20% en el caso de los
particulares y un 10% en el caso de las empresas, ya que el hotel considera que durante
el afio se hospeda mas gente proveniente de reuniones empresariales, y el objetivo es
aumentar el porcentaje de clientes individuales en mayor medida. Para comprobar la
efectividad de las estrategias, se comparara la ocupacion que han tenido después de la

implantacion del plan con los niveles existentes antes de su puesta en marcha.
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4.1.2 Pablico Objetivo

Teniendo en cuenta los dos productos-mercados que se quieren cubrir con el plan de

comunicacion, vamos a diferenciar entre dos grupos de clientes:

- Particulares: Con este tipo de cliente nos referimos al conjunto de personas que
acuden de manera individual o en familia para alojarse en un hotel. Bien sea porque
quieran realizar alguna visita por la ciudad, o porque realicen algun evento en el
hotel y se alojan después en él.

- Empresas: Con este tipo de cliente nos referimos a aquellas personas o grupos de
personas que acuden a los hoteles con algin fin empresarial, congresos, reuniones,

ferias etc.
De tal forma que la matriz queda con tres combinaciones a alcanzar:

Tabla 4.1: Matriz Objetivo - publico Objetivo

Objetivo 1 Objetivo 2
Particulares X
X
Empresas X

Dado a que el principal problema del hotel es la ubicacion y su baja tasa de ocupacion,
el plan de comunicacidn se centrara en destacar las ventajas competitivas del hotel tanto
a particulares como a empresas. Para el segundo objetivo, incrementar la demanda,
separaremos entre particulares y empresas, y por lo tanto se propondran diferentes
combinaciones, ya que las acciones de comunicacion se plantearan de manera diferente

para cada uno de estos grupos.
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4.2 LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION

En este apartado se procederd a explicar de manera detallada la estrategia que se va a
llevar a cabo en el plan de comunicacion. Con esta estrategia se pretende alcanzar los

objetivos de comunicacion mostrados en el apartado anterior.

La estrategia de comunicacion se divide en la estrategia de penetracion y la estrategia
creativa, y se explicar cada una de estas para las diferentes combinaciones de objetivos

— publico objetivo.

4.2.1 Estrategia de penetracion

Los objetivos estdn estrechamente relacionados con el consumidor final, por
consiguiente, la estrategia de penetracion a realizar sera de aspiracion o pull en el caso
de la primera combinacion, ya que consideramos que es la estrategia mas adecuada para
la empresa. En las combinaciones dos y tres, se procedera a desarrollar una estrategia
mixta, ya que para incrementar el alojamiento en el hotel, tanto entre clientes de
empresas como entre particulares tiene sentido conseguir el apoyo de los intermediarios

como paginas web de reservas.

4.2.2 Estrategia Creativa

Esta estrategia muestra la idea que se quiere hacer llegar al publico objetivo, por lo tanto

se diferenciara segun las combinaciones realizadas anteriormente.

- Para la primera combinacion, nos centraremos en transmitir la calidad de los
servicios, mostrando los productos que oferta, el trato personalizado que se lleva a
cabo con los clientes, y las instalaciones. Se quieren potenciar los mejores atributos
y las ventajas de su ubicacion para motivar al consumidor a considerar el hotel
como una “muy buena eleccion y asi inhibir las actitudes negativas ante la
ubicacion fuera del centro de la ciudad. En este caso el concepto de comunicacion
utilizara la evocacion directa transmitiendo los atributos positivos v las virtudes de

su ubicacion.

- Para la segunda combinacién nos centraremos en transmitir los beneficios y las

ventajas que aporta el hotel en el caso del alojamiento para los particulares, el eje
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del mensaje actuard como una motivacion para incrementar la demanda de los
clientes en cuanto al hospedaje. El concepto a transmitir sera resaltar las ventajas

que los clientes pueden gozar al hospedarse en el hotel.

- Para la tercera combinacion nos centraremos en el mismo eje del mensaje que en el
caso anterior, s6lo que en este caso, el concepto a transmitir serén las ventajas de

alojarse en el hotel para el caso de las empresas.

