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RESUMEN

Espafia es un pais con la actividad del turismo aeeswrrollada y consolidada, por ello,
hay mucha competencia en el sector de la hoteld®. esta manera, estos
establecimientos turisticos ya no se dedican eixelonente a ofrecer alojamiento, si no
un sinfin de servicios adicionales, entre los quercuentra la organizacion de eventos.
Consecuentemente, la aplicacion del marketing a slwicios esta en continuo
crecimiento. El presente trabajo describe los no&og estrategias que emplean las
empresas de servicios, especialmente los hotefeglcdepartamento de organizacion
de eventos para diferenciarse entre tantos y delang, principalmente, en la ciudad
de Alicante.

PALABRAS CLAVE

Marketing — Diferenciacién — Evento — Hotel — Seiwi— Departamento — Alicante -
Estrategias

ABSTRACT

Spain is a country with a tourism activity very dmped and consolidated, so there is
fierce competition in the hotel industry. In thiswyy these tourist establishments are not
dedicated exclusively to offer accommodation anygkr, but an endless number of
additional services, among which is the event mememt. Therefore, the
implementation of marketing to services is consyamrowing. This dissertation
describes the methods and strategies used by egrsenpanies, especially the hotels
with the events management department in orderifferehtiate from the others.
Everything is mainly created in the current contaExAlicante city.

KEY WORDS

Marketing — Differentiation — Event — Hotel — Sewi— Department — Alicante -
Strategy






CAPITULO |
PARTE TEORICA

“Dar el servicio justo, al cliente justo, en el mento justo, al

precio justo”

-Robert Cross
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1.1 INTRODUCCION Y JUSTIFICACION

El presente trabajo indaga dentro del marketingifgrehciacion de hoteles con
departamento de organizacion de eventos, por lgpgreecomenzar sera util introducir
los dos conceptos mas importantes y que mas sa wamombrando a lo largo de todo

el proyecto: “marketing” y “servicios”.

El marketing es una moderna ciencia social queld@volucionando la actividad
de comercializacion o de intercambio de produciesyicios o ideas. Dicha actividad
surgié desde el primer momento en el que el serahonempezé a relacionarse entre
los miembros de su especie, conduciéndola a sequ&sna simple transacciéon entre

las partes, ejecutando y concibiendo la funciéneraral de una manera diferente.

La finalidad por excelencia de esta disciplina alces que el intercambio de, en
este caso, servicios, sea satisfactorio paraezitelio usuario y que la empresa alcance,
al mismo tiempo, un cumplimiento mas efectivo de @wpios objetivos.

La aplicacion del marketing a los servicios estacentinuo crecimiento para
tratar de diferenciarlos a través de estrategissiididas para ello, ademas de ser una

ciencia social especialmente util en entornos tempetitivos como es la hoteleria.

El marketing identifica las necesidades de losntdig, lo cual no es facil, pues
depende de las caracteristicas personales de camlaasi como de los factores
culturales y sociales. Por eso cada evento esedifery adaptado al usuario segun sus

peticiones.

Un servicio es cualquier actividad desarrolladaaate forma mecénica, como
por humanos, dirigida a personas, animales u abjel@s caracteristicas mas
representativas de los servicios son su intanddali es decir, que no se puede apreciar
por ninguno de los cinco sentidos, lo que implicansposibilidad de almacenaje y que

tienen duracién limitada, o lo que es lo mismo, serecederos.

Aplicandolo a este caso, el servicio de ofreceevento organizado y adaptado,
es ofrecido por el factor humano del departamentorespondiente de un

establecimiento hotelero al consumidor o conjunéo cdnsumidores que vayan a

! SANTESMASES MESTRE, M. (1991). Marketingonceptos y estrategia&ditorial: Piramide, pp.
721-731
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disfrutar de dicho servicio durante un tiempo cetwr Segun el tipo de evento, los
organizadores estaran, o, por lo general, no, piesedurante el momento de su

“consumo”.

La existencia de un departamento dedicado a or@aeizntos, ha ido surgiendo
para cubrir las necesidades y deseos de quierntesntmn, es decir, actuando sobre la
demanda. Pues el marketing no crea necesidade®) sjue las orienta a que se
conviertan en deseos, y asi, poder canalizarlas khamandas efectivas. Puede llegar a
ser dificil que el propio consumidor sea conscigntapaz de saber y expresar cuales
son sus necesidades en los servicios. Percibiddercha tangible, como es en el caso
de los productos, generalmente es mas obvio, puaprecia los atributos que tiene y
las necesidades que van a quedar satisfechas.

Cada vez son menos los establecimientos de hdatejee se limitan a ofrecer
alojamiento, sino que proporcionan muchos otrogi@es, como de restauracion, de
aparcamiento, de internet, de “Concierge” (“seovigiite para ayudar a los clientes de
un hotel a hacer sus reservaciones para restasyamprar entradas para eventos,
localizar articulos dificiles de encontrar, gestioel alquiler de un automévil. %y’ de

bienestar y de organizacion de eventos.

Este tipo de servicios, pueden querer ser disfostapor tipos de publico
diferente, desde familiares que quieren llevar bocana celebracién con un acto
gastronomico hasta un grupo de empresarios parpartimideas, presentar un nuevo

producto, etc.

Este dltimo tipo de publico, es tanto su crecinbeméntro de esta industria que
tiene su propio nombre: Turismo MICE, el cual agrug turismo de negocios, de

congresos Yy de incentivos.

La definicion que da la OMT (Organizacion Mundial durismo) para Turismo
de Negocios es: “Sector de reuniones y eventodjiémconocido como sector de las
reuniones, viajes de incentivos, conferencias yosixjpnes o sector de las MICE
(Meeting, Incentives, Congresses, Exhibitions),agsel que abarca las actividades
basadas en la organizacion, promocién, venta yiltlision de reuniones y eventos;

productos y servicios que incluyen reuniones gudresmtales, de empresas y de

> Masterconsultas, www.masterconsultas.com.ar/pdfsfi@rgeServices.pdf  (Ultimo  acceso:

14/07/2014)
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asociaciones; viajes de incentivos de empresasingeas, congresos, conferencias,

convenciones, exposiciones y ferids”.

Dentro de la clasificacion de servicios, el de argar eventos en un hotel, se
encuentra dentro de Hosteleria y Restauracion, gunsela pagina web de
hosteleriadigital.es, la participacion de la hasiel en el PIB espafiol asciende a un 7°'6
por 100 del total en el afio 2014.

Entonces, tanto por dicha importancia econdmicmocpor su dinamismo en el
sector, el incremento de la competencia y la dematatla vez mas exigente, son
factores que contribuyen a que la aplicacion dekeiag en los servicios sea cada vez

mayor.

1.2. DIFERENCIACION EN EL SEGMENTO A NIVEL TEORICO.

La aplicacién del marketing a los bienes o prodsie® mucho mas antigua que la que
se dirige a los servicios. Se puede hablar de qutteKy Levy, dos economistas y
especialistas en mercadeo, fueron los pioneroxtemaer el concepto de marketing a
finales de los afios sesenta. Reconocieron que &8ici®s necesitan una
comercializacion adaptada y diferente a la de todyrtos tangibles, respecto a lo cual,

hay diversas opiniones por parte de otros aufores.

