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PRESENTACION DEL PROYECTO

PROBLEMA

Contexto

El Turismo Social fue generado con el fin de conectar un amplio sector poblacional
de limitada disponibilidad econdémica, con la oportunidad de hacer uso de su derecho a
ocio en un espacio preparado para ello. El surgimiento del turismo social mas alla del
beneficio individual, favorece a la poblacion en general a través del mantenimiento de
estructuras turisticas, generacion de empleos, aumento de las rentas municipales, quiebre

de la estacionalidad en la demanda turistica.

Entre 1945 y 1955 el turismo social se desarrolld en tres modalidades muy

distintas:
1. Concentrado en colonias vacacionales o unidades de turismo.
2. A través de contratos y convenios gubernamentales.

3. En hospedajes surgidos de organizaciones trabajadoras utilizando el sistema de

compra/alquiler de inmuebles destinados a alojamiento.

De esta ultima modalidad nacen los primeros Programas de Turismo Social cuyos
principales destinatarios eran trabajadores con recursos econdmicos limitados, sin importar
su localizacioén geografica, con el objeto de brindar la oportunidad de disfrutar un periodo
vacacional de forma mas econdmica. Dentro de este programa cada trabajador podia elegir

la locacidn y los servicios de la unidad vacacional.

La “Hoteleria Gremial” tuvo lugar durante las primeras presidencias peronistas con
la intension de promover el “Turismo Obrero” y “Turismo Social”, acompafiando de esta

forma el crecimiento y desarrollo de este nuevo segmento dentro de la industria. Lo hizo
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desde una posicion de cortejo, donde se promovian espacios y habitos vacacionales que
fomentaron la instalacion de Colonias de Vacaciones, Construccién y/o adquisicion de
Hoteles para sus beneficiados. Los Sindicatos han estado asociados desde el comienzo con
el surgimiento de este segmento, conectando los establecimientos hoteleros con los
diferentes centros turisticos. Las principales ciudades promovidas por el Estado y

desarrollados por el sector son Mar del Plata, Villa Carlos Paz y Embalse de Rio II1.

Dado el origen de su creacion, el turismo social o gremial se caracteriza ser Eléstica
dada la alta sensibilidad a los cambios econdémicos y sociales, los cuales afectan el entorno
en el que estan inmersos y, como consecuencia, en su actividad y demanda. Algunos
factores que pueden generar variaciones son, por ejemplo, la movilidad de dias festivos
para generar fines de semana largos, el adelanto del inicio del ciclo lectivo lo que reduce el
periodo vacacional de verano, el aumento de los medios de transporte, la capacidad

economica de los trabajadores.

Estos y otros factores, han sido claves en su evolucion y reinvencion, lo que trajo
aparejado modificaciones y variaciones en las tipologias de alojamiento, los cuales fueron
mutando estructural, operativa y comercialmente. Es por ello que estas tipologias de
alojamiento, a diferencia de otras, tienen un atractivo de demanda que no se caracteriza por
el espacio fisico que disponga, la locacion, los atractivos del destino, sino que segmenta al
turista social por pertenecer a una entidad particular, que los agrupa de acuerdo a su

actividad laboral.

Con el fin de enmarcar y situar este trabajo, y poder generar su estudio de campo,
se ha seleccionado el Hotel 15 de Mayo, localizado en la ciudad de Villa Carlos Paz
perteneciente al Sindicato Gran Buenos Aires de Trabajadores de Obras Sanitarias. El
mismo dispone de un total de 35 habitaciones contemplando singles, dobles, triples,
departamentos y suites. Dentro de los servicios que incluye se pueden destacar Desayuno
Buffet, Servicio de Gastronomia en habitaciones , Restaurante con pension completa (
almuerzo y cena) , TV por Cable, Somieres, Wi-Fi / Internet Banda Ancha, Aire
Acondicionado, Calefaccion, Caja de Seguridad Digital, Servicio de Bar las 24hs, Servicio

Médico las 24hs., Seguridad privada, Pileta Cubierta Climatizada, Spa, sala de masajes,
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Sauna Seco, Pileta Descubierta con Solarium, Gimnasio, Cocheras con Seguridad,
Parrillas, Salones de usos Multiples, Terrazas con vista a las Sierras. Este hotel fue

reinaugurado en 2013 con una remodelacion del 100%.

Habitacion Doble Remodelada. Fuente: Hotel 15 de Mayo Piscinas exterior e Interior. Fuente: Hotel 15 de Mayo

Su ubicacion geografica es un punto fuerte ya que Villa Carlos Paz es el principal
centro turistico de la provincia de Cordoba, a poco mas de 30 kilémetros de la ciudad
capital, donde su configuracion urbana y econémica se genera en torno al turismo, por lo
que impulsarlo como destino clave en Argentina es una politica en agenda del gobierno

local y provincial.

Ingreso Autopista Cordoba — Carlos Paz
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Villa Carlos Paz dispone de mas 150 establecimientos de alojamiento, considerando
su tipologia clasica de hoteles, departamentos con servicio de habitacion y hoteles
boutique, y es considerada una gran plaza hotelera con alta competencia de mercado y con

escaza diferenciacion de producto, a nivel nacional.

Cantidad de Establecimientos — Villa Carlos Paz 2016
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FUENTE: INDEC. “CANTIDAD DE ESTABLECIMIENTOS EN VILLA CARLOS PAZ, 2016”

El hotel sindical 15 de Mayo funciona durante las temporadas altas de verano,

invierno, fines de semana largos con reservas generadas desde la oficina de turismo del
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Sindicato Gran Buenos Aires de Trabajadores de Obras Sanitarias ubicada en la ciudad de
Buenos Aires. Los afiliados solicitan su semana de descanso abonando alli una tarifa
especial de alojamiento que incluye habitacion y servicio de Pension Completa'. Durante
los restantes meses del afio, el hotel permanece abierto pero con ocasional ocupacion de

habitaciones.

Surge entonces la oportunidad de generar demanda durante todo el afio a través de
un Plan Estratégico de Comercializacion basado en la la Gestion de Ingresos o Revenue
Management con el fin de estabilizar la ocupacion promedio diaria buscando minimizar el
impacto del costo fijo de funcionamiento y disminuir la capacidad ociosa del personal del

hotel 15 de Mayo de la ciudad de Villa Carlos Paz.

Definicion del problema

La estacionalidad de la actividad turistica de la ciudad de Villa Carlos Paz
fuertemente marcada por temporadas altas, el costo fijo en épocas de baja o nula ocupacion
y la ociosidad del personal generan un desfasaje contable en sus balances anuales. Esta
situacion estd afectando a la calidad de servicio que se brinda, el mantenimiento de
estructura y la escaza inversion en renovacion de insumos, reflejandose en el volumen de

reservas de cada temporada y su correspondiente tarifa, transformandose en un dialelo.

Este inconveniente a resolver tiene su origen en los marcados picos de ocupacion
del hotel y el destino, en los periodos vacacionales clasicos de verano e invierno, y en los

minimos canales de ventas utilizados.

La modalidad de reserva de esta tipologia de establecimientos hoteleros es a través
de las entidades sindicales, quienes centralizan los pedidos, las confirmaciones y los

cobros. Ello garantiza periodos de ocupacion especificos y beneficia al afiliado sindical

! Se denomina Pensién Completa al servicio de Desayuno, Almuerzo y Cena incluido en la tarifa. Puede
variar e incluir o no bebidas.
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dandole la prioridad. Pero, por otra parte, afecta al hotel y su gerencia en el manejo diario
de caja ya que no perciben ingresos de forma directa para gastos corrientes, debiendo
seguir procedimientos de compras (generar pedido, orden de compra, recepcion del dinero
mediante depdsito bancario) ante cualquier necesidad sin importar si es de orden diario o

una inversion mayor.

Dado el origen de los “Hoteles Sindicales” como servicio de bajo costo y fin social
para afiliados al sindicato, no estd bien visto desde las instituciones la utilizacion de otros
canales de reservas para atraer otros turistas al establecimiento dado que quienes generan
aportes anualmente deberian tener la exclusividad. En estas circunstancias no es factible
generar un puesto de trabajo a cargo de esta funcién que optimice y centralice las reservas
permitiendo la apertura comercial al mercado a través de diversos canales. Ello establece
un obstaculo a sortear, donde se deberan explorar herramientas de gestion de ingresos y
herramientas de comercializacién que no requieran personal especifico con el fin de
interactuar con el publico actual y potencial, sin generar conflicto con el Sindicato al que

pertenece.

Objetivos del trabajo

Los objetivos de este trabajo final de aplicaciéon son:
. General:

Desarrollar una Plan Estratégico Comercial y de Gestion de Ingresos que
permita obtener una mejora en la rentabilidad del establecimiento y facilite la

optimizacion de la utilizacion de los recursos.
. Particulares del presente trabajo:

Aumentar la ocupacion promedio diaria a través de la Gestion de
Ingresos o Revenue Management.

Ampliar el mercado alcanzando nuevos segmentos de mercado.
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Desarrollar canales de comercializacidon no utilizados.

Incrementar el flujo de efectivo en caja mensual.
. Profesionales:

Desarrollar un modelo comercial factible de ser aplicado a establecimientos de

caracteristicas Sindicales, los cuales sean ejecutados a través del modelo de consultoria.
. Personales

Aplicar los conocimientos adquiridos en la formacion educativa de Maestria
en Direccion de Negocios de la Escuela de Graduados de la UNC y en los afios de
experiencia en puestos comerciales, ahondando y profundizando campos no

explorados al momento, desde una posicion y enfoque de liderazgo.

Limites o Alcance del trabajo

Los limites de este trabajo se circunscriben al desarrollo de un nuevo curso de accion
comercial dentro de las opciones existentes junto al Area de Gerencia Operativa del Hotel
15 de Mayo, ubicado en la ciudad de Villa Carlos Paz, a través de la cual se podréa acceder

a la informacién necesaria, validacion de la misma, correccion y andlisis de la propuesta.

Asi mismo, la Gerencia de Establecimientos Hoteleros del Sindicato seleccionado,
colaborara con la informacion de necesaria, y en el desarrollo de estrategias viables de

ejecucion a corto y mediano plazo.

Durante el desarrollo de este trabajo, se espera obtener la informacion necesaria de la
empresa y del destino en el afio 2017, para definir cursos de accion viables de ser

ejecutados en las proximas temporadas turisticas 2018 y 2019.
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Organizacion del trabajo

El presente trabajo de aplicacion consta de 7 capitulos:

Capitulo 1: Breve Introduccion a la Administracion o Planificacion Estrategia y al Revenue
Managementz

Capitulo 2: Marco Teorico
2.1 Investigaciones existentes relacionadas con el area de estudio
2.2 Estrategias Comerciales — Bibliografia y aplicacion
Capitulo 3: Andlisis del Destino y su demanda
Capitulo 4: Presentacion Hotel 15 de Mayo Cérdoba
Capitulo 5: Metodologia de Investigacion Aplicada
5.1 FODA
5.2 Analisis de Producto
5.3 Segmentacion e identificacion de Target Group
5.4 Analisis sobre los Canales de Distribucion y Promocion On Line
Capitulo 6: Implementacion. Revenue Management
6.1 Definicion del CompSet Primario
6.2 Benchmarking: definicién de trabajo futuro
6.3 Fijacion de Precios: Estrategia
6.4 Matriz de Revenue Management
6.5 Observaciones y Recomendaciones

Capitulo 7: Conclusiones y Recomendaciones

Marco teodrico

CAPITULO 1: Breve Introduccién a la Administracion o Planificacion Estratégica y
el Revenue Management

? Revenue Management o Gestion de Ingresos son un conjunto de herramientas que aplicadas en conjunto
permiten maximizar los ingresos prediciendo el comportamiento de la demanda y optimizar la ocupacion

-8- Maestria en Direccion de Negocios 2016



“La Administracion Estratégica se define como el arte y la ciencia de formular,
implementar y evaluar decisiones multifuncionales que le permitan a una organizacion
lograr sus objetivos.” Conceptos de Administracion Estratégica, Decimoprimera edicion.

Fred R. David, 2008.

Dentro del ambito de negocios este concepto es denominado con frecuencia
“Planificacion Estratégica™ y se lo lleva a ejecucion a través de la elaboracion de directivas
y cursos de accion sobre d4reas como finanzas, desarrollo, recursos humanos,

comercializacion, entre otras.

Por este motivo en el presente trabajo se utilizardn como sindénimos Administracion y
Planificacion, aunque en otros ambitos o areas de estudio sean diferenciados dichos

conceptos.

El cierre del proceso de la Administracion Estratégica se centra en evaluaciones,
seguimientos y medicion de resultados con el fin de potenciar buenos cursos de accion y

corregir desvios.

La Planificacion Comercial se integra dentro de la Administracion o Planificacion
Estratégica de la empresa. Se enfoca mediante un proceso que parte del analisis de la
situacion que engloba aspectos externos tales como mercado, competencia, sector, e
internos como areas de marketing, produccion, finanzas, organizacion. Definido el enfoque
prosigue a la implementacion con el fin de ejecutar los programas desarrollados, que a
posteriori seran controlados en busca de desviaciones que dificulten la consecucion de los

objetivos de la empresa.