4.3 MIX DE COMUNICACION

En este apartado se procede a detallar los instrumentos de comunicacion que se van a
desarrollar, de manera que se realizara una combinacion de estos para permitir la
complementariedad y asi lograr los objetivos marcados. A continuacion se explicaran
para cada una de las combinaciones de objetivos-publicos objetivos los diferentes

instrumentos diferenciando entre medios convencionales y medios no convencionales.

Para la combinacion Transmitir los atributos positivos del hotel a Clientes individuales
y Empresas, se utilizardn instrumentos de comunicacion convencionales, de esta
manera, se llegara a mayor nimero de personas. Por otro lado, también se llevaran a
cabo acciones a través de medios no convencionales como marketing online, marketing
directo e interactivo y nuevas tendencias de marketing. Los medios de comunicacién

que se va a utilizar en la publicidad son:

- Prensa: la prensa escrita es un medio de comunicacién que nos permitira llegar a un
publico diverso y amplio por lo tanto podremos aumentar la notoriedad y el
conocimiento del hotel, otra de las debilidades destacadas en el anélisis DAFO?,
entre los clientes potenciales.

- Radio: se utilizaran cadenas de alcance nacional que nos permitirdn ademas de
incrementar el conocimiento del hotel mostrar sus atributos.

- Exterior: se realizara publicidad a través de un monoposte que se encuentran en
uno de los principales accesos de la ciudad que nos permitird llegar a un gran

ndmero de clientes diferentes.

% Se ha resaltado su menor conocimiento frente a los hoteles de la competencia que pertenecen a cadenas
que tienen hoteles por todo el mundo.
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- Internet: hoy en dia es uno de los medios méas importantes, y por lo tanto se
realizard publicidad en él, ademas de utilizarlo en marketing directo e interactivo,

ya que nos permitira llegar a mayor numero de clientes de diferentes lugares.

Podemos destacar que las acciones de comunicacion para la primera combinacion,
ayudardn a alcanzar los objetivos que queremos conseguir en el caso de las dos

combinaciones siguientes.

Para la combinacion Incrementar la demanda de los clientes Individuales se utilizaran
internet ya que es un medio del que no se puede prescindir. Se emplearan promociones
de ventas y se desarrollaran actividades de marketing directo e interactivo para dar a
conocer dichas promociones. Y por ultimo, para esta combinacion se llevaran a cabo

programas de fidelizacion para poder favorecer el aumento de la demanda.

Para la tercera y ultima combinacion, Incrementar la demanda de los clientes de
Empresa, la utilizacion de los medios de comunicacion serdn los mismos que los

detallados en la combinacion anterior, sin embargo irdn destinados a este publico.
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CAPITULO 5. DETERMINACION DE LAS ACCIONES DE
COMUNICACION Y PRESUPUESTO.

5.1 ACCIONES DE COMUNICACION QUE SE VAN HA REALIZAR

En este apartado se describiran de forma detallada las acciones que se van a utilizar en
cada una de las combinaciones objetivo-publico objetivo para el desarrollo del plan de
comunicacion, se especificara el planning que se seguira, y por ultimo se determinara el
presupuesto detallando para cada combinacion, el coste que supondra cada una de las

acciones e instrumentos que se van a llevar a cabo.

Para las diferentes combinaciones se procede a detallar cada una de las acciones a

realizar:

Para la primera combinacion, Transmitir los atributos positivos del hotel a Clientes

individuales y empresas, se realizaran las siguientes acciones:

- Publicidad en Prensa: se hara publicidad en distintos periddicos a nivel nacional
como EIl Pais, Mundo y Marca. Se han elegido estos periddicos porgue segun los
estudios consultados, son aquellos con mas difusion y mayor nimero de
lectores®®.Se considera que, a pesar de la evolucién de la prensa online, el
porcentaje de lectores que lo hacen en formato papel sigue siendo elevado (més del
70% de los internautas han leido al menos un periddico en formato papel en el
Gltimo mes?’), por lo que es importante incluir publicidad en este tipo de medios.
Para transmitir los atributos del hotel se pondra en todos los anuncios el logo
principal con el slogan “Como una Reina” que transmite muy bien los valores de
este y plasma la estrategia creativa. El tamafio de los anuncios sera reducido en
todos los soportes. En El Pais, las medidas en milimetros del anuncio sera de
40x46, en blanco y negro, y estara situado en la parte inferior de la hoja. En el
Mundo, las medidas del modulo son de 35x25, y por ultimo en el caso del Marca,
seran de 39x29 (ver Anexo VIII). La campafia se llevara a cabo durante los dias

laborales, ya que se considera que los lectores de prensa leen tanto entre semana

*®Fuente: http://www.oblicua.es/publicidad/publicidad-prensa.htm#nacional
27 Fuente: Asociacion para la investigacion de medios de comunicacién. http://www.aimc.es/AIMC-Q-
Panel-Test-Diarios-y.html
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como en fin de semana®®, y debido a la diferencia de precio, entre semana es mas
apropiado. Esta accion se llevara durante el mes de marzo, todos los lunes de este
mes en los tres peridédicos nombrados.

Publicidad en radio: en este caso realizaremos una cufia de radio en la cadena Ser.
Se ha elegido esta cadena debido a su elevada audiencia, ya que lo que buscamos es
tener una mayor notoriedad y dar a conocer sus atributos al mayor nimero de
personas®®. La cufia de radio sera de veinte segundos con la siguiente informacion:
“Hotel reina Petronila. Uno de los hoteles de cinco estrellas con mas prestigio de
Zaragoza. Ven a disfrutar de todas sus instalaciones, con spa, zonas donde
relajarte y vivir experiencias inolvidables. Situado en una zona tranquila y
residencial, con un servicio a tu disposicion las 24 horas. Hotel Reina Petronila,
siéntete como una auténtica Reina. Te esperamos”. Se emitira todos los martes y
jueves del mes de noviembre durante el programa de “La Ventana de Carles
Francino, lider de audiencia en las tardes por encima del millén de oyentes®™. Las
cufias se emitiran a nivel nacional. Se han escogido esta opcion para poder llegar al
resto del pais, lo que nos permitira llegar a mas personas. Para esta accion, la
estrategia creativa quedara plasmada con el texto grabado por los locutores que
transmite los atributos positivos y la virtud de su ubicacion.

Publicidad en Internet: realizaremos megabanners en algunas paginas webs, como
en los periodicos online El Pais y EI Mundo al igual que algunos de nuestros
principales competidores. EI motivo de hacerlo en estas paginas es, como en el caso
anterior, la gran audiencia que tienen. EI banner serd un collage de fotografias del
hotel en color con el logo del mismo. A través de las fotografias se mostraran las
principales instalaciones del hotel, una de las principales fortalezas de éste. El
tiempo de impresion de banner sera valorado segun el método CPM (Coste por mil
impresiones) (Ver anexo X) por lo que se contratard un paquete de veinte mil

impresiones. En las Ultimas estadisticas encontradas, hemos podido saber que

Fuente: http://www.noticiasdot.com/publicaciones/2004/0204/0302/noticias030204/noticias030204-

5.htm

Fuente: “La  cadena SER es lider absoluto de la radio  espafiola”.

http://cadenaser.com/ser/2015/04/15/sociedad/1429076486_964527.html
30

Fuente: “Carrusel, lider absoluto de la temporada”.

http://cadenaser.com/ser/2015/07/02/sociedad/1435816256 _283760.html
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durante el pasado mes de abril, hubo 13.643 visitantes (nicos en El Pais.es® y en el
Mundo.es hubo 12.768, por lo que calculando se haré durante 30 dias en El pais y
30 dias en el Mundo. Durante los meses de diciembre y enero, el primer mes en El

Pais y el segundo en ElI Mundo.