Diversos motivos han sido los causantes de quplieaaion del marketing a los
servicios se haya desarrollado de la manera eroduo@ hecho, tanto relacionados con

la economia como con el entorno:

-Relevancia y dinamismo del sector comercio vy s@&si

Cabe destacar, que dentro de los tres sectoresatmhomia, es el terciario o el
de servicios el que mas ha incrementado su impnéaa@on el paso de los afios. Hablo
de importancia, refiriendome a la gran cantidagaestos de empleo que supone y en
la produccién que genera (PIB), a pesar de queasveueda quedarse por debajo de
los otros dos sectores a los ojos de la poblacién gonstar de actividades

* Definicién de MICE segtn la OMT/WTO (World TourisBrganization) http://www2.unwto.org/es/
(Ultimo acceso: 10/04/2017)

* Hosteleria Digital — FEHR (2009) http://www.hostéeéligital.es/2015/11/27/la-hosteleria-alcanza-el-
76-del-pib/(Ultimo acceso: 23/03/2017)

® Philip Kotler y Sidney Levy, “Broadening the Coptef Marketing”, Journal of Marketing, volumen
33, enero 1969, pags. 10-15.

14



aparentemente mas informales. Aqui se incluyen riest@cion de servicios de

organizaciéon de eventos, turismo, hoteleria...

En Espafa, 76 de cada 100 personas ocupadas,isandaceste sector. A pesar
del aumento de paro desde el comienzo de la @iadmica en 2008, es el sector
servicios el que menos puntos de caida ha regist(&e excepcion de la comunidad
auténoma de las Islas Baleares: no es que haya&nidmtsus puestos de trabajo, si no
que los ha incrementado con un 8,6%).

-Competencia:

Para que tres cuartos de la poblacion sean traivagmdel tercer sector, tiene que
haber muchas empresas y muchos puestos, lo quadsed en mucha competencia y
en la creciente necesidad del marketing para diésese y captar nuevos clientes y
fidelizar los actuales. Ademas, los “consumidords”servicios, cada vez quieren un

servicio mas personalizado y de mas calidad.

-Desarrollo tecnolégico:

Cada vez hay mas servicios que son prestados pqurimad (cajero automatico,
reserva de billetes de avion por medio de un ouiEna) lo cual facilita enormemente
una comunicacion rapida, eficaz y posibilidad déertambio comercial a nivel

internacional.
1.2.1. Clasificacion de los servicios
Como ya se ha descrito qué es un servicio en tadatcion del trabajo, se puede
proceder a su clasificaciérHay muchas maneras de hacerlo:
-En funcion de la intervencién del consumidor oargua la hora de la prestacion.
a. Escasa patrticipacion del cliente, como pued&smmstruccion de viviendas.

b. Mayor participacion, como alquilar un automavitontratar la organizacion

de tu boda a tu gusto.
-Segun las actividades desarrolladas, podrianediééarse diversos grupos.

a. Comercio, restaurantes y hosteleria, reparasion

6 Periédico 20minutos (2014). http://www.20minutegneticia/2162376/0/sector-
servicios/trabajadores/crisis/ (Ultimo acceso: 382017)

" Santesmases, M. Marketing. Conceptos y estrate@agsitulo 19. Marketing de Servicios 724 y 725.
Ed. PirAmide
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b. Comunicaciones, transporte terrestre, aéredfimary servicios anexos a los

transportes.
c. Instituciones de crédito financieras, segurastividades inmobiliarias.

d. Servicios prestados a las empresas y alquildeesbienes muebles e

inmuebles.

e. Otros: Servicios de las Administraciones publidenpieza de vias publicas,

educacion, asistencia social, etc.
-Por la misién de la oferta.

a. Con fines lucrativos

b. Sin &nimo de lucro.

La propuesta de Lovelock en cuanto a la clasiftcaale los servicios, basada en

diferentes pautas, es la siguiente:
-La naturaleza de la oferta y la demanda.

a. Estacionalidad alta (Estaciones de esqui) y ($&evicios de saneamiento de
vias publicas). Dependiendo del tipo de hotel g clase de eventos se centre,
tendra momentos de mas y menos estacionalida@jgoplo, durante los meses
de buen tiempo habra mas eventos sociales coma boalauniones, y durante
el resto del afio organizaran mas meetings de eapresposiciones,

presentacion de productos, etc.

b. Oferta con facil o dificil adaptabilidad a lcantbios de la demanda. (Servicio

de asesoria y hosteleria respectivamente)
-El origen del servicio.

a. Dependiendo de qué o quién disfruta del servigjioUn animal (servicio de
veterinaria), una persona (servicio de restaura@@ma cosa (reparacion de un

teléfono movil).

b. Que dé lugar a resultados visibles, como alregpan coche, o que no se
aprecien (a simple vista) las consecuencias, cdrhaleer disfrutado una noche
de hotel.

-El tipo de relacion que se crea después de lagaién del servicio.
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a. Formal, como el alquiler de un inmueble queudad a un contrato o informal

como al recibir un masaje, que basta con pagarlo.

b. Prestacion continua o discrecional. En el priroaso, al contratar una
hipoteca se mantiene una relacion continuada cdraeto y en el segundo,
como puede ser el servicio de un implante dente,apnque haya sido exitoso,

el cliente no querra volver a repetir a menudo.

-En funcioén de la particularidad del servicio, side forma individual o colectiva, se

generan dos tipos de prestaciones:

a. Caracteristicas singulares del servicio elevad&siucidas. Por ejemplo, una
tarifa de movil se contrata de forma individualrgena pelicula que se

pone en el cine es igual para todos los espectadoeehaya en la sala.

b. La adecuacion al comprador. Se adapta poco esselde la contratacion de
suministro de electricidad, o0 mucho como al coatrda organizacion de un

congreso para tu empresa, donde se adaptan aitiemss.

- La participacién del usuario en la prestaciéongglicio puede ser alta, como puede

ser recibir clases de cocina, o baja, en el casa dorma de tu casa.
-La manera en la que se proporciona el servicio.

a. En un mismo sitio o varios. Un concierto solgsede escuchar en el lugar
donde se celebra, mientras que la emision defrataencia de

radio puede ser disfrutada desde muchos lugareedies.

b. Requiere el desplazamiento del usuario o ndrudés de la comida en un
restaurante, implica ir al lugar en cuestion, mensi eliges consumir comida a

domicilio seré un trabajador del restaurante qagdesplace para distribuirlo.
1.2.2. Peculiaridades distintivas de los servicios

Los servicios tienen unas caracteristicas difeserde las de los productos v,
consecuentemente, también lo sera el marketingsguaplique a cada uno, por lo que

vamos a analizar los cuatro rasgos diferencialedajustifican®

8 Suarez, J. Cuatro Caracteristicas de los Servic{@8 de mayo de 2013).Recuperado de
https://www.clubensayos.com/Negocios/ CUATRO-CARA®IETICAS-DE-LOS-
SERVICIOS/772188.html (Ultimo acceso: 19/5/2017)
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1.2.2.1Intangibilidad

Un servicio es una prestacion intangible. Esto rguikecir que es dificil de describir y
de visualizarlo por ser imposible su percepcidraaés de los sentidos.

Cuando se compra un producto tangible, su adgdisies por 1o que se espera
obtener con su uso y no por el producto en si. T@mde puede decir que el disfrute de
algunos servicios requiere un producto fisico, cqmede ser el alquiler de un coche.
En definitiva, tanto en los bienes como en losis&rs, hay una escala de mas y menos
tangibilidad.