En el marco de desarrollo de las estrategias una de las herramientas mas importantes
en la actualidad es Revenue Management o Gestion de Ingresos. Este conjunto de
herramientas tienen como finalidad la obtencion de datos historicos en relacion con la
actividad del hotel para, mediante el analisis de los mismos, interpretar tendencias y
utilizar esta informacion en la ejecucion de las estrategias que posibiliten vender las

unidades hoteleras de la forma mas rentable posible en el canal de distribucién adecuado y

-9. Maestria en Direccion de Negocios 2016



con la mejor eficiencia de comisiones, asi como establecer las politicas de precios

adecuadas en funcion de la demanda, el segmento de cliente, entre otras ventajas.

CAPITULO 2: Marco Teorico

Capitulo 2.1 Investigaciones existentes relacionadas con el drea de estudio
Dentro de los hallazgos se encontraron dos Investigaciones cuyas tematicas abordan

en forma parcial el area de estudio del presente trabajo.

La primera de ella fue el disefio de un Plan de Marketing Estratégico aplicado a un
hotel espafiol cuya importancia esta dada en el desarrollo de las herramientas utilizadas y la

aplicacion de la informacion relevada. A saber:

“DISENO DE PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO CASO: HOTEL
RESTAURANTE EL CASTILLO”

Autor: Elena Garcia Merino Tutelado por Marta Laguna
Lugar y Fecha de Presentacion: Segovia, 20 de Junio de 2013
Brief:

La finalidad de este trabajo fue disefiar un plan de marketing para un
establecimiento pequefio, ubicado en Fuentes de Valdepero, provincia de Palencia, cuyo
elemento diferenciador es estar emplazado en Castillo de los Sarmiento, declarado
Patrimonio Historico Espafiol. Asi mismo, como objetivos secundarios de este trabajo se
planteo identificar los cambios, aumentar la predisposicion y la preparacion dela empresa y

obliga a la direccion a pensar de forma sistematica.

Esta investigacion se desarroll6 utilizando como herramientas de analisis la matriz
FODA, analisis del mercado y la aplicacion de teorias de segmentacion de mercado y

disefio de estrategias comerciales
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Se destaca en el trabajo el contenido y la informacion relacionada al sector
comercial turistico de dicha zona, para luego ser aplicado a una empresa pequefia con
caracteristica puntual. Estos puntos son comparables al caso a analizar, y se considera

enriquecedor como perspectiva adicional al caso de estudio.

El segundo hallazgo se centra en el Turismo Social y los establecimientos hoteleros
generados a partir impulso turistico que el gobierno nacional le dio en el momento de la

creacion de esta tipologia. A saber:

“SINTESIS HISTORICA DEL PROYECTO TURISMO SOCIAL DE 1943-1955
Y DIAGNOSTICO DE LAS CARACTERISTICAS DE LOS COMPLEJOS
HOTELEROS DE CHAPADMALAL Y EMBALSE, CREADOS EN EL MARCO DE
ESE PROYECTO”

Autor: Claudia G. Lopez
Fecha: 12 de agosto de 2010
Brief:

Esta investigacion exploratoria contiene informacién valiosa sobre el contexto
social en el que surgen los establecimientos sindicales, modalidad del hotel sobre el que se
desarrollara el presente trabajo que permitird considerar la importancia econdémico-social
de este tipo de negocios y, la finalidad de su creacion. Ello permitira el desarrollo con un
enfoque mas claro. Por otro lado, y no de menor importancia, la centralizacion de esta
investigacion sobre establecimientos pertenecientes a esta tipologia hoteles, ampliara la y
enriquecera la vision del trabajo, siendo de suma importancia el ubicado en Embalse,

provincia de Cérdoba.

Capitulo 2.1 Estrategias Comerciales — Bibliografia y aplicacion
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En la actualidad la actividad hotelera crece de manera acelerada a nivel mundial,
incorporandose al mercado nuevos establecimientos de tipologias novedosas, con disefios
imponentes, calidad de servicio diferenciada de acuerdo a su segmento de mercado y

utilizando tecnologia de tltima generacion.

Ademas del crecimiento de la oferta, las personas cada vez mds se desplazan con
facilidad, llevando a que los huéspedes adquieran mayor experiencia en el uso de los

servicios hoteleros.

Combinado con el avance tecnologico, genera también que los usuarios tengan a su

alcance en una pantalla toda la informacion necesaria para conocer, elegir y comprar.

Esto lleva a la industria de la hospitalidad a la necesidad de maximizar sus ingresos
y el uso de recursos, generar una oferta diferenciadora, en un mercado con una

competencia cada vez mas imponente y consumidores mas exigentes.

Por otro lado, los hoteles se encuentran con costos de operacion cada vez més altos,
principalmente en recursos humanos y mantenimiento general, que unidos a los ingresos
estacionales coloca a la industria en una dificultad econémica-financiera de importancia,
surgiendo problemas para invertir en actualizaciéon, mantener o incorporar RRHH

talentosos, afectando esto la cantidad y calidad de los servicios que se prestan.

Con el fin de alcanzar los objetivos planteados, se seleccionan para este trabajo dos
soportes tedricos los cuales permiten dar la orientacion necesaria al trabajo en busca del

desarrollo de la estrategia a utilizar y de las herramientas correctas a aplicar.

El primer material utilizado es “Direcciéon de Mercadotecnia” perteneciente a

Philip Kotler. Este autor, considerado el Padre del Marketing ha desarrollado el modelo
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de Plan Estratégico con el fin de incorporar en un solo libro los componentes del mismo y

plantear las herramientas recomendadas.

Segun Kotler (1992) la planificacion consiste en “decidir hoy lo que va a hacerse en
el futuro”, es decir, comprende la determinacion de un futuro deseado y las etapas

necesarias para realizarlo.

El autor propone un orden de etapas y actividades en la formulacion de este
proceso, las cuales posibilitan la combinacion e integracion con las definidas por otros

autores.

Ellas son:

o Anadlisis de la situacion dirigido a captar y definir las oportunidades y
problemas estratégicos del mercado.

o Programacion e implantacion de los recursos necesarios para aprovechar
dichas oportunidades y solventar las posibles amenazas.

o Control estratégico de las decisiones adoptadas.

Para poder desarrollas estas etapas, Philip Kotler propone una serie de cursos de
accion, comunmente denominadas Estrategias. Las mismas se aplican al concepto que
desarrolld de “4P” compuesto por producto, plaza, precio y promocioén. De estos
componentes, tomaremos como base para el desarrollo los tres primeros, los cuales son
factibles de ser aplicados en un hotel pequefio evitando utilizar Marketing Directo
(promocidn) con la intencion de no generar inconvenientes con la entidad sindical
respetando la exclusividad de los afiliados como principales destinatarios del Hotel 15 de

Mayo.

-13- Maestria en Direccion de Negocios 2016



Actualmente redefinir el Core Business® de este hotel no es de utilidad dado el
origen sindical del establecimiento, pero si utilizar las estrategias para centrar las acciones
sin precisar de personal especifico, optimizando los ingresos y generando una ventaja

competitiva marcada en el segmento.

Términos principales del autor que seran utilizados en el presente trabajo:

o Necesidad: Estados de carencia percibida incluyen necesidades fisicas,
sociales e individuales.

o Demandas: Deseos respaldados por el poder de compra

o Valor: estimacion que hacen los clientes para medir la capacidad de un
producto para satisfacer sus necesidades.

o Propuesta de Valor: sumatoria de todos los beneficios que se prometen a un
cliente a cambio del precio cobrado.

o Satisfaccion del consumidor: nivel de conformidad de la persona cuando
realiza una compra o utiliza un servicio.

o Intercambio: Acto de obtener de alguien un objeto deseado, ofreciéndole
algo a cambio.

o Mercados: Conjunto de todos los compradores, que comparten, reales y
potenciales, de un producto o servicio

o Mezcla de marketing y las cuatro P del marketing:

. Producto: Los consumidores favorecen los que ofrecen calidad, desempeio
y caracteristicas innovadoras mejores. La estrategia del marketing se enfoca en mejorar el

producto de forma continua,

. Precio: La empresa debe decidir cuanto cobrara por el producto
- Plaza: Como poner el producto a disposicion del mercado meta
. Promocion: Debe comunicarle al mercado meta la oferta y persuadirlos de

sus meéritos.

3 Core Business: competencia central o clave de la empresa que lo diferencia de sus competidores. Es el
negocio principal de la empresa.
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El segundo material bibliografico de soporte utilizado es “Revenue Management
Maximizing Revenue in Hospitality Operations” perteneciente a Carol Verret que plantea
la importancia de la conectividad y presencia en internet de nuestros productos para

optimizar las ventas.

De esta forma se complementa el desarrollo tedrico de Kotler sobre Estrategias de

Canales y los conceptos innovadores de Revenue a través de Web propuesto por Verret.

Tal como sefiala Carol Verret en su libro, el Revenue Management a través de sus
técnicas colabora en poder maximizar los ingresos a través de un correcto manejo de los

inventarios de plazas unido del mejor precio para cada ocasion.

El objetivo de estas nuevas técnicas se centra en los siguientes pardmetros de

ventas:

° Producto correcto.

° Al cliente adecuado.

La finalidad de esta técnica es ofertar la tarifa adecuada en el momento exacto,

obtenida por medio de palancas de control de demanda. Las mismas son:

° La Gestion del Precio.

J La duracion del Uso del servicio por parte del cliente.

Términos principales del autor que seran utilizados en el presente trabajo:

J Tarifa Rack: se define como el precio maximo al que un cliente estaria
dispuesto a pagar por una habitacién en un momento 6ptimo de demanda. Sera la base de

calculo para el resto de las tarifas del hotel.
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o RevPAR o Revenue Per Available Room: son los ingresos por habitacion
disponible (quiere decir, del total de inventario, no s6lo de las habitaciones ocupadas como
ocurre con el ADR).

o ADR o Average Daily Rate: es el precio medio de un determinado dia. Es
uno de los indicadores que mas se utiliza para comparar a un hotel con su competencia. Sin
embargo, no es suficiente para medir el rendimiento del sector hotelero. Para evaluar el
desempetio de un hotel debe combinarse, a su vez, con la tasa de ocupacion y el RevPAR.

o CRS o Central Reservation Systems: son compafiias que ofrecen a los
hoteles sus servicios de representacion y reservas a cambio de cupos de habitaciones y
comisiones sobre las reservas. Por lo general suelen contar con los servicios de Sistemas
Globales de Distribucion (GDS en siglas como generalmente se los conoce).

o CompSet o Competitive Set: estd conformado por un grupo de
establecimientos con caracteristicas similares que se utilizan de parametro y que compiten
en forma directa con el hotel que estamos analizando.

o CPOR o Costo por Habitacion Ocupada: es el coste medio por habitacion
ocupada de un hotel. Este KPI* se utiliza para medir y analizar el costo de operacion para
cada habitacion.

o Dynamic Pricing: Fijacion dindmica de precios basada en la propuesta de
valor y significa ofrecer diferentes niveles de tarifas de acuerdo a la segmentacion hotelera.

o GopPAR Gross Operating Profit Per Available Room: es el beneficio
operativo bruto por habitacion disponible, el resultado de explotacion por habitacion
disponible. La diferencia con el RevPAR es que entra en juego el indicador de los gastos,
por lo tanto, es un indicador mas util para seguir la evolucion de un hotel de forma global.

J OTA u Online Travel Agency: son agencias de viaje online, tienen
presencia Unicamente en internet y no cuentan con oficinas fisicas de venta. Su disefio
permite al consumidor encontrar el hotel que més se adapta a sus necesidades, ya que
permite cruzar diversas variables como precio, ubicacion, categoria y tipologia del

establecimiento, servicios ofrecidos y puntaje de acuerdo a los comentarios de otros

* KPI (key performance indicator), conocido también como medidor de desempeifio. Es una medida del nivel
del rendimiento de un proceso.
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huéspedes. Tienen gran influencia en la demanda ya que disponen de altos presupuestos de
publicidad y una gran fuerza de ventas que se centra en los propietarios hoteleros con el fin
de conseguir el mejor precio disponible. La rentabilidad de los establecimientos tiene su
base en el 18-20% de comision que cobran por habitacion vendida.

o ProfPAR o Profit per Available Room: es un KPI que se basa en el

beneficio operativo de una habitacion, y por lo tanto, del hotel.

CAPITULO 3: Analisis del Destino y su demanda

La Provincia de Cordoba se
encuentra en el centro del pais,
conectada por via terrestre y aérea, y se
caracteriza por contar con diferentes
centros turisticos. Es por ello que su
crecimiento a lo largo del tiempo en
establecimientos hoteleros ha sido

exponencial, dada la demanda generada

por estos atractivos.

Lago San Roque, Villa Carlos Paz

Actualmente dispone de mas de
800 establecimientos dedicados al alojamiento y una capacidad de mas de 1 millon de

plazas.