Imagen 5.1: Megabanner Hotel Reina Petronila
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Fuente: elaboracion propia

- Publicidad Exterior: en publicidad exterior se procedera a la contratacion de un
cartel publicitario monoposte en la carretera A-2 kilometro 316, punto de acceso a
Zaragoza desde las principales ciudades espafiolas. Como en las anteriores
acciones el cartel mostrara las instalaciones y ubicacion del hotel con el eslogan
“como una Reina”, dejando asi plasmada la estrategia creativa. El cartel consta de
una collage de fotografias y un mapa de la situacién del hotel que ponga a 10 min
por via Hispanidad (Ver Anexo Xl), de manera que queden reflejadas las ventajas
de las instalaciones y la ubicacion a través de las principales vias de entrada a la
ciudad. Dicha accion se realizara en los meses de verano.

- Marketing online: seguiremos utilizando las Redes sociales como principales

medios de comunicacion directa con los clientes. A través de ellas transmitiremos
las bondades de nuestro hotel y sus principales ventajas competitivas frente a los
competidores, y facilitaremos que nuestros clientes nos puedan dar opiniones y

comentarios sobre la experiencia vivida en el hotel. Se asignara a un empleado la

*'Fuente: Audiencias en Espafia de diarios online
http://www.20minutos.es/noticia/2476358/0/20minutos-sites/tercer-medio-
multiplataforma/comscore-abril/
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responsabilidad de incorporar la informacion, asi como de dinamizar la
participacion en las Redes Sociales, y llevar un control de la evolucion de
seguidores y de los comentarios de los clientes, lo que nos permitira medir la
efectividad de la accion. Las horas aproximadas que destinara a estas acciones es de

2 horas diarias, de tal forma que le permita llevar a cabo estas tareas.

- Street Marketing: esta accion que se llevara a cabo en el tranvia de Zaragoza,
consiste en ayudar a los viajeros que utilizan este medio de transporte. Cinco
camareros vestidos con el uniforme del hotel se encargaran de estar pendientes y
ayudar en todo momento a las personas que se montan en el Tranvia de Zaragoza,
asi como a resolver dudas que surjan a los pasajeros en el funcionamiento de éste.
Ademas repartiran flyers (Ver anexo XII) con la imagen del hotel junto con la frase:
Si buscas una zona tranquila, ven a Reina Petronila. Los flyers se llevardn en
bandejas con bombones para ofrecer al publico. De esta manera se pondran de
manifiesto los atributos del hotel y especialmente la atencion exquisita de su
personal. Para realizar esta accidn serd necesario contratar los flyers, adquirir
bombones y dar una gratificacion a los camareros que participen en la accion.
También se debera grabar esta accion para poder difundirla a través de las redes
sociales y asi generar viralidad y aumentar la notoriedad y el conocimiento del
servicio de atencion personalizada del hotel. Los dias elegidos para realizar la
accion serén cuatro dias distintos entre semana durante el mes de Mayo desde las
11:00 am hasta las 13:00pm.

Para saber si estas diferentes acciones han surtido efecto, se realizard una encuesta
analizando la notoriedad del hotel entre la audiencia de los diferentes medios y soportes
utilizados para esta combinacion, estudiando si el encuestado ha tenido posibilidad de
ver oly oir el anuncio, por qué medios y soportes, y si lo recuerda y conoce los

atributos del hotel.

Para la segunda combinacion, Incrementar la demanda de los clientes Individuales, se

realizaran las siguientes acciones:

Como hemos comentado en el Mix de comunicacion consideramos que las acciones
desarrolladas para la primera combinacion ayudaran a aumentar, la demanda de los

clientes por eso se plantean de forma simultanea a las acciones de esta combinacion con
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el fin de generar sinergias e incrementar la eficacia. Ademas se proponen las siguientes

acciones especificas para esta combinacion:

- Promociones en ventas: se realizardn concursos a través de las Redes Sociales
para dar mayor difusion. Consistird en que las personas suban fotos tanto a
Facebook como Instagram y Twitter. En las fotos debe de aparecer las personas
con algo que simbolice a un rey o reina junto con el hastag #ComounaReina. Con
los “me gusta” de Facebook e Instagram y los “favorito” de Twitter se elegirdn a
los ganadores, un ganador para cada red social, es decir, un total de tres
ganadores. El premio consiste en una noche de hotel con habitacion Junior suite
para dos personas con regalo de bienvenida y desayuno. Con esta iniciativa,
ademas de conseguir notoriedad entre el publico objetivo, queremos buscar la
originalidad y variedad de las acciones realizadas y asi aumentar la demanda de
los clientes en el hotel. Esta accion se llevara a cabo en el mes de Febrero, mes
donde se celebra San Valentin, y por tanto se aprovechara esta festividad para
promocionar dicha accion. Para conocer si la iniciativa estd surtiendo efecto se
analizaran los comentarios y la viralidad en las Redes Sociales. La estrategia
creativa queda plasmada a la hora de realizar el concurso, ya que el tema esta
relacionado con una de las ventajas competitivas que se quiere potenciar, la
calidad y el trato del hotel. La persona encargada en la combinacién primera de
incorporar informacion en las redes sociales y dinamizar la participacion de los
usuarios, se encargard también de esta accion, difundiendo el concurso y

controlando el grado de participacion y su viralidad.

- Marketing online: difusién de newsletter, como hemos comentado anteriormente,
la compafiia dispone de newsletter, sin embargo no realizan una difusion continua
de ésta, por lo que una de las acciones principales que se proponen, es efectuar
una newsletter para particulares de manera continua, informando de las
principales ofertas y promociones que se realizan durante el afio. Esta iniciativa se
pondra en marcha desde el principio del plan de comunicacion. La estrategia
creativa quedard plasmada con el texto y las imagenes propuestas, dando a
conocer las ventajas que pueden disfrutar los clientes. Esta actividad también sera
responsabilidad de la persona encargada de las redes sociales en la primera

combinacion. .
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Marketing on line: Hoy en dia todas las empresas se deben adecuar al formato
movil, ya que cada vez mas las personas realizan las consultas y compras a través

de sus smartphones, Por ello se podra en marcha una aplicacion movil (ver Anexo

XI), que permitird a los clientes reservar el hotel estén donde estén, sin
necesidad de la impresion de la reserva; ademas, a través de ella, se podran
consultar los puntos que se posean en el caso de pertenecer al Club de fidelizacion
(accidn que se propone después). Esta accion ira dirigida tanto a particulares como
a empresas, ya que se dara la oportunidad, preguntando el motivo de su estancia,
visita 0 consulta, de dirigir las ofertas para cada ocasion. Para realizarla sera
necesario contratar el desarrollo de esta aplicacion y para conocer su efectividad
se llevara a cabo un analisis de las personas/empresas que han realizado la reserva

a traves de la aplicacion.

Marketing online. Aplicacion Whatsapp, Otra de las acciones a realizar dentro de
éste &mbito serd la utilizacion, si lo desea el cliente, del servicio de Whatsapp, de
manera que se fomente una comunicacion bidireccional con los clientes que les
permita de manera mas sencilla contactar con el hotel. Esta accion permitira
informar de horarios de comidas y cenas asi como recomendar lugares y eventos
de la ciudad, y por altimo permitird comunicar de forma rapida y eficaz los
problemas que les puedan surgir a los clientes. Estos obtendran un namero de
teléfono mavil, si asi lo desean, para utilizar esta aplicacion cuando lleguen al
hotel. Esta accion, que también se hard en la combinacién tercera, creemos que
incrementara la satisfaccion de los clientes y por lo tanto ayudard a conseguir a
través de su repeticién de compra y/o sus recomendaciones una mayor demanda.
Para su puesta en marcha se seleccionaran las personas que se encargaran de la

recepcion de los mensajes.