Esta caracteristica supone ciertos problemas aeréade su comercializacion:

-Su propiedad es intransferibldde hecho, si el servicio no va ligado a un
producto, ni siquiera es posible adquirir la prdpiz simplemente su disfrute. Se tiende

a “tangibilizar” el servicio, por ejemplo al decikoy a mi hotel”, “visite su médico”,

etc.

-Su proteccion por patentes es imposit®#er gran invento que sea, al no ser
tangible, no puede ser protegido y la competenatal@ copiarlo ofreciendo lo mismo y

perdiendo asi competitividad.

-Complejidad de promocionSi el servicio no va ligado a ningan producto
tangible, la promocién del mismo se basara enéogficios que proporcionaria su uso.
Si en caso contrario si va asociado a un bien hmgirobablemente se use ademas el

disefio para promocionar sus ventajas.

-Dificultad de diferenciaciénLos servicios no pueden marcar su diferenciacion
en aspectos fisicos como el disefio, la calidad atemales, colores, duracion... y al no
poder ser patentados, tampoco pueden hacerlo canndsvacion, ya que tarde o
temprano el servicio serd copiado por la competenSolo se obtendria ventaja
competitiva en el periodo de tiempo en el que Emas empresas aun no han imitado

dicho servicio.

-Imposibilidad de almacenajél no ser fisico, no ocupa, y por lo tanto no se

puede almacenar. Consecuentemente, no se puealediecontrol de la demanda.

-Dificultad a la hora de fijar un precioEsto es dificil debido a su compleja
valoracion Si se aplicase un criterio, probablemente el Us@@a el trabajo personal, el

cual no siempre es visible o comprobable, sobre foat parte del cliente. Por tanto,
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una vez mas, se intenta “tangibilizar”. Por ejempo el caso de la ensefianza, si se
trata de uno privado que quiere prestigiarse, yprecisamente por la educacion,
proporcionara a los alumnos materiales de mayodazhlo unos diplomas mas

llamativos.
1.2.2.2 Inseparabilidad

Es imposible separar los servicios de quien lostareya que una vez vendidos, se
consumen y producen simultdneamente. En los prosluptimero es la produccion,
luego la venta y finalmente la consumicién. Todt esipone la imposibilidad de la

produccion en masa de servicios.

Dicha simultaneidad puede ser una ventaja, ya lqueuario del servicio participa
en el proceso de produccién el cual puede adaptaiseya que la comunicacion entre
el comprador y el vendedor es alta. Por ello, &lieacion de los locales es bastante

importante, para que se encuentren en lugares cauzly de facil acceso.
1.2.2.3 Variabilidad

Un servicio es variable y heterogéneo, es decmigino servicio prestado por la misma
persona, casi nunca va a ser idéntico. Por ejeraptiyganizar una boda, cada una sera
diferente en funcion de los gustos del clientep@@maque hubiese dos clientes con las
mismas preferencias, se pueden acabar desarrolldedaliferente manera. Esa
adaptabilidad es una ventaja. Esto no ocurre corpraducto, por ejemplo, dos
camisetas del mismo modelo, seran iguales tanitmafisomo funcionalmente. Al ser
dificil la estandarizacion de los servicios, comsmtemente, también lo sera su

valoracion de calidad.
1.2.2.4.Caducidad

Los servicios son perecederos, por lo que si nasaa mientras se estan produciendo,
se pierden, ya que como he dicho antes, tampoquuesden almacenar. Cuando la
demanda es regular, esto no supone un problema, gieno, si, ya que si el
departamento de organizacion de eventos es capargédaizar, por ejemplo tres al
mes, y un mes organiza solo uno, no podra orgarekasiguiente mes los tres

correspondientes mas los dos no servidos el mes@mt
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1.2.3 Estrategias de marketing de los servicios.

La comercializacibn de servicios es, por una pangs dificil debido a su
intangibilidad, pero por otra, concede la vent@adder adaptarse a las necesidades del
consumidor mucho mas rapido y de manera mas ede&ia embargo, en los productos
de consumo masivo, para conocer las preferencibslidate seran necesarias las
encuestas e investigaciones de mercado, suponéstoloun coste para la empresa. Por
esto, la estrategia de marketing ha de superao didonveniente y centrarse en la

ventaja mencionada y para ello, las acciones amdsaseran las siguientés:
1.2.3.1Tangibilizar el servicio

Para sobreponerse al principal inconveniente dedpscios de no ser perceptibles a los
sentidos, hay que desarrollar una representacngibla. Si no lo tiene, hay que asociar
alguno, como el exitoso caso de la tarjeta de tréyplie representa, de forma fisica, a

los servicios de crédito, pago y obtencion de diregr efectivo.

La organizacion de eventos podria representarsgvést de un vistoso catélogo
donde se describiesen los servicios ofrecidosgfafas donde se pudiese apreciar la

calidad ofrecida...etc.

Otro ejemplo de esto seria los paquetes para redal@xperiencias que han
surgido no hace muchos afios, que para que tengaftmméa” de regalo, se da el vale
con el catélogo para apreciarlo de forma fisice, mas tarde se convertira en el disfrute

de un servicio, como puede ser la estancia en iah, Iparacaidismo o un masaje.

Pero no solo es recomendable que haya una evidfsita, llamada tangible,
para “presentar” el servicio, en muchas ocasicer@bién de lo que deja: un diploma, el
reportaje de fotos del evento, etc.

® Marketing hotelero. www.leshoteliers.com (Ultimzeaso: 19/05/2017)
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FIGURA 1: EJEMPLO DE TANGIBILIZACION DE UN SERVICIC

Wendenrboy*

Fuentewww.wonderbox.es/escap-y-diviertete.html (Ultimo acceso: 23/03/20

1.2.3.2ldentificar el servicio

Esta accion es otra posibilidad de tangibilizasetvicio a través de iconos, marc
simbolos...en definitiva, una representacion mental supondra su dilenciacion de
la competencia y promocic En el nombre, eslogan, colores, simbolos, publiki
uniforme de los empleados...se tiene que represkagaervicios que se ofrecen y
imagen que se quiere crear en el publico obje#iveeces también se usaersonas,

famosas o no, para crear dicha imagen del set
1.2.3.3Realizar venta cruzads

Consiste en la venta de dos 0 mas productos azlguwe resultan en una contratac
mas econdémica que si se contrataran de forma aisksto se debe a que los co
fijos se reparten entre mas productos por lo quecsee el coste marginal y tamb
porque a veces resulta complicado determinar diecoslividual del servicic Por
ejemplo,los paquetes turisticos que te incluyen el trarnsppralojamiento y a vect

MAs servicios como excursiones guiadas, actividade
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1.2.3.4 Utilizar medios de promocién personal
Como hemos visto anteriormente, la caracteristecdadinseparabilidad, puede verse
potenciada con la venta personal y los medios drin@acion personales.

-Venta personalSi existe buena relacion comprador-vendedor, @steo sera

amable, empatico, dard mucha y buena informacegterycion postventa.