A 30 km de Coérdoba Capital se encuentra la ciudad de Villa Carlos Paz. Es una
ciudad serrana, entretenida, y turistica por excelencia, la ciudad de todos, como reza su

lema, que atrae visitantes durante todo el afio y desde las mas diversas procedencias.

Esta asentada sobre un fértil valle comprendido entre el cordéon montafioso de las
Sierras Chicas al este y las Sierras Grandes al oeste, y surcado por los rios San Antonio y

Cosquin, y los arroyos Los Chorrillos y Las Mojarras.
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Se ubica a apenas 36Kms. de Cérdoba Capital, a la que se une por Ruta Nacional
N° 20, y ostenta una posicion geografica que favorece la comunicacion entre las provincias

circundantes.

Es considerada la segunda ciudad turistica de Argentina por ofrecer al viajero una
indescriptible belleza paisajistica, una cartelera cultural y recreativa inagotable, una
divertida vida nocturna, comodidades y servicios de alojamiento para todas las

preferencias.

En términos de oferta hotelera, la plaza se encuentra compuesta de la siguiente

forma:

Establecimientos Hoteleros VCP 2016

m Hoteleros
1%

S

E Hotel 1y 2 estrellas

= Hotel 3 estrellas, boutique y
apart hotel

B Hotel 4y 5 estrellas

u Para-hoteleros

FUENTE: INDEC “OFERTA Y DEMANDA HOTELERA. INDICADORES SELECCIONADOS POR MES Y TIPO DE ESTABLECIMIENTO”, 2016.

Villa Carlos Paz es una ciudad que ofrece variada tipologia de alojamientos, siendo

principalmente hoteles sin categorizar.

La categorizacion hotelera en Argentina esta reglada por la Ley Nacional de
Hoteleria 18828/70 y su Decreto Reglamentario 1818/76. En ella se estipulan las
condiciones y caracteristicas que debe cumplir cada establecimiento para pertenecer e

inscribirse en una categoria. Ocurre que cada categoria tiene una carga impositiva diferente
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dada la magnitud y los servicios que ofrece. Es por ello que muchos hoteles pueden tener
las condiciones estructurales para ser registrados en una categoria mas alta, pero eligen no

hacerlo.

Es por ello que este tipo de establecimientos trabajar todo el aflo con un ingreso
derivado de viajes en contingentes compuestos por adultos mayores o estudiantes de

primaria.

Actualmente, la ciudad( o plaza como se lo denomina en el sector turistico) estd
creciendo con importantes emprendimientos de categoria 4 estrellas incentivados por el
municipio con el objetivo de dar un giro en el publico y poder captar un segmento de

mayor poder adquisitivo que active el circuito econdémico de la ciudad todo el afio.

De acuerdo a estadisticas del INDEC realizadas durante 2016, considerando
registro de datos hasta el mes de Julio inclusive, la plaza presenta el siguiente
comportamiento en apertura y cierre temporales de hoteles, en aumento de plazas o
cantidad de camas disponibles a la venta, en porcentaje de ocupacion, en cantidad de

pasajeros o viajeros y en duracion de la estadia. A saber:
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Oferta y Demanda Hotelera. Indicadores seleccionados por mes y

Villa Carlos Paz . Aho 2016

2016
Indicadores seleccionados por tipo de establecimiento Enero Febroro VBrzo Abri Nayo oo oo™
Establecimientos (1)
Total 257 239 188 158 155 165 196
Hoteleros 178 169 133 107 108 119 137
Hotel 1y 2 estrellas 141 136 104 74 77 88 104
Hotel 3 estrellas, boutique y apart hotel 33 29 25 29 27 27 29
Hotel 4 y 5 estrellas 4 4 4 4 4 4 4
Para-hoteleros 79 70 55 51 47 46 59
Habitaciones o unidades disponibles (2)
Total 176.328 154.947 137.398 111.760 105.776 108.024 132.554
Hoteleros 140.957 125.686 111.234 86.338 82.465 85.590 104.809
Hotel 1y 2 estrellas 100.223 91.089 76.235 52.498 48.303 54.130 68.787
Hotel 3 estrellas, boutique y apart hotel 33.046 27.405 27.311 26.220 26.288 25.440 28.334
Hotel 4 y 5 estrellas 7.688 7.192 7.688 7.620 7.874 6.020 7.688
Para-hoteleros 35.371 29.261 26.164 25.422 23.311 22434 27.745
Habitaciones o unidades ocupadas (3)
Total 118.448 89.407 41.423 18.385 14.108 17.392 44.852
Hoteleros 93.479 70.430 33.633 14.786 10.885 13.360 35.539
Hotel 1y 2 estrellas 69.367 52.600 24.078 9.892 6.946 9.125 25.242
Hotel 3 estrellas, boutique y apart hotel 18.556 12.947 6.662 3.028 2.197 2.418 6.279
Hotel 4 y 5 estrellas 5.556 4.883 2.893 1.866 1.742 1.817 4.018
Para-hoteleros 24.969 18.977 7.790 3.599 3.223 4.032 9.313
Porcentaje de ocupacion de las habitaciones o unidades (6)
Total 67,2 57,7 30,2 16,5 13,3 16,1 33,8
Hoteleros 66,3 56,0 30,2 171 13,2 15,6 33,9
Hotel 1y 2 estrellas 69,2 57,8 31,6 18,8 14,4 16,9 36,7
Hotel 3 estrellas, boutique y apart hotel 56,2 47,2 24,4 11,6 8,4 9,5 22,2
Hotel 4 y 5 estrellas 72,3 67,9 37,6 245 221 30,2 52,3
Para-hoteleros 70,6 64,9 29,8 14,2 13,8 18,0 33,6
Viajeros (8)
Total 68.508 55.427 28.271 14.121 13.046 16.555 32.886
Hoteleros 53.320 43.265 22.105 10.869 9.838 12.656 26.047
Hotel 1y 2 estrellas 36.814 29.976 14.392 6.162 5.632 8.278 16.566
Hotel 3 estrellas, boutique y apart hotel 11.872 9.262 5.140 2.966 2.469 2.518 5.785
Hotel 4 y 5 estrellas 4.634 4.027 2.573 1.741 1.737 1.860 3.696
Para-hoteleros 15.188 12.162 6.166 3.252 3.208 3.899 6.839
Duracion de estadia promedio de los turistas (en dias)(9)
Total 4,4 4,0 3,7 3.1 2,7 2,5 34
Hoteleros 4,2 3,9 3,7 3.1 2,7 24 3,2
Hotel 1y 2 estrellas 4,4 4,1 3.8 3,4 2,9 23 3,5
Hotel 3 estrellas, boutique y apart hotel 4,3 3,8 3,8 2,9 2,5 2,6 2,9
Hotel 4 y 5 estrellas 3,0 2,9 2,5 2,4 2,3 2,2 2,6
Para-hoteleros 4,7 4,4 3,7 3,1 2,7 29 4,0

* Dato provisorio
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(1) Los establecimientos hoteleros son aquellos categorizados como hoteles 1, 2, 3, 4 y 5 estrellas y apart-hoteles. Los establecimientos para-
hoteleros incluyen: hoteles sindicales, albergues, cabafas, bungalow s, hospedajes, bed & breakfast, hosterias, residenciales, etc.

(2) Se considera habitacion a todo cuarto o espacio amoblado ofrecido por un hotel, hosteria, hospedaje o residencial, por un cierto precio por
noche. Se consideran unidades los departamentos, cabafias o bungalow s equipados que un establecimiento ofrece, otorgandole ademas
algunos de los servicios de la hoteleria. Las habitaciones y unidades disponibles estan multiplicadas por la cantidad de dias que se encuentra
(3) Se refiere al total de habitaciones y/o unidades que hayan sido alquiladas/vendidas en el mes de referencia. Resulta de multiplicar el total de
habitaciones ocupadas por la cantidad de noches en que fueron ocupadas las mismas.

(4) Las plazas disponibles son el numero total de camas fijas y supletorias. Una cama matrimonial se contabiliza como 2 plazas. Estan
multiplicadas por la cantidad de dias que se encuentra abierto cada establecimiento.

(5) Se refiere al total de noches que cada viajero permanecié en una habitacién. Se obtiene de multiplicar la cantidad de viajeros por la cantidad
de noches que cada uno se haya alojado en el establecimiento.

(6) (Habitaciones o unidades ocupadas / Habitaciones o unidades disponibles) * 100
(7) (Plazas ocupadas / Plazas disponibles) * 100

(8) Se considera viajero a toda persona que se ha trasladado de su lugar de residencia habitual por razones de diversa indole, tales como el
ocio, los negocios, la visita a familiares o amigos, etc.; que realiza una o mas pernoctaciones seguidas en el mismo establecimiento hotelero o
para-hotelero y que abona por tal servicio. Un bebé que se aloja sin cargo no se considera viajero porque no ocupa una plaza.

(9) Estadia promedio: plazas ocupadas / viajeros.

Nota: en este cuadro, el coeficiente de variacion se calcula sélo para los totales de las estimaciones.

Fuente: INDEC, Encuesta de Ocupacion Hotelera 2016.

Al visualizar las estadisticas del destino se puede identificar la gran variacion de
funcionamiento entre las diferentes categorias de alojamiento. Aquellos hoteles sin
categorizar, de menor categoria y para-hoteleros finalizada la temporada alta de Enero y
Febrero cierran temporalmente, mientras que aquellos de categoria 4 estrellas no. Este
funcionamiento de la oferta turistica marca caracteristicas en los empleados del sector en la
ciudad, que disponen de trabajos por temporada y toman habitos poco productivos para la
localidad (exigencias de sueldo, escaso interés en la formalizacion del trabajo, bajo
compromiso con las tareas, ausencias injustificadas, etc). Es por ello que municipalmente
se realizan acciones permanentes con el fin de incentivar el turismo todo el afo, y asi
mismo, persiguen inversiones hoteleras de mayor envergadura (hoteles 4 estrellas) que
permitan generar fuentes de trabajo permanente y mejorar la calidad de servicio del

destino.

Por otro lado, los grandes emprendimientos hoteleros actualmente en temporadas

de escaza demanda, utilizan estrategias de cierre parcial de pisos o habitaciones con el fin
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de reducir costos de funcionamiento, y en algunos casos también utilizan esta época para

realizar remodelaciones o refacciones sin afectar el servicio que brindan.

El gran desafio municipal y del sector empresario hotelero es poder generar una
base de demanda con el fin de disminuir la brecha de ocupacion, cantidad de pasajeros y
duracion de la estadia, que permita poder crecer en calidad turistica y en disminucién de

costos en temporadas bajas.

Las estadisticas demograficas, urbanisticas, econOmicas, sociales y turisticas
posicionan a Carlos Paz como la ciudad que lider6 el progreso del Departamento en los
ultimos 20 afos. Su permanente crecimiento, resultado del esfuerzo municipal, permitio a
las comunas cercanas transformarse en municipios. Las rutas que conectan a la ciudad con
la capital cordobesa se poblaron de emprendimientos comerciales y Coérdoba Provincia
empez6 a pensar en Punilla como un destino de descanso madas alld del epicentro

carlospacense.

En 2011, por primera vez contd un millon de turistas en una temporada de verano y
los 300 hoteles disponibles solo fueron superados en cantidad por el corredor de la Costa

Atlantica entre los destinos de verano.

En 2015, el mejor afio en cifras para el turismo interno, Carlos Paz cont6 con
valores récord en cuanto al volumen de visitantes ya que se estimo6 un promedio de 100 mil
turistas por dia en la ciudad. Del total de visitantes, de acuerdo al Informe publicado por el
Observatorio Turistico de la ciudad de Villa Carlos Paz, la mayoria fueron adultos entre
36 a 45 afios (29%), seguido por aquellos de entre 46 y 55 afios (26%) y quienes tienen
mas de 55 anos (19,1%). En cuanto al lugar de origen de los turistas, la mayor afluencia
procedi6 de Buenos Aires con un 38,5% (Provincia 32,4%, Capital Federal 4,5% y Gran
Buenos Aires 1,6%), de Santa Fe con el 22,8% de los casos y de Cordoba con el 14,6%.
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El promedio de gasto que realizaron los visitantes en la ciudad por persona y por
dia para comidas y esparcimiento fue de $369,04, lo que representa un incremento del
29%, mayor al del afio 2014 ($287,37), pero teniendo en cuenta que las mediciones
privadas indican que la inflacién rond6 el 40%, el poder de compra del turismo cay6 un

10% respecto a enero del 2014.

En 2015, el teatro no fue la principal actividad por la que los turistas optaron por
Carlos Paz. El 60.4% del total de los encuestados por el departamento de estadisticas de
Cémara de Turismo de Carlos Paz, manifestd que su actividad principal fue paseos por la
ciudad, seguido por quienes realizaron excursiones (24,4%) y recién en el tercer lugar con

cifras mas lejanas: “asistir a shows/espectaculos” (3,1%).