Marketing Relacional: se desarrollard un programa de fidelizacion mediante un
Club (ver Anexo XIV) que permite conseguir puntos cada vez que se acude al
hotel, proporcionando ventajas y descuentos en las visitas siguientes. El club
contara con distintos rangos, segun los puntos y las visitas al hotel que los clientes
realicen, hasta treinta mil puntos podra disfrutar de desayuno gratis con su

estancia en el hotel; de treinta mil uno hasta cien mil obtendra 20% de descuento
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en alojamiento, y mas de cien mil puntos se beneficiard de precios exclusivos,
regalos de bienvenida y desayuno gratis. Cada cliente obtendrad cinco mil puntos
por cada noche de alojamiento. De esta manera se incrementara la probabilidad de
que los clientes vuelvan a hospedarse en el hotel. Ademas el cliente podra tener
un seguimiento de los puntos que posee a través de la aplicacion en la categoria
“mis puntos”. El programa se materializard& mediante tarjetas y se asignara un

responsable para gestionarlo.

Para la tercera combinacion 3, Incrementar la demanda de los clientes de Empresas, se

realizaran las siguientes acciones, que seran reforzadas con las acciones realizadas para

la primera combinacion:

En este caso las estrategias especificas para esta combinacion seran:

Promociones en ventas: se realizara para este publico objetivo la promocién en
precio “Reunete con tu empresa en el hotel y disfruta de un 20% de descuento en tu
habitacion”. Esta promocion consiste en la celebracion de reuniones o
convenciones, disfrutando de un descuento del 20% sobre el precio de la
habitacion. De tal manera que los empresarios puedan alojarse en el hotel y
disfrutar de las instalaciones a un precio mas econdémico, aumentando asi la
demanda de alojamiento en este publico. Dicha estrategia se llevara a cabo durante
el mes de diciembre. De igual manera, se realizard otra promocion durante el mes
de Octubre del afo que entra, “Trabajar, nunca fue tan facil”, esta accion consistira
en transporte gratuito a la estacion de tren Delicias o Aeropuerto de Zaragoza y
15% de descuento en el alojamiento. Esta promocion permitira facilitar el
desplazamiento del empresario del hotel a la estacion y viceversa eliminando la
sensacion de lejania y ubicacién, y por otro lado permitira el aumento de la

demanda de alojamiento.

Marketing Online: Como en la combinacion dos, se difundird de manera constante
una newsletter destinada a personas pertenecientes a empresas, para informar de las

promociones y eventos que se ofertan, podran a través de la aplicacion movil

reservar el hotel e informarse de sus puntos, y se podran comunicar a través de la
aplicacion Whatsapp transmitiendo sus dudas, quejas y sugerencias y obteniendo

informacidn de congresos, convenciones, horarios, servicios del hotel, etc.



- Marketing Relacional: De la misma forma que los clientes individuales los clientes
de empresas obtendran puntos con su estancia en el hotel, cinco mil puntos por cada
noche. Sin embargo, la obtencidn de puntos también se conseguiran a través de la
celebracion de reuniones mil puntos por cada reunion celebrada en el hotel. Las
ventajas también variaran. De tal forma que, hasta treinta mil puntos disfrutaran de
desayuno gratuito, hasta cien mil puntos obtendran un 20% de descuento en
alojamiento del hotel, y mas de cien mil puntos, podrd disfrutar de aperitivo

gratuito en las reuniones y descuentos especiales en alojamiento del hotel.

5.2 PLANNING DE LAS ACCIONES DE COMUNICACION

A continuacidn se detalla el planning de las acciones a través de tres graficas, cada una
de ellas especifica de forma visual las acciones que se realizaran para cada combinacién

establecida, y una vez esto, se explicara de forma detallada dicho planning.

Imagen 5.2: Planning de acciones de comunicacion, Combinacion 1

Mow Dic Ene Feb Mar  Abr May Jun Jul Ago Sep Oct

I I I | I I I I | | | |
I I I I I I | I | I I I

Megabanner ) Monoposte
Street Marketing

Publicidad Radio Publicidad Prensa

Redes Sociales

Imagen 5.3: Planning de acciones de comunicacion, Combinacion 2

Mow Dic Ene Feb Mar  Abr May  Jun Jul Ago Sep Oct

Concurso redes sociales

Newsletter, Whatsapp, App y Marketing Relacional
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Imagen 5.4: Planning de acciones de comunicacion, Combinacion 3

Promocion Relnete Promocion
con tu empresa Trabajar nunca
fue tan facil

Newsletter, Whatsapp, App y Marketing Relacional

Como se ha ido nombrando a lo largo de los apartados anteriores, las acciones de la
primera combinacién serdn complementarias a cada una de las siguientes, ya que a pesar
de que el objetivo sea distinto, al mostrar los atributos del hotel, estas acciones

permitira aumentar la demanda tanto de clientes individuales como de empresas.