-Medios de comunicacion personalés promocién de un servicio se basa en
buena parte en la comunicacién verbal y persomddrestodo cuando proviene de
amigos o familiares. También la atencion al cliemtemediante medios que no son

controlados por el vendedor.
1.2.3.5.Diferenciar por calidad

La calidad del servicio es un factor diferenciaddificil de copiar y de alcanzar.
También lo es su medicion, pues se basa en lagméboede quien lo consume, es decir,

es subjetivo. Pero puede regirse por los siguidateésres que la componen:
-Fiabilidad. Acatar las promesas.
-RapidezSumarle ademas la agilidad y la prestacion en ei@méo adecuado.
-ResponsabilidacPrestar el servicio correctamente y preocuparselpmiente.
-CompetenciaSaber y poder prestar el servicio.
-Accesiblelnexistencia de trabas para adquirirlo.
-Cortesia.Ser educado, amable, respetuoso...
-ComunicacionSaber escuchar e informar a los clientes.
-Credibilidad. Ser fiable, real...
-SeguridadAusencia de cualquier tipo de riesgo.

-Comprensién.Conocer al cliente y ser empatico. Reconocer acla@antes

habituales.
-PersonalizaciénHacer que el cliente se sienta unico.

-TangiblesIncluir evidencias fisicas.
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La calidad del servicio es necesaria por sus innalphes ventajas, pero no
suficiente, ya que es mas una estrategia de magked fidelizacion que de atraccion,
ya que no se conoce hasta que no se prueba.

1.2.3.6.Crear una imagen corporativa solida.

Diferenciarse positivamente de la competencia,rizbss®e en la profesionalidad de toda
la empresa, distinguiendo sus puntos fuertes yleébtonocer las oportunidades y
amenazas del mercado y entorno para fijar metésbpmr estrategias.

1.2.3.7.Singularizacion del servicio

Es lo opuesto a la estandarizacion del servicims@ode adaptar en la mayor medida
posible el servicio a las necesidades del cligrdeque por el continuo crecimiento del
mercado, el cliente cada vez se vuelve mas exiderseando aquel servicio que mas se

adapte a lo que busca.
1.2.3.8. Contrarrestar la naturaleza perecedera des servicios

A través de dos tipos de estrategias posibles:

FIFURAS 2 Y 3 : ESTRATEGIAS PARA COMPENSAR LA PERIDAD DE LOS
SERVICIOS.

A La estrategia de direccion de la demanda hacia las disponibilidades de servicio existentes.

acciones
]
I T T 1
Precios diferenciales Desarrollar la demanda Servicios Implantar sistemas
fuera de temporada complementarios de reserva

¥P-¥D Paquetes de vacaciones Linea abierta bancaria Prevision de la demanda
AP - 4D Precios especiales Maquina dispensadora
de billetes de tren
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B. La estrategia de direccion de la oferta para adaptarla a las variaciones de la demanda.

acciones
1
r T T 1
Empleados a Maximizar la eficiencia Aumentar la partici- Compartir la capacidad
tiempo parcial en horas punta pacion del cliente de servicio
4 contratos t° parcial Centrarse en lo  Disminuyendo el trabajo Instalaciones
th. punta/ temp. alta unportante a la empresa Magquinaria

FUENTE: Elaboracion propia. Informacién de las destrategias obtenida de SANTESMASES
MESTRE, M. (1991). Marketingconceptos y estrategiaBditorial: Piramide, pp. 739,740

1.2.4 Estrategias para diferenciar y posicionar laferta de marketing.

Segun la teoria econdmica, a mayor numero de eagpse Son competencia entre si,
menores seran los precios establecidos para sdaghos o servicios. Ademas, si las
barreras para entrar son escasas, mas compafi@aent mas bajos seran los precios.
Los consumidores adquiriran aquellos que sean m@sOmicos, por lo que la Unica
manera de poder subir los precios sin perder el@nsera la diferenciacion y el

posicionamiento.
Hay cuatro maneras de afiadir valor al servicio pardiferenciacion®

1- Mejorarlo con respecto a lo que ofrecen sus rivales. Teniesgecial cuidado
en los detalles, especialmente en los ultimos (Redio de la atencion al
publico, el disefio de un paquete de un bono de $pa...

2- Modernizarlo, evitando problemas anteriores.

3- Rapidez Reducir el tiempo de produccion o de entrega.

4- Ofrecer lo mismo, masarato.

Las tres estrategias competitivas dirigidas a fareiciacion y liderazgo segun
Treacy y Wiersema son las siguientes:

FIGURA 4 : ESTRATEGIAS COMPETITIVAS. TREACY Y WIERSVIA.

1% nnokabi 2014. Recuperado de http://innokabi.c@iitimo acceso: 19/05/2017)
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Constantes innovaciones que
potencian el valor del servicio.

LIDERAZGO en el producto

Ser fiables y cercanos a un
precio competitivo.

EXCELENCIA productiva

Responder de manera eficiente ante
los gustos y deseos de los clientes.

PERSONALIZACION(de la oferta

FUENTE: Elaboracion propia. Informacion de lasa&sigias obtenida de KOTLER, P. y LANE
KELLER K. (2012).Direccién de marketing. Parte 1V: El disefio de és¢rategias de marketing.
Editorial: Pearson, p.330

1.2.5 Herramientas de diferenciacion competitiva.

Antes de empezar con las dimensiones que una empesde utilizar para
diferenciarse de la competencia, cabe aclarar quetodas tienen las mismas
oportunidades. Unas tendran muchas ventajas cdimpstademas de muy rentables,
como es el caso de lasdustrias de especializacipotras también multiples ventajas
pero de pequefia relevancia, como ocurre enindsstrias fragmentadasLas de
volumentienen pocas ventajas competitivas pero con meattabilidad, y finalmente,
lasindustrias estancadas o estacionag@seen escasas ventajas y pequefias, por lo que

tienen que estar en un proceso constante de inidovac

En la hoteleria pueden diferenciarse a través dedaentacion, por ejemplo, en
cuanto al publico objetivo: adults only, gay frigndracacionales con largas estancias,
clientes corporativos con estancias de una o dokeso Puede haber huéspedes cuyo
objetivo se limita al alojamiento o que cuentan etios por tener un departamento e
instalaciones para la organizacion de eventos famtwiales como empresariales.
Incluso, puede llegar a estar tan segmentado qare estos actos la mayor fuente de
ingresos del hotel y quedarse el alojamiento emrstyg plano. Como es el caso del

! KOTLER, P. y LANE KELLER K. (2012)Direccién de marketing. Parte IV: El disefio de las

estrategias de marketingditorial: Pearson, p.331,332
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Hotel Huerto de Cura en Elche, Alicante, fuerteraesgtggmentado dirigido a un publico

de celebracién de bodas.

FIGURA 5 : HOTEL HUERTO DEL CURA 4* ELCHE. ALICANE

FUENTE: www.hotelhuertodelcura.com/eventos/ (Uftiatceso: 23/03/2017)

Ahora si, hay cuatro formas en las que se puedeeditiar la empresa o mercado: a

través del producto, a través de los serviciotasipersonas y de la imagén.
1.2.5.1. Diferenciacion a través del producto

En la hoteleria y organizacion de eventos se dafrgrestaciones, no productos. En
cambio, si es necesaria una serie de bienes nhedgepara poder servirlos. (Camas,
instalaciones, aparatos tecnoldgicos...). Hay algunos permiten mas variaciones
como los elementos decorativos, y otros menos, cda dimensiones del

establecimiento. Por lo tanto, las variables paifarehciar el producto son las

siguientes:

-Versiones. Ir incorporando funciones extras aldpoto que complementan las

basicas, es una gran manera de diferenciarse, ®malwrsi se es el primero en afadirlas.

12 KOTLER, P. y LANE KELLER K. (2012)Direccién de marketing. Parte IV: El disefio de las
estrategias de marketing .Paginas 331-3aitorial: Pearson.
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De esta manera se captan nuevos clientes que temmea deseo ademas esa nueva

caracteristica.