A finales de 2015, tras la liberacion de la compra de moneda extranjera, un gran
volumen de turistas Argentinos optaron por vacacionar en paises limitrofes (principalmente
Brasil) con tarifas hoteleras mas econémicas que en Argentina. Este hecho perjudico a los
destinos turisticos nacionales. La ciudad de Villa Carlos Paz no fue la excepcion. Su
temporada de verano tuvo un pick up’ de reservas hoteleras lento, realizadas con poco

tiempo de anticipacion y finaliz6 sin cubrir las expectativas del sector.

> Pick up: Es en niimeros el aumento o disminucion de habitaciones reservadas entre dos fechas concretas y
para un periodo determinado.
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Hasta 2015 se dio una sobrevalorizacion de la plaza hotelera facilitada en gran parte
por el cierre del cepo cambiario, el cual dificultaba la adquisicion de moneda extranjera,

reteniendo un volumen de turistas en el pais.

Ahora bien, si se realiza un analisis un poco mas profundo sobre este cambio en las
preferencias de la demanda, se puede sefialar como falencias la falta de actualizacion en la
plaza hotelera (estructuras con afios sin remodelaciones, escasos servicios), las altas tarifas
en relacion a los nuevos destinos competencia, la inflacion cuyo reflejo se observa en la
reduccion del poder adquisitivo del turista y aumento de precios de servicios

complementarios de la plaza sin regulacion.

Dado que el mercado no es estatico, hacia 2016 la oferta habia reaccionado a los

cambios mencionados de la demanda.

Trivago, un meta buscador web de alojamientos generando comparaciones de
acuerdo a la busqueda que realice cada usuario, presenta estadisticas de acuerdo a las
preferencias que los consumidores dejan registrado al navegar en su sitio. De acuerdo a los
informes presentados en Marzo de 2016 por este sitio web en Semana Santa el consumidor
presentd cambios en su demanda nuevamente y la reaccion de la oferta los acompanod. Se

resumen en los siguientes cuadros:
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Top 20 Destinos preferidos por los argentinos para
Semana Santa — 2015 vs 2016

1 Rio de Janeiro Brasil 2.393 ARS 1 Floriandpolis Brasil 1.185 ARS
2 Nueva York E.E.U.U 3.380 ARS 2 Mar del Plata Argentina 1.507 ARS
3 Miami E.E.U.U 4.746 ARS 3 Ciudad de Buenos Aires | Argentina 965 ARS

4 Ciudad de Buenos Aires | Argentina 1.323 ARS 4 Puerto Iguazi Argentina 1.845 ARS
5 Florianépolis Brasil 1.283 ARS 5 Rio de Janeiro Brasil 1.405 ARS
6 Puerto Iguazu Argentina 3.243 ARS 6 San Carlos de Bariloche | Argentina 1.354 ARS
7 Mar del Plata Argentina 1.983 ARS Y/ Cancun Mexico 2.946 ARS
8 Paris France 3.645 ARS 8 Armacdo dos Buzios Brasil 1.574 ARS
9 Armagdo dos Buzios Brasil 2.333 ARS 9 Playa del Carmen Mexico 2.709 ARS
10 Salta Capital Argentina 2.214 ARS 10 Miami E.EU.U 3.725 ARS
11 Playa del Carmen Mexico 4.384 ARS 11 Bombinhas Brazil 1.473 ARS
12 Santiago de Chile Chile 1.549 ARS 12 Villa Carlos Paz Argentina 1.490 ARS
13 OFIando E.EU.U 1.908 ARS 13 Punta del Este U:uguay 1.947 ARS
14 San Carlos de Bariloche | Argentina 1.776 ARS 14 Salta Capital Argentina 1.354 ARS
15 Roma Italia 1.611 ARS 15 Mendoza Capital Argentina 1.236 ARS
16 Foz do Iguagu Brasil 2.760 ARS 16 Colonia del Sacramento | Uruguay 1.710 ARS
17 Venecia Italia 2.100 ARS 17 Santiago de Chile Chile 1.354 ARS
18 Cancun Mexico 3.260 ARS 18 Foz do Iguagu Brasil 1.507 ARS
19 Mendoza capital Argentina 2.131 ARS 19 Villa Gesell Argentina 1.574 ARS
20 Madrid Espaiia 1.303 ARS 20 Nueva York E.E.U.U 3.098 ARS

FUENTE: TRIVAGO.cOM THPI. “INDICE DE PRECIOS”. 2016

Variacion de precios — Marzo 2016

Ciudad indice de Precios Hoteleros marzo '16 VELETLT
San Martin de los Andes 1.783 ARS -34%
Pinamar 1.448 ARS -33%
Mar del Plata 1.439 ARS -28%
Mina Clavero 979 ARS -27%
Villa General Belgrano 1.252 ARS -26%
L L villa carlos paz 1.276 ARS -25%
Villa La Angostura 2.471 ARS -18%
Cafayate 1.450 ARS -17%
San Carlos de Bariloche 1.775 ARS -14%
Merlo 1.310 ARS -10%

FUENTE: TRIVAGO. THPI. “INDICE DE PRECIOS”. 2016
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En Junio de 2016, segun el registro de hoteles del que dispone el meta buscador

Trivago, fue el mes mdas accesible en cuanto a precios de hoteles en Argentina. En

promedio las tarifas en todo el territorio nacional bajaron un 34%, aunque en algunas zonas

del pais el descenso fue mayor.

El costo por noche en una habitacion doble se ubico en el nivel mas bajo desde

enero de 2016 en todo el territorio nacional. El promedio fue de $1.206 por noche y Carlos

Paz lider¢ el ranking de ciudades mas econdmicas para vacacionar en invierno.

Comparacion Tarifa y Descuentos aplicados
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Ranking Ciudades Argentinas de Mayor descuento en Tarifa

Ciudad % Descenso Tarifa
Pinamar 68% $1.233
Chaltén 60% $942
Cérdoba Capital 25% $ 996
Mina Clavero 48% S 841
V. General Belgrano 45% $1.038
V. Carlos Paz 45% $1.045
Mar del Plata 55% $1.599
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San Martin de los Andes 55% $1.299

V. La Angostura 44% $1.869

Como se observa en los graficos, a un mes de las vacaciones de invierno, Pinamar
fue la ciudad que mayor descenso de tarifa presentd, seguido por Chaltén. En la provincia
de Cordoba, los descensos oscilan entre el 48% y el 45%. Villa Carlos Paz en tarifa se
presenta por sobre Cordoba y Villa General Belgrano, pero no alcanza en el promedio a su

principal competidor: Mar del Plata.

El afio 2016 se caracterizo por amplias variaciones de tarifa en pos de no perder
volumen de visitantes tras el resurgimiento de viajes al exterior con mayor frecuencia y la
apariciéon de nuevos destinos turisticos con interesantes ofertas y valores de alojamiento
mas econdmicos. Como se puede observar en el siguiente cuadro comparativo de Precios
Promedios de Hoteles, Villa Carlos Paz, presenta un marcado estancamiento en tarifas, con

una tendencia a la baja cada mes, al igual que su clasico competidor Mar del Plata.

Aun asi, otras ciudades como las mismas presentan una estacionalidad marcada y
una tendencia en baja hacia la temporada alta que nos advierte sobre el comportamiento
gue deberd ser considerado al momento de generar estrategias, alineandolas con los

objetivos comerciales del hotel.
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PRECIOS PROMEDIO DE HOTELES - 2016

P Ciudad Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre
1 |Ciudad de Buenos Aires $1,215 $1.258 $1,380 $1,337 $1,263 $1,189 $1,395 $1,335 $1,356
2 |Cafayate $1,937 $1,750 $1,450 $1,329 $1,146 $1,197 $2,469 $1,371 $1,209
3 |Cérdoba Capital $1,133 $1,069 $1,074 $1,109 $1,096 $996 $1,185 $1,097 $1.171
4 |El Calafate $2,038 $2.283 $2,071 $1,768 $1,853 $1,835 $2,008 $1,805 $1,803
5 |El Chaltén $2,337 $2413 $2,274 $1,767 $1,043 $942 $1,021 $1,046 $1,301
6 |Mar del Plata $2,582 $2,005 $1,439 $1,251 $1,208 $1,159 $1,360 $1,236 $1,242
7 |Mendoza Capital $1,301 $1.265 $1,369 $1,229 $1,159 $1,121 $1,598 $1,374 $1,309
8 |Puerto Iguazu $1,714 $1,466 $1,455 $1,298 $1,123 $1,055 $1,733 $1,354 $1,394
9 |Puerto Madryn $1,694 $1520 $1,438 $1,422 $1,162 $1,089 $1,413 $1,462 $1,825
10 |Rosario $1,313 $1,157 $1,308 $1,201 $1,070 $1,036 $1,418 $1,284 $1,288
11 |Salta Capital $1,270 $1.220 $1,328 $1,259 $1,171 $1,106 $1,874 $1,416 $1,427
12 |{San Carlos de Bariloche $1,190 $2,060 $1,775 $1,579 $1,493 $1618 $3,186 $2,636 $1,892
13 |San Juan Capital $930 $792 $1,090 $907 $871 $886 $1,046 $1,043 $965
14 |San Martin de los Andes $2,857 $2717 $1,783 $1,372 $1,279 $1,299 $2,217 $2,152 $1,945
15 |San Miguel de Tucuman $1,017 $907 $1.111 $1,184 $998 $1,190 $1,719 $1,465 $1,530
16 |San Rafael $1,503 $1,380 $1,255 $1,141 $1,083 $1,062 $1,550 $1,237 $1,129
17 |San Salvador de Jujuy $1,229 $1,064 $1,098 $1,031 $1,008 $1,008 $1,297 $1,174 $1,257
18 Ushuaia $2 550 $2452 $2.330 $1933 $1768 $1678 $2 248 $2 160
19 \Villa Carlos Paz $1,898 $1,706 $1,276 $1,070 $1,063 $1,045 $1,236 $1,104 $1,107
™20 |Villa La Angostura 33,321 33,005 $2,471 32,017 1617 | 91,809 32,804 32,431 $2,030
21 |Pinamar $3,856 $2,159 $1,448 $1,620 $1.475 $1,233 $1,418 $1,291 $1,908
22 |Merlo $1,732 $1,451 $1,310 $1,059 $960 $999 $1,405 $1,147 $1,110
23 Mina Clavero $1,625 $1.346 $979 $897 $844 $841 $979 $859 $909
24 |Villa General Belgrano $1,889 $1685 $1,252 $1,074 $1,056 $1,038 $1,496 $1,220 $1,154
25 |Termas de Rio Hondo $1,530 $1525 $1,817 $2,008 $1,716 $1,658 $1,788 $1,810 $2.219

Francisco Lalanne « Marketing & Communications Argentina : S : A
francisco. lalanne@trivago.com EL tHPI muestra los precios promedio en Pesos argentinos de una habitacio

www. trivago.com.ar

CAPITULO 4: Presentacion Hotel 15 de Mayo Cérdoba

El hotel 15 de Mayo Coérdoba pertenece al Sindicato Gran Buenos Aires de
Trabajadores de Obras Sanitarias y se encuentra ubicado en la localidad de Villa Carlos

Paz, especificamente en la calle Goldoni 160.

Su facil acceso desde la avenida principal, su cercania a los principales atractivos

turisticos y al centro comercial de la ciudad, generan un atractivo en si mismo.
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El hotel fue reinaugurado en 2013 con 35 confortables habitaciones y con variados

amenities siendo categorizado como 3 estrellas.

siguientes tipologias:

Dentro de los servicios que ofrece el establecimiento se pueden mencionar:

Lobby Estar equipado con terminales de Internet banda ancha sin

cargo / wi-fi.

pension completa

Bar y Restaurante con servicio de

Pileta Cubierta Climatizada

Spa, sala de masajes, Sauna Seco
Pileta Descubierta con Solarium
Gimnasio

Cocheras con Seguridad

Parrillas

Salones de usos Multiples
PlayRoom para todas las edades
Juegos infantiles

Cancha de fatbol

Sus habitaciones estan completamente equipadas y se dividen en las

Single

Doble Matrimonial
Doble Twin

Triple

Departamento
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En todos los casos se ofrece servicio de Desayuno buffet Room Service, TV por
cable, Sommiers, WiFi, Aire acondicionado, Calefaccion, Caja de Seguridad Digital,

Frigobar, Secador de cabello, Apoya maletas.

El hotel concetra sus reservas a través del Sindicato, desde donde se ofertan,
confirman y abonan las reservas. Asi mismo tiene dos canales de ventas on line (OTA’s®)
abiertos: Booking.com y Despegar.com los cuales no estdn gestionados a través de
Revenue Management o Gestion de Tarifa sino por Tarifa Promedio, fijando su BAR (Best
Avaiable Rate) o Mejor Tarifa Disponible en $1465+IVA por habitacion por noche, y
cerrando la venta en periodos de alta ocupacion o inicio de temporada de reservas

sindicales.

Debido a la poca visibilidad del establecimiento en las CRS7, el mismo no explota
su maximo potencial de REVPARS. Este punto cobra mayor importancia si se considera
que el manejo de las OTA’s o Centrales de Reservas si se realiza a traves del propio
establecimiento, y la ganacia percibida si es en efectivo no retorna al Sindicato, sino que es
de disponibilidad inmediata para la gerencia. Ello genera un ingreso de caja que permite

solventar gastos corrientes diarios.