Ademas cabe destacar, que muchas de las acciones deben estar en continua realizacion,
siempre teniendo en cuenta en la época del afio en que se encuentran, ya que por
ejemplo al enviar la Newsletter en épocas navidefias, ésta debera ir acorde con ella. De
la misma manera pasa con la aplicacion, o las acciones como Whatsapp o marketing

relacional, que estaran vigentes durante todo el afio.

En el caso de las cufias de radio se realizaran en el mes de noviembre. La accion de
street marketing se llevara a cabo durante el mes de mayo de 2016 en cuatro dias
distintos entre semana para llegar a mas publico, con el fin de incrementar la notoriedad
del hotel antes del verano y reforzar la accion de publicidad exterior. Asi el alquiler del
monoposte se realizard durante los tres meses de verano de 2016 aprovechando las
operaciones salidas a otras ciudades y la afluencia en esta carretera. EI concurso de las
redes sociales para los clientes individuales se realizara durante el mes de Febrero de
2016, como ya hemos nombrado lo realizaremos este mes coincidiendo con San
Valentin. La primera promocion de empresas se llevara a cabo durante el mes de
diciembre aprovechando las cenas de empresas, y en la segunda promocion se realizara

en el mes de Octubre, con las festividades de la ciudad y la temporada de reuniones.
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5.3 PRESUPUESTO

El presupuesto que se destinara a la primera combinacion: Transmitir los atributos
positivos del hotel a Clientes individuales y empresas. Se detalla en la siguiente tabla

explicandose a continuacion.

Tabla 5.1: Presupuesto combinacion 1

Transmitir atributos - Todos los

Cliertes Presupuesto
Publicidad Prensa 10600
Publicidad Radio 25480

Publicidad Internet 1830

Marketing Exterior 5233.25
Marketing online 1100€
Street Marketing 772.78 + 400€

Para el caso de la segunda combinacién: Incrementar la demanda de los clientes de

Individuales.

Tabla 5.2: Presupuesto combinacion 2

Incrementar la demanda - Clientes

Individuales Presupuesto
Concurso Redes sociales 720€ + 100€
Newsletter 550€
Whatsapp 550€
Aplicacion Movil 10400€
Marketing Relacional 1023.66€ + 4000€(gastos promociones)

El presupuesto dirigido a la tercera combinacion: Incrementar la demanda de los

clientes de Empresas
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Tabla 5.3: Presupuesto combinacién 3

Incrementar la demanda - Clientes

Empresas Presupuesto
Promociones Ventas 50€/habitacion + gasolina + 2200€
Newsletter -
Whatsapp -
Aplicacion Movil -
Marketing Relacional 1023.66€ + 4000€(gastos promociones)

A continuacion se desglosara cada uno de los datos expuestos en las tablas:

Publicidad en Prensa: un modulo en El Pais (980€), El Mundo (950€), Marca
(720€) durante cuatro Lunes del mes, mas el 21% IVA. (Ver anexo VIII)

Publicidad en Radio: Son 3.185€ cada cuifia, si realizamos 8 cufias que son dos dias
a la semana durante un mes. (Ver anexo IX)

Publicidad en Internet: Se ha calculado el Coste por Mil impresiones 25€ en El
Pais, y 36€ en el caso del Mundo en los dos periddicos online durante sesenta
dias.(Ver anexo X)

Marketing Exterior: el coste deriva del alquiler del monoposte durante tres meses y
la impresion del cartel.(Ver anexo XI)

Marketing Online: Se destinaran 100€ del sueldo del personal al mes para esta
accion.