La mejor forma de saber qué incorporar y que no,peguntando a los
compradores recientes sobre sus gustos y prefasepaespués poner en una balanza
el valor para el consumidor y el coste para la aiitgm Una vez decidido esto se
tendrian en cuenta otros parametros como si dgifaghitar, cuantas personas querrian
esa incorporacion, el tiempo que supondria llevarkabo, introducir solo una nueva

funcién o mas a la vez...

-Nivel de calidad o validez de las caracteristmascipales del producto. Cuando
el cliente percibe dicha calidad esta dispuest@agapmas por ello. Los niveles de
calidad presentan una proporcionalidad directa afgabilidad: a mas calidad, se
establece un precio proporcionalmente mas altodguegar a unos mayores ingresos.
Pero no siempre es mejor ofrecer la calidad mas pilies depende del publico objetivo
de la empresa. Con el paso del tiempo la empresgepdecidir implantar una estrategia
en la que aumente la calidad, que se mantengdusangue reduzca.

-Uniformidad. Quiere decir que el producto poseeestéandar medio de calidad
entre sus caracteristicas y su disefio y ademagsogos cumplan con el rasgo mas
caracteristico y no solo algunos. Una cadena deldsotuyos establecimientos estén
construidos en edificios antiguos reconocidos elkenasco historico de las ciudades,

seria un ejemplo de un alto nivel de uniformidad.

-Duracion. Se suele pagar mas por un producto greerdas en el tiempo. (Si no

esta sujeto a una obsolescencia técnica, si ldade precio es disparatada, moda...)

-Fiabilidad. Elemento de diferenciacion que refliggrobabilidad que tiene un
producto de seguir en perfecto estado en un perdelerminado de tiempo. Los

clientes estan dispuestos a pagar mas por un pofiaicle.

Ej. Politicas de devolucion de dinero si no cumpbm tus expectativas: los
hoteleros de Tenerife prometian ofrecer la estaotédmente gratuita si el 80% de los

dias no lucia el sol.

-Reparabilidad. Medida en la que un producto aderipuede ser facilmente

sustituido. Se valorara la pérdida de tiempo yoste que suponga.
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-Estilo. Forma de diferenciacion conquistando aésade la vista del producto y
adaptarse al gusto y sentimiento del compradoiloBgtcalidad no tiene por qué ir
relacionado. Aqui se incluiria también el envasado aquellos productos que lo

requieran (alimentos, cosméticos...)

-Disefio. Sera el disefiador quién decida como ytouawertir en cada inversion
gue conforman todas las caracteristicas menciorsattasormente. Desde la vista del
productor habra unas preferencias y desde el aeuoeidor otras, por eso habra que
buscar una combinacion idonea. La importancia gelfid del producto en las empresas

esta aumentando, tanto que puede llegar a doblaerdas y reducir los costes.
1.2.5.2. Diferenciacion a través de los servicios.

Este tipo de diferenciacion aumenta el valor afadel producto.
-Entrega. La rapidez, puntualidad y amabilidadleseericio.
-Instalacion. Hace referencia al trabajo previ@een funcionar un producto.

-Formacion del cliente. Esto afecta a la maner&aaque el cliente hace uso del

producto de manera efectiva y productiva.

-Servicios de asesoria técnica o informacion quenigresa da gratuitamente o
muy econdomica a su comprador. Por un mismo prodsettiegaria a pagar mas si

existen este tipo de servicios que acrecientaalel de compra.

-Reparaciones. El nivel de rapidez y eficacia &dea de reparar un producto

estropeado.
-Otros servicios. Mejorar el servicio de garantde mantenimiento, dar
bonificaciones a los consumidores asiduos...

1.2.5.3. Diferenciacion a través de las personas.

El personal de una empresa tiene muchisima impnatana hora de diferenciarse de la
competencia, y especialmente en el sector turjstiosteleria y planificacion de

eventos, ya que tiene mucho contacto directo ceoredumidor.
Los seis rasgos que caracterizan a un personanadpson las siguientes:

-Competencia: Poseer los conocimientos necesar&va pevar a cabo el

desarrollo del puesto.
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-Cortesia: Respetar y ser amables.

-Credibilidad: cumplir con lo que se promete.

-Confianza. Realizar de manera precisa el trabajo.
-Responsabilidad a la hora de enfrentarte a |dsigamas de los clientes.
-Comunicacién. Ser empaticos, claros y comprensivodos clientes.

Por ejemplo, la cadena hotelera Eurostars busesedifiarse a través del trato
personalizado que los empleados prometen dar @isntes.

FIGURA 6 : LOGO Y SLOGAN DE LA CADENA EUROSTARS HCHLS.

HOTELS

FUENTE: http://tarjetacorporateclub.com/Cadenasalbetispx?ventaja=19 (Ultimo acceso:
23/03/2017)

1.2.5.4. Diferenciacion a través de la imagen.

Ante un mismo producto o servicio se puede tersinth percepcion.

-ldentidad Versusimagen. El cliente busca que la empresa potemacimdyor
caracteristica del producto y que le sea llamagwwocionalmente. Por lo que, la
creatividad y originalidad de la compafiia jugargpapel importante. Puede consolidar
la imagen que quieren dar, a través de los mediaoohunicacion de imagen, que son
los siguientes.

-Simbolos. Los logotipos, tanto a través de untopjena persona famosa (Eva
Longoria como imagen de marca de los cosméticosealpy un color, un simbolo

(manzana) o una pieza de musica, provocan el regoiemto inmediato de la marca.
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FIGURA 7 : LOGO APPLE

A

FUENTE: plus.google.com (Ultimo acceso: 23/03/2017)

FIGURA 8 : Eva Longoria. Imagen de marca L'oreal.

Become a Lash
Millionaire!

FUENTE: cosmeticideas.com (22/03/2017)

-Medios escritos y audiovisuales. En su publicidadntroduciran los simbolos
correspondientes del producto, transmitiendo el smenque quieran comunicar de

forma constante.

-Atmosfera. Buen aprovechamiento del espacio fistaw ejemplo, el mobiliario

y la recepcién de un hotel deberan tener un diagradable.

-Acontecimientos. Patrocinio del producto en evenRor ejemplo, RedBull (una
bebida energética poco saludable) es una de lasasaras promocionadas en eventos

deportivos, creando asi una imagen de juventudging riesgo.
1.2.6 Desarrollo de una estrategia de posicionamiten

“El posicionamiento es el lugar que ocupa una esgyrmarca, producto o servicio en
la mente del consumidor. Este posicionamiento sstogye a partir de la percepcion

que tiene el consumidor de nuestra marca de fomdavidual y respecto a la
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competencia.” (Morafio, X., 2014, Empirica Influetdi & Research,
marketingyconsumo.com/estrategias-de-posicionamiaml, Ultimo acceso:
13/06/2017)

No hay ninguna empresa que no pueda llevar a cal@ astrategia de
diferenciacion de sus productos y servicios; toslas susceptibles de posicionarse.

Simplemente dicha estrategia tiene que cumplidassiguientes caracteristicds.

1. Importante. Que sea lo suficientemente valorado lpsrclientes como para
obtener beneficio.

Distintiva. Algo diferente a lo que ya ofrece larqmetencia.

Superior.

Comunicable y visible para los compradores.

No facil de imitar.