CAPITULO 5: Metodologia de Investigacion Aplicada

5.1Matriz DAFO o FODA
La matriz de analisis DAFO o FODA, es una herramienta estratégica de analisis de

la situacion de la empresa. El principal objetivo de aplicar la matriz FODA en una
organizacion, es ofrecer un claro diagndstico para poder tomar las decisiones estratégicas
oportunas y mejorar en el futuro. Con esta herramiento se conoce la situacion de la

empresa identificando oportunidades y debilidades que hacen a la posiciéon de la empresa

S OTA’s o Centrales de reserva on line.

7 CRS o Central Reservation Systems: agencias mayoristas de ventas con canales exclusivos no abiertos al
publico.

¥ Revenue Per Available Room: Ingresos por habitacion disponible del total del stock.
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en el mercado, brindadonos al mismo tiempo la oportuidad de visualizar debilidades y

amenazas que deberan ser consideradas en el desarrollo de la entrategia.

Matriz FODA o DAFO para Hotel 15 de Mayo, Villa Carlos Paz

Fortalezas Debilidades
e Producto de servicios completos para la plaza e (anales de Reservas no desarrollados para
e Tipologia de habitaciones variadas el publico general
e Sala de convenciones e Disminucién en la valoracion del destino
e Oferta de servicios complementarios amplia donde esta asentado
e Equipamiento de tltima tecnologia en Sala * Recursos Humanos en entrenamiento

de Convenciones
Area Verde de dimension importante

Juegos para nifios, parrilleros, Cancha de
fatbol

Ubicado en un éarea calma de la ciudad
Estacionamiento propio con vigilancia
Excelente relacion calidad — precio
Ultima remodelacién en 2013 del
establecimiento completo

permanentemente dada la alta rotacion
Ociosidad del personal en temporada de
baja ocupacion

Nula discriminacion de tarifa por segmento
y temporada

Ubicacion fuera del circuito visual del
turista

Oportunidades

Amenazas

Aparicion de nuevos nichos de mercado
Captar publico exigente que no visita el
destino (individual y corporativo).
Comienzo de desarrollo de una politica
municipal tendiente a fortalecer el destino
utilizando el hotel y su categoria.

Gran variedad de atractivos turisticos para
toda época del afio en el destino.

Localizado en una ciudad proxima a la
capital de Cérdoba y en contacto con las
sierras.

Apertura a nuevas propuesta de la Direccion
Destino conectado con los principales centros
de la provincia y el interior del pais.

Tendencia del destino a sobrevaluar los
servicios hoteleros y gastrondmicos
produciendo un desequilibrio importante
entre éstos y los precios que genera rechazo
en los turistas/clientes.

Canibalizacion del mercado

Aumento de la oferta local con productos
similares y sustitutos

Estacionalidad de la demanda actual

Este hotel, presenta debilidades que daran la orientacion de la estrategia en pos de

aprovechar las oportunidades del mercado y disminuir las amenazas.
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El eje orientativo de la estrategia debe tener como fin disminuir las debilidades
actuales como el no desarrollo de canales de reservas, la disminucion de la valoracion del
destino y la optimizacion del funcionamiento del personal, etc con el fin de mejorar la

posicion dentro del mercado competitivo y generar mayores ingresos todo el afio.

Lo que se debe considerar en importancia son las amenazas a las que hoy se
enfrenta ya que no estd en su poder modificarlas o hacerles frente, pero si estd en el

desarrollo de sus habilidades las opciones para mitigarlas.

5.2 Analisis de Producto

De todos los componentes de marketing sobre las que la una empresa puede influir,
sin duda el producto es el mas importante. Por sus productos son conocidas, valoradas o
rechazadas en el mercado. A lo largo de los afios, el producto es el que contribuye a crear

la imagen de la empresa.

Este componente se configura como el nucleo de la gestion dentro del contexto de
la estrategia de marketing, ya que su situacion condiciona la actuacion de la empresa con
los restantes: precio, comunicacion y canales de distribucion. Por tanto es el producto el eje
de la estrategia de marketing generando diferenciadores que permiten alcanzar un

determinado posicionamiento en el mercado.

Los productos pueden presentar variadas combinaciones que tienen como intencion

generar el mix apropiad al producto que se desea comercializar en cierto mercado.

Las posibilidades giran en torno al enfoque comercial, que permitird luego
determinar la finalidad, el nivel de tangibilidad, los atributos y/o beneficios que tendra el

producto.

En el siguiente cuadro se detallan como pueden clasificarse los productos de

Consumo y servicios.
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Enfoque Nivel de Atributos y

) Finalidad e oy
Comercial Tangibilidad Beneficios
e N s " N s N
Bienes de consumo . . 4 )
Bienes ) Bienes tangible Atributos:
m — Bienes que se consumen ™ Bien palpable y concreto sin
Elementos tangibles. en forma rapida y tienen P F;greg\a/dos Formulaciones e ingredientes.
L ) | una duracién limitada. ) L ) || Componentes y funciones.
N s Servicios N Bientangibleconservicios Dimensiones y caracteristicas
Servicios . fisicas.
Aquellas actividades o usos agregados E
Intangibles, son ™ que se consumen en el = El bien se vende nvasey empaque.
- inseparables (se momento en que se acompafiado de uno o mas . J
producen y consumen . prestan J . Servicios. J
al mismo tiempo), son 4 Beneficios: )
variables. . R ( ) i
Y, Bienes de uso comun Hibrido Sensoriales.
- . Emocionales.
~ N Aquellos que forman parte ™ Igual proporcion de bienes 'y -
Eventos | dela canasta habitual. servicios. Cognitivos.
Suelen consumirse con \ J Funcionales
Actividades periddicas frecuencia y no requieren . '
|| con diversas finalidades esfuerzo de compra. (Servicio principal con bienes) \. Relacionales. J
como deportivos, AN J secundarios anexos
culturales, educativos, ey — k.. Ofrecen el servicio en una
entre otros. Bienes de emergencia L )
S ) estructura fisica que tiene
Productos que estan en el algunos bienes
Vs ~ - momento Yy Iugar preciso \_ incorporados. Y,
Experiencias para que gl consymldor los
) . utilice sin planificar su s 3
| | E_ntregan una vivencia L compra. ) Servicio puro
diferente a lo habitual | P
dejando una huella i d — Es sdlo el servicio.
emocional. ienes de comparacion | )
\ /| Son productos que al ser
comprados atraviesan por
e N\ s . .
una comparacion si o si.
Lugares - -
- . .
Determinadas areas (" Bienes de especialidad )
geograficas. Destinados a un mercado
~ a muy especifico que
e ~ demanda determinados
Derechos de propiedad estandares de calidad.
Derechos de posesion, N

tanto activos fisicos
™ (bienes inmuebles)
como en activos

Bienes durables

™ Tienen un ciclo de vida

financieros (acciones y bastante largo.
bonos). ~ g
J
/ .
Vs ~ Bienes no buscados

Instituciones K
Los consumidores no

Empresas u saben de la existencia del

organizaciones que == producto o no les interesa,
= utilizan su existencia requiere publicidad y
como componente de apoyo del personal de
la estrategia de ventas
\_ comercializacion. ) \_ J
Informacion

|| Enciclopedias, libros,
diarios, revistas, entre
otros.

Ideas

| Abarca a proyectos de
negocios, sociales que

se comunican y venden.

\. J

Personas

L Se aplica a los
profesionales de
distintas areas.
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Cuando hablamos del Hotel 15 de Mayo entonces, hablamos de un Producto Servicio
principal con bienes secundarios anexos no duradero que otorga beneficios emocionales. Y
al que podemos ubicar en su entorno competitivo como homogéneo de acuerdo al

CompSet9 de la ciudad de Villa Carlos Paz.

En el presente trabajo no se analizara la empresa a través del Ciclo de Vida del
Producto como otra herramienta de profundizacion de producto. Se reconoce la
importancia de esta herramienta, aunque el funcionamiento del hotel no depende de su
evolucién en el Mercado, sino que dado su origen sindical el mismo permanecera abierto
con o sin rendimiento econdémico hasta que el Sindicato decida lo contrario. Por ello ubicar
el ciclo en el que se encuentra y centrar esfuerzos alli no tiene relevancia ni generara un

impacto en el objetivo de este trabajo.

5.2.1 Matriz BCG
Esta Matriz es una herramienta de andlisis estratégico, especificamente de la

planificacion estratégica corporativa. Dada su estrecha relacion con el marketing
estratégico, se considera una herramienta muy vinculada a dicha disciplina. Su finalidad es
ayudar a decidir enfoques para distintos negocios o Unidades Estratégicas de Negocio. Es
por ello que sin generar un profundo analisis sobre el resultado que arroje, se desarrolla
brevemente con el fin de conocer otras oportunidades del producto en el posicionamiento y

dar soporte a la etapa de ejecucion.

? CompSet o Set Competitivo: se denomina de esta forma al conjunto de alojamientos similares que compiten
directamente con el hotel que se estd comparando.
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Matriz BCG

Generacion de liquidez (Rentabilidad)
Estrella Interrogacion

Vacas de efectivo Perro

-

Necesidades de Liquidez
(Inversion)

Tasa de crecimiento del Mercado

Cuota de mercado relativa

Fuente: Boston Consulting Group

Es posible ubicar el hotel 15 de Mayo como producto “perro”. Se puede establecer
de acuerdo a la informacién (aunque escasa y no formal) brindada por el establecimiento.
Desde el hotel se ha informado que la ocupacion no es regular y las tarifas no han sufrido
importantes modificaciones. Ello implica que sus ingresos tras una gran inversion no son
correlativos con el importe destinado a la refaccion. Asi mismo, al ser explotado
principalmente por el sindicato y con un escaso margen para la venta individual, su cuota

de mercado no ha presentado crecimiento.

Este hotel tiene aun posibilidades de reactivar otros canales de ventas, dada la
escaza explotacion de comunicacion y distribucion, pudiendo sortear la situacion actual

mejorando su rentabilidad y hasta aumentando su cuota de mercado.
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Dispone de todos los atributos necesarios para crecer y posicionarse, como asi

también ofrece todos los servicios hoteleros que tiene su CompSet'’.

El trabajo estratégico sera clave para la supervivencia del establecimiento.

5.2.2 Linea de Producto

En un andlisis mas completo de la gama de productos/servicios que se ofertan en el

hotel, el hotel tiene una buena amplitud y profundidad en sus lineas de producto lo que

presenta numerosas opciones de explotacion de la cartera comercial a través de diferentes

estrategias y canales que acompanan lo expuesto en la Matriz BCG.

Caracteristicas de la linea de producto: Hotel 15 de Mayo

Dimension Analizada

Producto Hotel 15 de Mayo

Amplitud 1. Habitaciones
2. Sala de Reunidn
3. Restaurante & Bar
Longitud 1. Habitaciones: 35
2. Salas de Reuniones: 1
3. Restaurante: 1
4. Bar: 1
Profundidad 1. Habitaciones:
Single
Doble Matrimonial
Doble Twin
Triple
Departamentos:
2. Salas de Reuniones:

Saldén Principal
3. Restaurante:
Saldn principal

Bar

1% CompSet o Set Competitivo: se denomina de esta forma al conjunto de alojamientos similares que

compiten directamente con el hotel que se estd comparando.
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e Banquetes & Eventos

Consistencia Las lineas de productos y su extension
son congruentes entre si, pudiendo utilizar los
mismos canales de comunicacion, en otros casos
y para potenciaros canales diferenciados.

Los espacios de produccion transcurren
en el mismo edificio fisico facilitando el proceso
de entrega del servicio y posibilitando la
combinacion de lineas de productos. Ejemplo:

Alojamiento y Media Pension.

Como propuesta al establecimiento Hotel 15 de Mayo Coérdoba — Villa Carlos Paz
se recomienda trabajar sobre los niveles de productos y servicios de acuerdo al analisis que
se expone donde sus componentes son suficientes para poder mejorar sin modificar su

estructura actual.

Los Niveles de Productos y Servicios se componen de la siguiente forma:

Producto basico

Producto
esperado

Caracteristicas
Producto

Garantia Beneficio Estilo aumentado
Calidad

basico

£ . .
o e propone trabajar este nivel generando

nuevas ofertas de producto combinando los
servicios adicionales ofrecidos como
estacionamiento, parrillas, piscinas,
tratamientos de spa con valor adicional, media
pension.
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Para esta recomendacion se proponen algunas tacticas con el fin de optimizar el

trabajo de profundizacion del producto:

Trabajo de 1 semana de desarrollo y generacion de elementos visuales que lo

identifiquen y minimo de 2 semanas de comunicacion a clientes:

o Ofertar tarifa de habitaciones trabajando sobre la comunicacion de que
contempla la tarifa: desayuno, acceso a la piscina, estacionamiento, y todos los servicios
que puede utilizar el pasajero. Ello genera un diferenciador.

o Ofertar y acompafiar con comunicacion actividades para nifios incluida en
la tarifa de habitacion durante el verano, invierno y fechas especiales.

o Ofertar y Comunicar el espacio verde propio del hotel como captador de

publico para salas y habitaciones.