Street Marketing: El presupuesto engloba los Flyers, Bombones y la gratificacion a
los cinco camareros. 20 kg de bombones y 15.000 flyers suponen un gasto de
772,78€ con IVA maés la gratificacion de 400€. (Ver anexo XIV)

Concurso Redes Sociales: Seran 100€ de sueldo de la persona que lleve la gerencia
del concurso durante el mes. Los gastos de las Junior Suite que suponen 200€ cada
una, mas 20€ de desayuno y 20€ de la botella de champagne.

Newsletter y Whatsapp: Se destinaran 1.100€ anuales para las personas que
gestionen dichas acciones. Como estas acciones tanto en la combinacion dos como
en la tres se asignara la mitad de este importe a cada una de las combinaciones.

La aplicacion movil: Su creacion y gestion lleva un gasto anual de 10000€, mas un
coste de mantenimiento de 400€ y como en las acciones anteriores se repartira su
coste entre las combinaciones dos y tres. (Ver anexo XII)

Marketing Relacional: La gestion y las promociones vinculadas a las de las tarjetas
de fidelizacion suponen un coste de 2047,32 en cuanto a las tarjetas, y respecto al
coste de las promociones se destinara 8000€ para ambos tipos de clientes que
repartiremos entre las combinaciones dos y tres. (Ver anexo XIII)
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- La promocion de ventas para las empresas: Supondran el coste del descuento, la
gasolina y un par de personas encargadas del transporte con un sueldo de 1100€.

Todo esto supondra un coste total de 70033.35€ para un afio en el que se realicen
todas las acciones explicadas.
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CAPITULO 6. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES

En este trabajo se propone un Plan de comunicacion real para el hotel Reina Petronila,
centrado en el servicio de alojamiento y que se puede poner en practica. Por lo tanto se
ha podido alcanzar el objetivo principal que se habia planteado.

Por otro lado, también se han completado los objetivos especificos detallados al
comienzo de éste trabajo, y por consiguiente cabe destacar que a través de un analisis en
profundidad del sector y del mercado junto con el posicionamiento de la empresa y los
competidores de ésta, se han establecido las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades del hotel. Este anlisis ha permitido determinar las combinaciones de
objetivos-publicos objetivos mas relevantes a alcanzar, y establecer las estrategias y las
acciones de comunicacion para conseguirlos. Asi, se proponen un conjunto de acciones
novedosas, que intentan diferenciar al hotel de los principales competidores que realizan
fuertes estrategias de comunicacion. Muchas de las acciones se apoyan en las nuevas
tecnologias y se desarrollan a nivel nacional con el fin de ampliar el conocimiento del

hotel y su demanda en nuestro pais.

La implicacion del hotel ha sido total y me han ofrecido informacién relevante de
caracter interno como la encuesta de los clientes. Los responsables de la comunicacién
han valorado muy positivamente algunas de las acciones que se proponen en el trabajo y
les he comentado. Asi han decidido que pondran en marcha las acciones promocionales
que se proponen para particulares (concurso en las redes sociales) y empresas (retnete

con tu empresa en el hotel y disfruta de un 20% de descuento en la habitacion)

Una vez defendido el trabajo lo entregaré a la empresa y espero que el plan propuesto

les guste y lo pongan en marcha, lo que demostraria su utilidad y aplicabilidad.

También es preciso destacar que, gracias a este trabajo, he podido poner en préctica
conocimientos adquiridos de diversas asignaturas impartidas en el Grado de Marketing
e Investigacion de Mercados, como Decisiones sobre Comunicacion Comercial, e-
Marketing, Comunicacion corporativa y Comportamiento del Cliente. Todas ellas me
han sido de gran utilidad para definir, explicar y puntualizar los diferentes analisis,

estrategias y acciones.
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Finalmente me gustaria destacar como una de las limitaciones del trabajo la falta de
informacion, especialmente de las empresas competidoras. Asi el andlisis de las
acciones de comunicacion se tuvo que centrar en los dos competidores méas importantes
la cadena hotelera NH hoteles y Melia hoteles, ya que no se pudo obtener informacion
suficiente para hacer este analisis de las diferentes acciones de comunicacion del resto

de competidores.
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