S

Costeable. El cliente pueda seguir adquiriendaadyrcto o servicio a pesar de
la diferencia.
7. Rentable para la empresa a la hora de incorpocdhfeli@ncia.

Muchas veces se falla en alguno o varios de lésrigs citados, perdiendo asi la

eficacia de la estrategia incluso llegando a perder

Muchos especialistas defienden que la mejor mahe@osicionarse es haciendo
hincapié en una sola idea, que es la que se trarsalicliente y sera recordado por esa
cualidad que se potencie. Mejor calidad, mas pafgaao, mas rapido, mas comodo...
De todos modos, hay muchas compafias que se imglioa posicionarse con dos

atributos e incluso de manera triple.

1.3 FUNCIONES DE LA SECCION DEL HOTEL EN CUESTION.

Son diferentes los organismos y empresas asocadiagyestion del mercado de los
eventos. Desde el punto de vista de la ofertala®osiguientes organizaciones las que
se dedican a la misma tarea, es decir, son congietgndesde el punto de vista del

cliente es posible elegir entre las siguientes mange organizar un evento:

1. Organizarlo nosotros mismos sin ningun tipo de aymdsesoramiento.

13 KOTLER, P. y LANE KELLER K. (2012)Direccién de marketing. Parte IV: El disefio de las
estrategias de marketing .Paginas 3E8litorial: Pearson.
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2.

3.

Recurrir a un Convention Bureau, son organismosusimo de lucro (pues van
asociadas a instituciones publicas, ya que lasiggapudades se dan cuenta de
la importancia que tiene el turismo de negociasjuwel que requiere este tipo de
servicio, ya que van a dejar un gasto importai@&ecen gratuitamente apoyo
técnico e institucional. Todas aquellas que seartcan a lo largo del territorio
nacional juntas forman Spain Convention Bureawg kigo de 28 ciudades de
congresos. En Alicante, se encuentra en el Patrddanicipal de Turismo y
Playas.

Acudir a agencias de viajes. Solo aquellas quenestpecializadas y tienen un
departamento dirigido exclusivamente a la orgaiizade eventos.

Dejarlo en manos de los Operadores ProfesionaeSamgresos (OPC). Son
organizaciones dedicadas Unica y exclusivamente aa planificacion,
organizacion, produccion, coordinacion y ejecu@déhmismo. Aunque también
se puede recurrir a ellas simplemente para quecdesajen a la hora de
planificarlo, busqueda de patrocinio o posibilidade financiacion.

Pues bien hasta ahora, estas empresas organizarenio, en el que buscan

donde llevarlo a cabo. Existe otra manera de organin evento, pero con la

limitacién / ventaja de tener que llevarse a cab@lemismo establecimiento: Los

hoteles. Pues un hotel, no da el servicio de orgaiei un evento en el Palacio de

Congresos de la ciudad, si no en sus salas, popkje

5.

Hoteles. Establecimientos de hosteleria que no m@porcionan alojamiento,
sino que suministran servicios de restauraciongamizacion de eventos y su
desarrollo en el establecimiento. Aunque esto ecespecialmente en aquellos
de 4 y 5 estrellas, cada establecimiento es un padecular, y tendra mas
relevancia en unos que en otros, asi como que es poede haber un
departamento exclusivo para dicho servicio o emsofue por su menor

volumen, se encarguen también de otras tareaseriboya continuacion:

Por lo tanto, las funciones del departamento eadargde forma general, de

organizar eventos, tendra ademas diferentes fuesiolependiendo de la empresa u

hotel.

Al no haber una conceptualizacion o una lista deatadefinida e igual en todos

los establecimientos, he decidido mantener unasrsagién con Maria Puerto. Ella es

una de la dos personas encargadas del departacwmnercial y sales manager en el
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hotel Hospes Amérigo 5* de Alicante. Entre susdsarse pueden diferenciar aquellas
gue son a nivel interno de las que son a nivel reateLas funciones que le

corresponden son las siguientes:

a) A nivel interno:
- Presupuestar grupos, salas y eventos.
- Seguimiento programado de los presupuestos ersviad
- Gestion de expedientes.
- Ordenes de Servicio y seguimieittdiousedel evento/reunion.

(Esto es lo que se llama BEOS, es decir, Trgmson de instructivos de grupo
y ordenes de servicio con la informacion correspand a la organizacion y
seguimiento del evento)

- Distribucion a los departamentos de 6rdenesmeke
(Indicando asi, las tareas que corresponden adsurtamento. Por ejemplo,
que el departamento de recepcidon esté al tante\mito para dirigir a los
asistentes a la sala correspondiente, los camasepas de qué manera montar
el banquete, reunion o lo que corresponda, las regasade piso sepan cuando
poder comenzar su limpieza tras la finalizaciénedeinto, etc)
- Actualizacion de blocks de eventos en Opera.
(Opera es el programa de gestién hotelera usadia eadena Hospes y Blocks
los “bloqueos” de salas, habitaciones o espaciossagios para la consecucion
del evento9
- Reclamacioén de créditos de depdsitos para comdion de eventos.
- Visitas de inspeccién.
- Visitas sin cita previa para reuniones, grupessntos en el hotel para nuevas
peticiones.
Revision de facturacién de los eventos en ellhptenvio de emails de

seguimiento de los ofrecidos.

b) A nivel externo:
- Asistencia a eventos en la ciudad en represéntdeil hotel.
- 10 visitas comerciales a empresas / agenciasglevincia de Alicante.
- Sales callgpara captar nuevos clientes y seguimiento de lestek actuales.
- Negociacion de tarifas corporativas.

- Captacion de nuevas empresas y agencias.
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- Seguimiento produccion mensual de las tarifagarativas.

- Participacion en acciones de promocion del Patoode Turismo de Alicante
en mercado nacional e internacional.

- Mailing de promociones a base de datos. (Ej. San Vald@igel Padre...)

- Envio tarifas negociadas y seguimiento.

- Organizacion de acciones de promocion y fidelimade cliente. Desayunos

de trabajo, cdcteles agencias, inauguracién deosuespacios...
1.3.1 Organizacion de eventos. Tipos.

Unareunion segun la Real Academia Espafiola es 1.”Acciofegte de reunir”; 2.
“Conjunto de personas reunidas” y la acepcion gquejgsta a este proyecto para la
definicion deeventoes “Suceso importante y programado, de indole ls@@adémica,

artistica o deportiva™*

En cuanto a la definicion de Reunidn, se encueaigp obsoleta y poco
especifica, pues habria que afadir “para tratamrdesunto”, es decir, que haya un
objetivo, finalidad o condicionante que les hadléw a unirse. De esta manera, este

significado se asemeja mas al de evento.

Tras la Revolucion Industrial, donde la clase medézio y empezo a aparecer el
tiempo libre, con ello aparecio6 el turismo, favédecpor el avance tecnoldgico en los
transportes como el ferrocarril o el avién. Sin amb, hasta después de la Segunda
Guerra Mundial, no se convierte en un fenémeno dsam® Esto conlleva a la
necesidad de la diversificacion del turismo, y siscaando aparece, recientemente, el
turismo de negocios, mayormente en ciudades grasholede hay las infraestructuras
suficientes para albergar a este tipo de clierdfrgcer lugares donde reunirse y donde

alojarse si es necesario. Como por ejemplo, PaasdaCongresos.