J Ofertar espacios y combinaciones para relax y disfrute: habitaciones, spa,
piscinas.
o Ofertar habitaciones para celebrar: oferta especial para Noche de Bodas,

Romanticas y de Aniversario

Trabajo de 1 afio en generacion de redes de networking, contactos con

organizadores, visitas de inspeccion y reconocimiento del hotel:

J Ofertar el espacio de Lobby Bar para reuniones del publico local con
acciones gastrondmicas. 1 afio de trabajo en comunicacidon, generacion de red de
networking y contacto a organizadores de eventos.

o Ofertar habitaciones para disfrutar durante eventos o actividades deportivas:

golf, navegaciones, ciclismo, automovilismo, entre otros.

5.3 Segmentacion e identificaciéon de Target Group
Cada producto esta destinado a un publico en particular el cual es clave identificar y

conocer los intereses que lo movilizan. El sector turistico en Argentina, puede fraccionarse

en dos grandes segmentos con habitos, caracteristicas e intereses diferentes.
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De acuerdo a la informacion presentada por MINTURI11 en su Plan de Marketing

Interno “ConectAR” 2014-2016, es posible identificar:

“Turista Limitrofe”: ha incorporado tradicionalmente la ideal del viaje. Busca
nuevas experiencias, tanto naturales como culturales”. Este viajero prefiere la playa por
sobre la montafa y realiza sus vacaciones anuales fuera de las fronteras del pais. A su vez,
percibe ingresos por encima de la media, integra familias y/o parejas sin hijos y por lo
tanto cuenta con ingresos dobles. Durante el afio tiende a realizar escapadas dentro del

pais.

“Turista No Escapista™ se caracteriza por realizar vacaciones anuales,
preferentemente en verano y dentro de las fronteras de Argentina. Este viajero “no
considera la posibilidad de realizar escapadas, tanto por desconocimiento y falta de
alternativas innovadoras, como por cuestiones presupuestarias”. En este sentido, destacan
que se muestra inseguro de viajar los fines de semana largos, por temor al exceso de
turistas, precios por encima de lo habitual y porque posibles inconvenientes en los
traslados. “Para realizar escapadas fuera de temporada necesita incentivos econdomicos”,

tales como promociones y descuentos.

Asi mismo, de acuerdo a la investigacion desarrollada por el Ministerio, dentro de

estos dos grandes grupos, podemos identificar los siguientes subsegmentos:

Turista Conservador

Repite un mismo destino casi todos los afios por seguridad y familiaridad. Percibe
ingresos medios/bajos y es miembro de familias con hijos en edad escolar y/o adolescentes.
En sus vacaciones busca el descanso personal y la diversion de los hijos, por esa razéon
tienden a elegir destinos con actividades para todos los miembros del grupo. Por cuestiones
presupuestarias, realizan pocas o ninguna escapada y prefieren vacaciones anuales con

estadias largas. Este grupo es afecto a comprar paquetes turisticos.

" MINTUR: siglas utilizadas cominmente para denominar el Ministerios de Turismo de la Nacion
Argentina.
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Turista Descubridor

Son parejas sin hijos o con hijos grandes, que viajan de manera tradicional y
también realizan escapadas. Al momento de elegir destinos prefieren aquellos no
tradicionales y sus viajes “no necesariamente son planificados” y tienen una duracion
media, porque toman vacaciones y realizan escapadas varias veces al afio. Son personas
que arman sus viajes solos, les gusta estar conectados y confian en el boca a boca.

Turista Estresado

Se trata de parejas o familias con hijos muy chicos que realizan vacaciones varias
veces al afio (verano, invierno y escapadas). Son quienes integran el segmento de mayor
ingreso promedio y en sus viajes buscan relax y estdn “interesados en experiencias
memorables pero pasivas”. Sus viajes se caracterizan por contar con poca planificacion y

estadias cortas. Suelen viajar al exterior.

Turista Familiero

Es miembro de una familia con hijos en edad escolar y/o familias con hijos
adolescentes y amigos. Cuenta con ingresos medios, realiza viajes con motivos
vacacionales y con gran planificacion. Compra paquetes y aspira al descanso y la diversion
de sus hijos, por eso eligen lugares con actividades para todos. Por cuestiones de costos sus
vacaciones son anuales, eligen playa antes que montaia, viajan para visitar familiares y,

fuera del pais, eligen destinos all inclusive. Optan por estadias largas.

Se puede afirmar entonces que el Turismo en Argentina presenta una demanda
eléstica e inelastica cuya identificacion es clave para realizar una correcta segmentacion vy,
poder generar las acciones suficientes que garanticen alcanzar aquella que genere una

mayor rentabilidad para nuestro producto.

Actualmente los usuarios del Hotel 15 de Mayo Coérdoba se pueden identificar de la

siguiente forma:
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° Personal del Sindicato

J Personal de Sindicatos asociados

J Publico que arriba tras recomendaciones del personal del Sindicato

o Publico que ya ha probado los productos y regresa ( 3 grupos
actualmente)

o Personas que reservan a través de OTA’s no superan las 30 Room

nights anuales.

El proceso de segmentacion nos permitira reducir el nimero de competidores asi
como dedicar una atencion personalizada a aquellos segmentos de clientes que

encontremos en los nuevos nichos de mercado.

Nuestro Target Group comprende una poblacion estandar en ingresos econdémicos,
con expectativas de servicio y calidad moderados, en rango etario de produccion
econdmica (25-65 afos), género indistinto, valora servicios y complementos
personalizados que le generen experiencias. Eligen el destino por la conectividad, las

opciones turisticas de la locacion y el acuerdo Sindical.

Si se analizan variables de caracterizacion por estar Orientados al Consumidor, el

grupo presenta las siguientes cualidades:

1. Segmentacion psicografica (qué perciben nuestros clientes)
e (alidad de Servicio

e Confort

2. Segmentacion por ventajas buscadas (qué buscan dentro de los beneficios
tangibles)
e Eficiencia en el funcionamiento del establecimiento
e Accesibilidad
e Confort en las instalaciones: comodidad de las camas, calidad de los

blancos, amenities, tamaio de los televisores, entre otros.
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e Opciones recreativas y de alojamiento para familias tipo( 4 personas)

3. Segmentacion comportamental (cOmo accionan)
e Tiempo anticipado de reserva
e Forma de pago

e (Canal de venta

5.3.1 Estrategia de Marketing de Segmentacion

El Hotel 15 de Mayo disponiendo de un producto estandar en calidad de servicio,
con una estructura en condiciones y actualizada, se encuentra en perfectas condiciones de

competir en el mercado actual de la ciudad de Villa Carlos Paz.

El Target Group al que se orienta dada la oferta de servicios detallada

anteriormente, condice con los habitos de consumo de quienes eligen este destino.

La amplitud del producto es suficiente para captar el volumen que requiere para

mejorar su posicion en el mercado sin realizar una nueva inversion.

Estas caracteristicas nos llevan a concluir que al mejorar su forma de
comercializacién con una estrategia de Segmentacion Indiferenciada o Masiva sin
inconvenientes puede acceder a competir en su CompSet y alcanzar una mejor cuota de
mercado. Ello implica ampliar el segmento de clientes que trabaja actualmente a todos
aquellos visitantes de la localidad. En caso de no ser posible aplicar esta estrategia todo el
afio, ya que en temporadas altas tienen prioridad los afiliados del sindicato, puede aplicarla
el resto del afno. Dispone de todos los recursos necesarios para captar a los turistas que
lleguen a la ciudad. Las primeras opciones son generar un vinculo con la oficina de
turismo, incorporarse en guias locales de alojamiento, utilizar una estrategia de precios
comandada por el Revenue Management o Gestion de Ingresos en las centrales on line,

colocar carteleria al ingreso de la ciudad que le den visibilidad, entre las mas accesibles.

Al hablar de una estrategia de segmentacion masiva se esta indicando de se debera

dirigir a todo el universo de clientes o turistas que visiten o tengan intencion de hacerlo con
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una oferta desarrollada y variada pero genérica, persiguiendo comunicar de forma integra

el establecimiento y sus opciones, tal como las mencionadas.

5.4 Analisis sobre los Canales de Distribuciéon y Promocién On Line

Un canal de distribucion "es un conjunto de organizaciones que dependen entre si y
que participan en el proceso de poner un producto o servicio a la disposicion del

consumidor o del usuario industrial" (Philip Kotler, “Direccion de Marketing”, 2001)

Las combinaciones de productos recomendadas al Hotel 15 de Mayo son factibles
de ser distribuidas de forma Intensiva en el mercado con el fin de captar la mayor porcion
de mercado posible, orientandola principalmente a herramientas de promocion Web que no
tienen costos adicionales, y s6lo requieren pagos porcentuales de comision sobre las ventas

realizadas.

Las bases de la estrategia Intensiva estan dadas en un producto inamovible,
intangible, ubicacion, recursos humanos disponibles, siendo conscientes de que los canales

tienen una longitud variable relacionado con el segmento al que estan dirigidas.

Las OTA’s o centrales de reservas en linea como canal de distribucion tienen un
amplio alcance, importante inversion en publicidad y la sola presencia en ellas asegura que

el maximo de clientes desde cualquier parte del mundo encuentren un hotel.

Aunque el cuestionamiento sobre la conveniencia de este canal por sobre las
reservas directas estd presente permanentemente, es importante considerarlas desde el

punto de la visibilidad que una OTA puede aportar a un hotel independiente.

Estas son las principales ventajas que presentan para establecimientos pequefios e

independientes:

o Competir con las grandes cadenas
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Una de las mayores ventajas de estar listado en las OTAs es que las grandes
cadenas hoteleras no figuran en las primeras paginas en las OTAs. Los pequefos hoteles

ocupan las mejores posiciones en los resultados.

Los estudios muestran que las busquedas se filtran habitualmente por “precio” ya
que los pasajeros buscan hoteles de calidad con buenos precios y esto es un factor

determinante a la hora de no optar por los grandes hoteles.
o Acceder a gestores de mercado

Muchas OTAs ofrecen a los hoteleros la opcién de tener un gestor de mercado
dedicado para ayudarles con las ultimas tendencias en su region, les sugieren paquetes de
viajes, campafias de publicidad de pago y otros factores basados en el andlisis de mercado

centrado en orientar a los viajeros.

Esta oportunidad de trabajar junto a personal capacitado sobre el mercado cuando
se trata de promocionar una propiedad pudiendo definir la estrategia basandose en eventos

de temporada, festivales o competencias es recomendable.

o Adherirse a paquetes o promociones que ellas mismas proponen

o Aprovechar el efecto publicitario

Los hoteles independientes no son buscados en la web con su nombre especifico. Es
aqui donde el efecto publicitario que las mismas OTAs generan en sus paginas contribuye

al posicionamiento en el mercado.
o Sacar ventaja por las opiniones de los clientes que visitaron el hotel

Las opiniones y puntuaciones que sus huéspedes hayan publicado en las OTAs
funcionan como una publicidad boca-oreja sin cargo que atraen nuevos clientes. La

mayoria de los consumidores buscan hoteles que tengan una puntuacion minima de 6.

Se describen algunas de tacticas recomendadas para desarrollarla:

1. Apertura de todos los canales de OTA’s incluso aquellos mayoristas

internacionales. Tiempo de trabajo 3 meses.
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2. Oficina Central de Reservas. Tiempo de trabajo 1 mes

3. Capacitacion de Recepcion en Ventas. Tiempo de trabajo e implementacion
2 meses.

4, Emailing. Envios quincenales o mensuales

5. Web. Tiempo de trabajo y desarrollo 3 meses.

6. Agencias de turismo minoristas y mayoristas receptivas ( o sea locales)

Tiempo de trabajo 6 meses.

7. Senalética de acceso al hotel. Trabajo inmediato.
8. Mapas de acceso. Trabajo inmediato.
9. Alianzas con proveedores de servicios complementarios externos. Tiempo

de trabajo 6 meses.

10. Reuniones con particulares de eventos. Tiempo de trabajo 1 afio.

Tacticas recomendadas de Promocion On Line en combinacion con OTA’s

. Web atractiva con motor de reservas incluido

. Generacion y manejo de Redes Sociales

. Adaptacion moévil de la web

. Email marketing propio y con bases propias y del desarrollador web

CAPITULO 6: Implementaciéon. Revenue Management

La etapa de implementacion tiene lugar tras la definicién del entorno en la que se
encuentra inmerso el establecimiento hotelero: demanda, producto, segmentacion de
clientes y canales de distribucion.

Toda la informacion recopilada, generada y procesada se vuelca en una técnica de
optimizacion de ingresos.

Esta técnica denominada Revenue Management o Gestion de ingresos considera
fluctuaciones de la demanda, precio de los competidores, valoracion de nuestro producto y
el punto de quiebre contable tal como se menciond anteriormente en Estrategias

Comerciales.
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Dentro de esta técnica existen diferentes herramientas de mayor y menor complejidad,
dependiendo del entorno y la estructura de personal de la que dispone el establecimiento.