Aunque el turismo de negocios no es un turismo @sas como lo es el
convencional, se puede decir que es mas imporam@idad que la cantidad. Pues se
estima que un turista de negocios se gasta emgatl tle destinado, como minimo, lo

que el turista tradicionaf,

14 Definicién de “Reunién” y “Evento” segun la RAHRttp://www.rae.es/ (Ultimo acceso: 10/04/2017 )
> CUADRADO ESCLAPEZ, Carmen y RODRIGUEZ CUADRADO, fRu (2015). El abc en la
Organizacion de EventoBC Editorial. Madrid.

6 “Informacién obtenida de https:/turismomice.wordstcom/introduccion/turismo-de-negocios-y-
reuniones/ . (Ultimo acceso: 10/04/2017)
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Se distingue entre el turista individual, que sgptbza de su ciudad de origen a
otra por motivos que le exige su profesion, y elpgt, que es el que da lugar a

convenciones, congresos, incentivos y exposiciones.

Una vez mas, rigiéndome por la Real Academia Edpafim acto es “hecho
publico o solemne”. Por lo que si nos cefimos adkfmiciones dadas, un evento no

tiene que ver tanto con lo publico y si mas coprieado y comercial.

Por lo tanto, se podria decir que un evento earramienta de comunicacion de
marketing donde se puede mostrar la calidad dprmductos y servicios sin necesidad

de gque éstos estén presentes en el lugar del aroieto.

Casi tantos autores haya, tantas clasificacioneveietos hay., ya que no hay una
normalizacién conceptual. A continuacién se presentle La Fundacion Universitas

por considerarse la mas adecuada:

FIGURA 9: CLASIFICACION DE EVENTOS

Segun su financiacion Segun el ambito Segun al ambito al que
territorial pertenecen
-Eventos por -Regionales. -Sociales. (Ambito familiaf
. . H A n
contrato(organizado  pg I Nacionales o privado, con caracter
una OPC) . generalmente festivo)
-Internacionales.
-Eventos llave en mano -Culturales. (Con la
(una OPC llevara a caho finalidad del
todo lo relacionado con ¢l enriquecimiento cultural)

evento, no solo la -Deportivos. (Culto a

organizacion, también cuerpoy a la vida sana)

cuestiones econdmicas,

-Empresariales*
etc.)

-Politicos. (Pueden seg

=

-Eventos abiertos. (Cada

Abiertos puntuales,
persona paga Su

. L abiertos generales, abiertos
inscripcion, lo cual es la

moviles y cerrado

U

principal fuente de

" Fundacién Universitas. Educacion Superior: hitmih. funiversitas.org/
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financiacion) generales)

-Eventos cerrados. (Fondps
privados. Solo se puede

asistir con invitacion)

Fuente: Fundacion Universitas. Educacion Supenitp://funiversitas.org
*Empresariales. Pueden tener 0 no interés econdindsosubtipos son los siguientes:

-Congresos. Difunden una serie de conocimientaieasi a los asistentes a cerca
de un tema concreto, con el objetivo de que swjaortunidades de negocio, nuevas

ideas o relaciones profesionales.

-Convenciones. Segun el Spain Convention Bureatilaeh dependiente de la
Federacion de Municipios y Provincias de Espafidgfme asi‘una convencion es un
evento de vocacion privada, generalmente organizamouna sola empresa, con una
duracion minima de dos dias y al menos cincuentéicggntes. Las convenciones
estan orientadas a la generacién de negocio y Ibithal es que tan solo asistan

miembros de la empresa o empresas organizadoras”.

-Reuniones de trabajo. A ella acude los empleadda émpresa que repercuta el
tema a tratar con el objetivo de que la persondajagganiza, les comunique o les haga
saber la situacion de la empresa en esos momeni@s gosibilidades de mejora u
objetivos existentes.

-Comidas de empresa. Es un tipo de evento en elsgumezcla el ocio y el
trabajo, y estrechando asi, las relaciones inteppates entre integrantes de la empresa
para mejorar las relaciones laborares. El menlasgl“mend de banquete”, que esta
previamente acordado, asi como el precio. (Lo misme ocurre en otro tipo de

celebraciones con comidas, como en bodas, comwsjiangersarios...).

-Aniversarios de empresa. Se celebra los X afostigne la empresa y es una
manera de hacer conjuntamente una rememoracid@sdegros conseguidos gracias al
equipo. En el caso de que se decida que este eseattvatado por ciertos medios de
comunicacion, tendra un segundo efecto; el de epigrpromocion, fidelizacion y
publicidad. (Por ejemplo, una manera sencilla ynéotdca es hacer fotografias

corporativas del evento a través de redes sociales)
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-Viajes de incentivos. Hay diferentes formas de ivaot al empleado con
incentivos. Aungue la mayoria de veces son deggomdémico, también los hay que no
los son, como los viajes. Pueden ser de grupovithdil, en pareja, cheques canjeables
por viajes, balnearios, fines de semana rurales, @B¢sde el punto de vista de la
empresa, ha de valorar los inconvenientes que estemtivos suponen, como el
aumento de costes o los peligros o inseguridadepgeden surgir a la hora de realizar

un viaje.

-Outdoortraining. Son actividades nuevas Yy Utiles sg realizan al aire libre entre
los empleados de una o varias empresas con eivobjkt mejorar el trabajo en equipo

con el consiguiente aumento de la productividad.

-Teambuilding. Actividades que se llevan a cabodwkel entorno de trabajo y la
rutina diaria con el fin de aprender y también mej@l trabajo en equipo, habilidades
de liderazgo y el clima laboral. Como también sedipor objetivo liberar tensiones,

pueden realizarse en balnearios o sitios “wellness”
1.3.2. Situacion del departamento dentro organigraande una empresa hotelera.

Antes de poner el organigrama, cabe destacar qeadanhotel que he investigado, el
departamento que se encarga de organizar y cooslieatos y convenciones tiene un

nombre diferente o se encarga, ademas, de otrai®fias.

En los hoteles de cuatro y cinco estrellas de Ateael departamento encargado

es el siguiente:

-Hospes Amérigo 5* Comercial / Sales manager.
-Eurostars Lucentum 4 Departamento de grupos y eventos.
-Tryp Alicante Gran Sol 42 Group Desk.

-Eurostars Mediterrdnea Plaza 4 No organizan eventos. Tiene una sala con
capacidad maxima de 50 personas que solo si algéspbd requiere, puede usar sin

coste.
-Hotel Sercotel Spa Porta Maris £ Departamento de Grupos MICE & Corporate.
-Melia Alicante 4*> Group Sales Assistant

-Alicante Golf 4*-> Jefe de ventas.
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-Abba Centrum Alicante 4 Departamento de convenciones y banquetes.
-AC hotel Alicante 4*> Events coordintor.
-NH Alicante 4*-> On Site event manager. Sales.

A continuacion, he elaborado un organigrama coomdignte al hotel Hospes

Amérigo para ver la situacion de departamento “Gorae/ Sales Manager” .
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Figura 10 : Sittuacién del departamento que omgaeventos dentro del organigrama de la emprespeld@smérigo.