En el presente capitulo se propone como modelo de implementacién inmediato una
herramienta simple adaptada al volumen de habitaciones del Hotel 15 de Mayo y su Set
Competitivo, el cual se compone de:

1) Benchmarking

2) Definicion del CompSet o Set Competitivo Primario

3) Fijacion de Precios: Estrategia

4) Matriz de Revenue Management

5) Plan de Acciones y tiempos de implementacion

6) Observaciones y Recomendaciones

El Benchmarking en el mundo hotelero se aplica para analizar establecimientos en
comparacion con sus competidores, tanto a nivel de composicion del producto como de
resultados obtenidos.

Para realizar dichos estudios, lo primero es tener claro nuestro producto y las
variaciones que se pueden generar, para luego establecer nuestro set competitivo o
compset, o grupo de establecimientos competidores, con los que los clientes nos suelen
compararan en el momento de elegir.

Sobre el conocimiento de nuestro producto, la definicion de nuestros competidores,
debemos analizar la posicion que tenemos en el mercado y alli definir una estrategia para
fijar precios en conjunto con variables a utilizar.

Finalmente toda la informacién analizada en este capitulo en conjunto con la de los
anteriores, se volcard en una Matriz combinando tarifas, ocupacion y variaciones de
demanda.

Hay Matrices mas complejas y mas simples. Lo que se debe considerar al momento de
seleccionar un modelo es quién lo manejara y su conocimiento, cudntas habitaciones tiene

el hotel y la posibilidad real de llevarla a la practica.
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6.1 Benchmarking: definicion de trabajo futuro

Mediante el benchmarking en hoteleria es posible determinar las buenas practicas
que los establecimientos aplican, y que se deberdn estudiar la forma de adaptarlas para

incorporarlas a nuestro establecimiento y mejorar de forma continua.

Ademas, tendremos que tener en cuenta otra consideracion que, en numerosas
ocasiones, se olvida a la hora de emplear el benchmarking turistico: un mismo
establecimiento hotelero puede dirigirse a diferentes segmentos de clientes, por lo que
tendremos que definir un set competitivo por cada segmento. Asi, por ejemplo, el Hotel 15
de Mayo de 3 estrellas puede recibir principalmente turistas atraidos por la cultura y los
espectaculos de la ciudad durante los fines de semana, pero entre semana puede estar
enfocado a turistas individuales que buscan tranquilidad o turistas de congresos que acuden
a la ciudad para asistir a reuniones, ferias y eventos que se realicen en ella o en Cordoba

Capital (localizada a 30km).

En este caso, los hoteles competidores podran ser distintos dependiendo del
segmento, por lo que tendremos que definir un set competitivo distinto para cada uno de
ellos. De esta forma, compararemos los indicadores empleados en Revenue con los
diferentes set competitivos establecidos y trataremos de adaptar nuestra estrategia de forma

continua para mejorar y aumentar nuestro beneficio.

6.2 Definicion del CompSet Primario

Como se ha mencionado, cada hotel tiene variados Grupos de Competidores de

acuerdo al motivo por el que los turistas se convocan.

Sin embargo, uno de esos grupos predomina sobre los otros. Es aquel que se
vincula con el principal segmento de clientes que utilizan el Hotel 15 de Mayo. Los otros
segmentos permiten complementar las actividades y combinarlas para generar todo el afo

actividad.
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El principal CompSet o Grupo de Competidores del Hotel 15 de Mayo localizado

en la ciudad de Villa Carlos Paz, provincia de Cérdoba se basa en las siguientes

caracteristicas:

Categoria: 3 estrellas

Localizacion: Villa Carlos Paz

Cantidad de Habitaciones: entre 20 y 85 habitaciones
Tipo de Producto y Servicio: Hotel

Tipo de Clientes: Tour & Travel

Periodo de mayor actividad: Enero, Febrero, 2 semanas de

Julio y Fines de semanas largos.

Dentro de estas caracteristicas, y de acuerdo a las valoraciones de los usuarios cuya

importancia crece dia a dia en el sector, encontramos:

CompSet Hotel 15 de Mayo

Nombre Cantidad de Habitaciones Tarifa Diaria Publicada
Villa La Font Resort & Spa 10 S 1476 + IVA
Los Sauces Hotel & Spa 50 $ 1510 + IVA
Espinillos Hotel y Spa 45 $ 1850 + IVA
Hotel Costa Azul 30 $ 1577 + IVA
Hotel 15 de Mayo 35 $ 1850 + IVA

El comparativo de tarifas se realiza sobre el dia 14 de Octubre de 2018(temporada

media de demanda), en habitacion estdndar para dos personas con desayuno y

estacionamiento. No incluyen Impuesto al Valor Agregado (IVA) del 21% sobre la tarifa.

Estos hoteles se reunen en un mismo grupo competitivo ya que pueden variar en

cantidad de habitaciones, pero en servicios ofrecen los mismos, llevan afos instalados en la

ciudad y son un “cléasico” que eligen quienes vacacionan en el destino cada afo.
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Identificando quienes componen el grupo de competidores y sus caracteristicas,
conociendo los valores con los que se presentan al mercado, si hay meses que cierran, o
tienen acuerdos con grandes grupos de pasajeros y no cuentan con disponibilidad, permite

subir o continuar con el mismo precio de venta de acuerdo a la demanda.

Una de las aristas mas dificiles de estimar es la demanda que tendra un destino. Si
desconocemos la existencia de eventos que modifique la conducta de las personas y las
lleve al lugar, se pueden utilizar estadisticas oficiales del estado que han mejorado
considerablemente en los ultimos afios. En Argentina, podemos ubicar estas estadisticas
oficiales presentadas por INDEC'?y en su pagina web tiene publicado por localidad, por
categoria, mes y afio las variaciones en ocupacion, disponibilidad de plazas (aqui se

deducen establecimientos que cierran parcial o totalmente) en cada destino de todo el pais.

Esta informacion estd disponible de forma publica en su pagina oficial, siendo

posible descargarla en tablas.

Teniendo definido aquellos hoteles con los que se generard la comparacion, se
puede avanzar y establecer la forma de trabajo, capacitar al personal en las herramientas

elegidas, definir roles de control e indices de medicion.

En la ciudad de Villa Carlos Paz, la variacién de demanda promedio de los ultimos

4 afios (2014, 2015, 2016, 2017) de acuerdo al INDEC es la siguiente:

'2INDEC o Instituto Nacional de Estadistica y Censos: es un organismo publico, de caracter técnico, recopila
informacion de las diferentes actividades del pais y genera estadisticas oficiales de la Republica Argentina
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Promedio Ocupacion (%) Hoteles 3* los
ultimos 4 anos

e Promedio Ocupacion Hoteles 3* los ultimos 4 afios

37,6
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Fuente: INDEC .https://www.indec.gob.ar/nivel4 default.asp?id tema 1=3&id tema 2=13&id tema 3=56

La ocupacion es esta ciudad tiene puntos de baja demanda muy importantes sobre
las que se debera trabajar intensamente. Asi mismo, las fechas de alta, en los ultimos afios,
por diversos motivos como aparicion de hoteles de mayor categoria con variados servicios
anexos o el éxodo de turistas al exterior, no han sido de las mejores del destino
principalmente en los establecimientos 3 estrellas que son el medio en oferta ( ni tan

basicos como los de 1 estrella ni tan completos como un 4 estrellas)

Para poder crecer en esta plaza, serd clave identificar los movimientos de los
competidores, los eventos de las regiones aledanas y la generacion mas promocion de toda
la gama de servicios que el hotel 15 de Mayo dispone. Ellos posicionaran diferente al hotel

en la mente del turista.

6.3 Fijacion de Precios: Estrategia

La fijacion de precios tiene como fin poder establecer una tarifa que permita
obtener los ingresos mensuales necesarios para cubrir los costos fijos y en la medida de lo
posible, generar rentabilidad. Esta se conjuga con el punto de quiebre de ocupacion

mensual.
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Combinados permiten conocer cudl es la ocupacion minima que se requiere para la
tarifa que deseamos comercializar. Esta tarifa minima nunca debe ser menor al costo fijo
de poner en funcionamiento una habitacion, ni debe ser tan alta como para dejar de ser

atractiva para el consumidor o quedar fuera de mercado.

Se denomina en este caso al costo fijo el valor general del funcionamiento del
establecimiento durante el periodo de un mes. Y se denomina costo de funcionamiento de
una habitacion a aquel que incluye desde las amenidades (shampoo, crema de enjuague,
jabon, entre otros), el valor del lavado de los tallones a la hora hombre de limpieza y

mantenimiento.

Estos valores marcan el punto de partida al calcular la tarifa minima a la que el

hotel puede vender. Debajo de ese valor, el hotel no esta cubriendo sus gastos.

Este hotel tiene como ventaja el costo fijo absorbido por la entidad Sindical dado
que todo aquel gasto que implique el normal funcionamiento de la entidad corre por cuenta

de ellos, ya que se lo considera como una extension del mismo.

Esta ventaja permite que el enfoque que rija sobre la fijacion del precio de venta
minimo, esté marcado por el valor mas bajo de nuestro grupo de comparacion, lo que
permitird ser competitivo debido a la gran disponibilidad de plazas hoteleras de escaza

diferenciacion.

La informacidn proporcionada en una entrevista personal por el Gerente Operativo

del establecimiento que nos sera de guia es:
Funcionamiento de la estructura $250.0000 (sin contar sueldos y cargas sociales).
Los sueldos y cargas sociales $320,000.
Costo fijo mensual: $ 570,000.

Costo fijo de una habitacion: $ 542 por dia.
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El sindicato no tiene asignado un presupuesto preestablecido, las cuentas se van a
abonando desde la sede central a medida que las facturas a pagar son ingresadas al sistema

contable del hotel y se ven reflejadas en el suyo.

Se desarrollard entonces para el Hotel 15 de Mayo una estrategia de Precios

Orientada a la Competencia y sus tarifas.

Para conocer en qué situacion de precios se encuentra posicionado el hotel en un

momento dado, es precios llevar al anélisis los siguientes KPIs'*:
ARI

Corresponde a las siglas inglesas Average Rate Index, es decir Indice de Tarifa
Media. Por lo tanto es el ratio que compara el comportamiento del hotel analizado en

cuanto a Tarifa Media con el de nuestra competencia.

ARI (%)= Precio Medio de Nuestro Hotel
Precio Medio del CompSet

ARI (%)= $1235 + IVA
$1570+IVA

ARI (%) 0,78% del Hotel 15 de Mayo mes de Octubre

Este indicador nos permite conocer qué posibilidades de aumentar realmente la

tarifa dispone un establecimiento.

Al momento, siendo un 22% mas baja que la tarifa promedio del resto de los
establecimientos en comparacion, estamos desvalorizando el producto pudiendo crecer en

ingresos y en posicionamiento, como minimo a la par del set competitivo.

13 KPI o Indicador clave o medidor de desempefio o indicador clave de rendimiento, es una medida del nivel
del rendimiento de un proceso. El valor del indicador est4 directamente relacionado con un objetivo fijado
previamente y normalmente se expresa en valores porcentuales.
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Fare Share

Parte proporcional del mercado de habitaciones a la venta que deberé corresponder

al hotel, en funciéon del numero de habitaciones disponibles en el set de competidores:

Fare Share (%)= Cantidad de Habitaciones Disponibles de Nuestro Hotel
Cantidad de Habitaciones Disponibles del Total del set Competitivo

Fare share (%)= _35

Fare Share (%)= 0,21% del Hotel 15 de Mayo

Market Share

Es nuestra Cuota de Mercado de acuerdo a las ventas realizadas del hotel analizado

y del grupo de competidores seleccionados.

Market Share (%) = Cantidad de Noches de alojamiento Vendidas
Cantidad de Noches de alojamiento Vendidas por nuestro
CompSet

Es este caso no es posible calcular la cuota de mercado en esta instancia debido a
que no existe recopilacion formal o informal de la informaciéon necesaria. Si es factible
luego de generar un acuerdo con los hoteles involucrados por parte del Gerente Operativo

para comenzar a obtener informacion que genere la medicion.

Este indicador es excelente para medir el crecimiento y se debera trabajar en
generar el vinculo mencionado para poder calcular (ademas del aumento del ingreso) el si
vamos aumentando nuestras ventas en unidades de alojamiento en relacion a nuestra

competencia.
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6.4 Matriz de Revenue Management

En la Matriz de Tarifas intervienen basicamente los siguientes conceptos:

1. Productos (en este caso habitaciones).
2. Rangos de tarifas
3. Crecimiento en porcentaje de ocupacion

Es imprescindible un objetivo claro a alcanzar en cada etapa de aplicacion dado que
no es posible aplicar infinitos rangos de tarifas en la primera instancia. Ello lo hace poco
factible de ser aplicado dada la capacitacion del recurso humano, el tiempo de analisis y

modificacion y la practicidad al momento de generar la venta.

Lo que si es requerimiento esencial es la elaboracion de un abanico de rangos de
tarifas, con escalones de precios entre ellos no excesivamente grandes que dejen de ser

atractivos y teniendo en cuenta:

1. El producto del que disponemos.

2. Los rangos de precios de nuestra competencia.
3. Periodos especiales de alta y baja ocupacion.
4. Crecimiento que queremos ir alcanzando

Se presenta a continuaciéon un modelo simple que serd aplicado al Hotel 15 de

Mayo con el fin de optimizar la venta en la proxima temporada alta.

Para la elaboracion de la siguiente matriz se considero crecer en tarifa de acuerdo al
resultado del andlisis ARI realizado, las expectativas del mercado dada la situacion

cambiaria, y la ampliacién en segmentos que se comienza a trabajar.

Bases de construccion de la matriz:
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Rack 2018-2019 $ 2.355,00

Tarifas desglosadas Afo: 2018  Observaciones
Mejor Tarifa disponible doble $ 1.570,00 ARI
Mejor Tarifa disponible Single  $ 1.450,00
Promo Dia doble S 1.365,22 15%-
Promo Dia Single S 1.260,87
Convenio doble S 1.256,00 25% -
Convenio single S 1.160,00
Ag. Mayorista S 1.308,33 20% - neta
Ag. Minorista S 1.365,22 12%- comisionable el 10%
OTA's S 1.648,50 5%+

Diferencias en tipo de

habitacién
Se genera sobre el desayuno y los insumos
Single S 1.450,00 S 120,00 de uso
Doble S 1.570,00
Departamento ( 4 pax) S 2.990,48 Dto del 5%

Los precios se presentan sin I[VA.

La tarifa Rack se plantea en un horizonte lejano considerando que es el punto
maximo tarifario en habitacion doble al que se puede llegar en situaciones de alta

demanda. Por ejemplo: ultima habitacion disponible.

Desde ella parten los descuentos a generar en los segmentos particulares que se

desean trabajar a partir de la aplicacion de la herramienta:

J Mejor Tarifa disponible: Aquella que se le puede ofrecer a cualquier
persona en cualquier momento. Presenta un descuento del 50% sobre la rack.

o Promocion del dia: para épocas de baja ocupacion donde no se
alcanza el porcentaje de ocupacion minimo deseado.

o Convenio: aplica a aquellos acuerdos con empresas, eventos,

particulares frecuentes con el fin de generar una mejor tarifa y fidelizarlos.
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o Agencias de viaje mayoristas: aquellas empresas que venden a otras
agencias necesitan un precio neto (no comisionable) competitivo que posibilite que
cada actor que la ofrecerse pueda sumarle su valor de trabajo

o Agencias de viaje minoristas: aquellas que venden al publico
directamente y perciben un porcentaje de ganancia sobre nuestra tarifa

o OTA’s o Centrales on line de reservas: precio al consumidor que
contrata desde una central. Se le adiciona un porcentaje ya que estas empresas

comisionan sobre lo vendido (oscila entre el 18-19%).

Los productos a trabajar son los siguientes:

o Habitacion single: tiene un valor menor de $120 + IVA que
representan el desayuno y los insumos de la estadia por dia de la segunda persona.

o Habitacion doble (matrimonial o twin): el valor base que se toma de
tarifa

o Departamento (para 4 personas): se le hace a la suma de las 4
personas un 5% que se sabe se ganara en otros consumos que realicen estas 4

personas en el hotel (spa, gastronomia).

Las tarifas a medida que aumenta la ocupacion confirmada en el o los dias a

solicitados en el establecimiento van en incremento de la siguiente forma:
0%-40%: tarifa base o mejor tarifa disponible
41%-60%: suma un 5% en tarifas
61%-85%: suma un 5% en tarifas
86%-97%: suma un 10% en tarifas, cierre de algunos canales de ventas.

97%-100%: tarifa rack (equivale a 1 habitacion) y cierre de canales de ventas.
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Por ultimo, siendo una plaza de muy baja ocupacion durante la semana, se adiciona
un nuevo rango de aumento / descenso de tarifas con minimos ajustes de tarifa que resulten

mas atractivos:

o Dias de semana: de lunes a jueves. Mejor tarifa disponible. Dias de

mediana frecuencia de reservas.

o Fines de semana: viernes y sabados. + 15%. Dias de alta frecuencia
de reservas.
o Domingos: dias donde dado el recambio turistico y por ser un

destino proximo a los lugares de origen de los turistas, no tiene practicamente

demanda. -20%. Dia de nula frecuencia de reservas.

La matriz considerando los items detallados queda conformada de la

siguiente forma:
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En un escenario de aplicacion, la correcta interpretacion es la siguiente:

Solicitud de reserva de habitacion para dos personas los dias 10(jueves)y 11 (

viernes) de enero de 2019.
El hotel se encuentra en el 63% en promedio entre las dos noches solicitadas.
El cliente es un pasajero particular.

Las tarifas son diferentes para cada dia, por lo que se le oferta el promedio de las

mismas: $1860,74 + IVA por noche de alojamiento.

En casos de periodos de largas estadias que ocupen una semana completa o mas (7
dias) por ejemplo, siempre se recomienda tomar de base la tarifa de dias de semana. Se
simplifica de esta forma el proceso de oferta y disminuye los tiempos de definicion de la
tarifa. Lo que se comprende que antes de generar el mas alto ingreso, es preferible tener la
habitacion ocupada por un periodo més prolongado a una tarifa justa ya que los el efecto

secundario es la venta de otros servicios como alimentos, bebidas, spa, entre otros.

6.5 Plan de Accién e implementacion
La finalidad del Plan de accion es dejar asentados los puntos clave a trabajar en un

corto y mediano plazo de tiempo, incluyendo la matriz de revenue management o gestion
de tarifas, en donde toda tactica de producto y canales de ventas se utiliza como soporte

con el objetivo de generar un crecimiento en bloque de las ventas.

Es necesario volcar en una planilla objetivos, estrategias, tacticas, acciones y
responsables posibilitando una evolucioén del establecimiento mesurable. Los mismos son
necesarios para poder generar el sostén de desarrollo de todos lo trabajado a largo plazo y

la optimizacion de ingresos.

En la siguiente tabla se incorporan todas las tacticas necesarias para dar inicio al

proceso estratégico de crecimiento:
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El programa de actividades o Plan de accién muchas veces genera aturdimiento
dado el volumen de actividades a afrontar principalmente en estructuras chicas, ya que la
mayor parte de las responsabilidades recaen en el Gerente General. Con el cierre del afio,
esta persona se encuentra comenzando el periodo de mayores ingresos del afio y de
mayores ventas. Algunas de las actividades pueden ser delegadas, pero ¢l debera tomar

cargo de lo que se propone.

Por ello, es recomendable antes de realizar un Diagrama de Gantt 14 que sirva
como herramienta de control y avance, un grafico temporal donde se muestran en
tonalidades donde deberd dedicar mayor tiempo y esfuerzo, que luego quedara registrado

en la herramienta grafica.

Este grafico posibilita organizar el trabajo y acomodar los recursos para comenzar

con la implementacion:

Diagrama de tiempos
Periodo
Estrategia Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

7 dias
1 mes
2 meses

Campafia de
Comunicacién

Generacion de
vinculos en el 365 dias
sector
Desarrollo de
Canales On Line 376 dias
de Ventas

Pagina web y 15 dias
Motor de 30 dias
Reservas 30 dias

ventasen e iag
Recepcion
Facilitacion
acceso al hotel
Red de Agencias
vendedoras
Red de
recomendadores 376 dias
locales

356 dias

376 dias

' El diagrama de Gantt es una herramienta grafica cuyo objetivo es exponer el tiempo de dedicacion previsto
para diferentes tareas o actividades a lo largo de un tiempo total determinado. No indica las relaciones
existentes entre actividades.
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Comenzando la temporada el Gerente General debera optimizar la utilizacion del
tiempo con el fin de generar la organizacion requerida para afrontar los desarrollos de
actividades planteadas y dejar sus actividades operativas en funcionamiento para la

temporada alta de trabajo.

Es necesaria la delegacion o solicitud de asistencia en caso de no ser posible, de
actividades para llevar a cabo un Plan Estratégico Comercial que dard sus primeros
resultados a mitad del préximo afio, posibilitando llegar a la siguiente temporada con las
herramientas necesarias para dar un salto en ingresos y en el aprovechamiento de los

recursos existentes.

6.6. Observaciones y Recomendaciones

La matriz de tarifas aplicada de forma aislada solo comprende una parte del trabajo
a desarrollar, y requiere de un sistema de trabajo que genere aumento de la demanda para

su correcta aplicacion.

Es fundamental no tomar la herramienta en uso aislado, sino combinarla con

acciones comerciales estratégicas que lleven a escalar el negocio.

Son cuantiosas las oportunidades de crecimiento a nivel comercial en un destino
potencial como lo es la ciudad de Villa Carlos Paz. El desarrollo presentado es el inicio
organizativo que facilitara la continuidad de la evolucién del establecimiento hacia un

mercado con numerosas oportunidades.

Una vez implementados y en curso las actividades necesarias de desarrollo de
producto, networking, fijacion de precios entre otras, es posible avanzar a un segundo nivel
de gestion de ingresos aplicando técnicas de Up Selling o Venta instantanea, Cross Selling

o venta cruzada, entre otras.

Ellas, en conjunto con un prondstico presupuestario brindaran el marco permanente

de evolucion.
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CONCLUSIONES FINALES

En este proyecto se disena una Planificacion Estratégica Comercial aplicada a un
hotel Sindical localizado en la ciudad de Villa Carlos Paz, uno de los principales focos
turisticos del interior de Argentina. Este establecimiento actualmente recibe clientes
pertenecientes al sindicato y a algunos clientes particulares. Se llevara a cabo un proceso
de generacion productos orientados a nuevos clientes, de desarrollo de canales comerciales
no activados, optimizacion de su imagen y proximidad a sus clientes, finalizando en la

ejecucion de la mano de una matriz de gestion de ingresos.

El origen del interés en este trabajo y especificamente en esta tipologia de
establecimientos hoteleros, estd dado en el escaso interés que se le otorga en el sector
turistico y las excelentes opciones de alojamiento que estructuralmente son. Con el
desarrollo de este trabajo final como MBA busco contribuir, aplicando los conocimientos
adquiridos, con el aumento de la frecuencia de uso del establecimiento incentivando la
comercializacion independiente del hotel, sin perjudicar al uso normal de la entidad
sindical, y asi mismo, como efecto colateral a disminuir la capacidad ociosa del personal

que no favorece a la mejora de su actividad principal: el servicio.

El desarrollo de las acciones propuestas estaran destinadas a la correcta aplicacion
del plan de accion formulado persiguiendo como objetivo el reconocimiento del hotel por
particulares, la completa insercion del establecimiento a la oferta hotelera local y el
incremento de los ingresos que, para el alcance de este trabajo, se planted en la ciudad de
Villa Carlos Paz, siendo factible de ser replicado en otros establecimientos de similares
caracteristicas organizacionales. Algunas de las posibilidades de réplica del trabajo surgen
en los otros hoteles del mismo sindicato ubicados en otras ciudades y/o aquellos de la

misma localidad con mismas caracteristicas.

Este trabajo acompafié dos afios de disminucion en la produccion que fortalecio la
intencion de evolucionar y escalar el negocio para garantizar su continuidad. Se determin6
la realizacion de un proceso de mejora sobre la base de los recursos actuales y de un
proceso de comunicacion, que comenzd por definir los puntos fuertes y las oportunidades a

explotar atravesando un ciclo de concientizacion sobre la oferta disponible, los intereses y
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las caracteristicas de la demanda y las variaciones del mercado. Ello permitié un approach
para orientar el recorrido a transitar y donde colocar el esfuerzo del establecimiento y de
las personas que lo conducen. En este camino de profundizacion se encontraron
dificultades como el limitado acceso a la informacion contable o la resistencia de la
gerencia sindical nacional a evolucionar. Sorteando esta dificultad enfocandonos en la
operacion, se trabajé junto con la gerencia local en oportunidades de desarrollo que
faciliten su funcionamiento, optimicen y potencien los recursos y le brinden las

herramientas necesarias para su crecimiento y mejora continua.

De esta forma, es posible concluir que a través de un plan de accion independiente
al sindicato, orientado a la estrategia comercial se incrementan las posibilidades de generar
ingresos auténomos en el establecimiento donde se aplica, facilitando la toma de
decisiones diarias en cuestiones de mantenimiento por ejemplo, y en simultaneo, se crea
una mejora en el clima laboral al potenciar las capacidades de los empleados y disminuir

su tiempo de ocio.

El trabajo planteado sobre la estrategia comercial en un hotel sindical permite
entonces, optimizar el trabajo de los empleados y aumentar los ingresos necesarios para
sortear gastos corrientes, siendo el puntapié inicial para escalar el negocio y transformarlo

en una de las opciones de alojamiento preferidas en la localidad de Villa Carlos Paz.
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