DIRECTOR GENERAL ADIUNTO &
= DIRECCION

IEFE DE IEFE DE

ADMINIST SPA

22 JEFE DE

ﬁ?& MANTENIMIENTO
[FReGANCHINES |mefCOGINEROS|  (GPERAORES DE

MANTENIMIENTO

AYUDANTE DE
RECEPCIGN CAMAREROS

AYTE. DE

COCINERDS
PRACTICANTES PRACTICANTES PRACTICANTES

x —_—
—  Senicios _ Departamento encargado

externalizados de organizar eventos

FUENTE: Elaboracién propia.
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CAPITULO I
PARTE PRACTICA

“Todos pueden ver las tacticas con las que conqustro lo que
nadie puede apreciar es la estrategia con la quesigp la

victoria”

-Anénimo
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2.1.; COMO SE DIFERENCIAN?

Antes de ver la manera en la que se pueden difareaguellos hoteles que organizan
eventos entre ellos o de otros establecimientosaqubién permitan la celebracion de

un evento, vamos a ver datos objetivos relacionados

Como hemos visto en el punto 1.4.1, la importadelavzolumen del turismo
MICE es elevada. Este turismo realiza muchos eggnfmecisa de diferentes
establecimientos para llevar a cabo sus congremasiones, comidas de trabajo, etc. Es
en América del Norte dénde mas se concentra @stelé turismo y a continuacion se
encuentra Europa. Espafia es el séptimo pais amivalial que mas volumen de esta

actividad turistica concentra.

Los sectores que mas reuniones o eventos reabramnle mas a menos, los

siguientes®
1. Sector médico sanitarie 20,97%
2. Sector econémico / comercill9,95%
3. Sector cultura® 8,40%
4. Universidad> 8,18%
5. Sector Tecnolbgice» 7.95%
6. Sector Publice> 6.70%
7. Sector cientifice> 6.19%

8. Otros (Sector de transportes, social, deporfiralico, de incentivos, etep
21,65%

El lugar donde estos sectores eligen para celsbsagventos, suele variar en
funcién del tamafio de la ciudad, pero los mas edosgon salas de hoteles y Palacios

de Congresos?

8 Turismo MICE. Informacién obtenida de https:/i$mmomice.wordpress.com (Ultimo acceso:

10/04/2017)

9 Turismo MICE. Informacién obtenida de https:/smiomice.wordpress.com (Ultimo acceso:
10/04/2017)
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Habitantes en la ciudad Salas de hoteles Palacios de Congres

Mas de un millén 67,50% 11,47Y%

Menos de 200.000 60,34% 17,17%

En el caso de lasudades de entre 200.000 y 1 millon de habitactasp es €
caso de Alicante, con 337.579 habita®, detallo mas los posibles lugares dé

pueden llevar a cabo la celebracion de sus evertrasés del siguiente grafi

FIGURA 12: GRAFICO DE LUGARIS DONDE CELEBRAR EVENTO

GRAFICO

M Salas de hoteles

M Auditorios

m Otros

M Palacios de congresos

m Universidades

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidohttps://turismomice.wordpress.c (Ultimo acceso:
10/04/2017)

2.1.1 Dferenciacion entre los hoteles que tienen el degamento sefialado, de otro
establecimientos/empresas donde pueden celebrarseigtos.
Sabemos que las 4 P del marketing, que explicam &ste funciona, sc

-Producto. Es aquel bien, servicio o idea se lanza al mercado y la demal
adquirira para satisfacer sus necesidades. El $evicio o idea no son solo |

2 A 1 de enero de 2014. Recuperado http://www.alicante.es/es/contenido/ciu-alicante (Ultima
actualizacion: 26/02/2017)
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aspectos formales y visibles, sino también losises/relacionados como su ciclo de
vida, su marca, las caracteristicas que los difémardel resto (ventaja competitiva) y
los avances que van introduciendo para no perde@l afiadido y seguir generando

necesidades en el consumidor.

-Precio. Es el valor monetario que la demanda eqakegpagar para adquirirlo. Se

le afiade también a esto, el tiempo y esfuerzo gwaya a emplear para comprarlo.

La empresa a la hora de fijar el precio, tendréusmta diferentes variables, como
la demanda, el precio de la competencia, los cdigiesy variables que le supone, el

margen de beneficio que quiera obtener, etc.

-Distribucién (Place). En esta variable se inclutarto los canales usados para
poner el bien o servicio en manos del consumidoracaquellas estrategias utilizadas

para estimular la necesidad de su compra (mercsiagdli

-Promocién. Son los instrumentos que una emprespars dar a conocer su

producto que dependeran de los rasgos del prodigltajercado y de la competencia.

Las posibilidades de comunicacion son el marketingcto (comunicacion
directa con los consumidores), publicidad (proyegte imagen que incentive o mejore
las ventas) y la promocion de ventas (captar corkres, pero no directamente con el
publico objetivo, si no a través de los mayoristagndedores para poder aplicar por
ejemplo, descuentos y ofertas)

Estas variables del Marketing Mix, fueron estalalasipor el profesor de
contabilidad estadounidense E. Jerome McCarthy9éQ ¢, con ellas, se puede
planificar una estrategia de marketing para quégoier empresa o compafiia se
desarrolle adecuadamente.

Pues bien, segun un profesor en ciencia educacl@mabdo Mel Rodas,
podemos tener en cuenta otras 4Ps especificdwadale disefiar una reunion, si

queremos que ésta se creafiva:

-Product Tener clara la finalidad de la reunion y/o lo geequiere sacar en claro

y hacerlo saber asi a los asistentes.

2l Las 4 Ps a tener en cuenta a la hora de disefar reanion. Informacién obtenida de
https://lwww.eventoplus.com (Ultimo acceso 20/04/201
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-Process Qué estrategia, técnica o proceso se llevaré@mara conseguir dicho

objetivo.

-People Procurar que los asistentes sean de verdad naarson ganas de

participar de tal manera que todo fluya.

-Place o PressEl lugar donde va a tener lugar la reunion yadpuadicar o
sugerir como va a ser la reunion. Intentar quediilucion de la sala y la decoracion
transmitan cercania entre los asistentes, incithadoparticipar y haciéndoles sentir

comodos, seria lo ideal para una reunion exitosa.
2.1.2 La diferenciacion entre los hoteles que poseel departamento de eventos.

La mayoria de hoteles que ofrece el servicio dewrorgr eventos y/u ofrecer sus
instalaciones para que los celebren en ellas, gaellas establecimientos hotelerias

catalogados de 4 y 5 estrellas.

El cliente sera quien elija en qué hotel deseabcaies| evento. Para ello habra

muchos factores a tener en cuenta para elegir @b u

-Disponibilidad Tanto de salas, como de habitaciones si se requies
conveniente asegurarse primero de la disponibilpid ya decidir entre los que si es

posible realizarlo.

-Condiciones de reserva y cancelaci@e valorara la posibilidad de preebloquear
las salas/habitaciones necesarias. Las formas gie gieeptadas y plazos, asi como la

necesidad de un depdsito total o parcial para tasama reserva.

Generalmente, una vez se pida la cotizacion al,hgiie éste conteste y ambas
partes lo confirmen, se hard el blogueo. En esanaisotizacion apareceran los
términos y condiciones de reserva y cancelacidtar&garantizada la reserva una vez
se haga el pago de una parte del total, el cus see del 20% e ir pagando a plazos
hasta alcanzar el 100% vy los gastos extras segim@igecto en el hotel. Pero como ya

he dicho, cada establecimiento tendra diferentitigenl

-Precios y tarifas teniendo en cuenta el presupueisbque disponemo<l
precio es uno de los factores mas influyentes lpadacision de adquirir 0 no cualquier
producto o servicio. El precio dependera del tigohadtel, del tipo de evento, de la

temporada, ocupacion... Suele haber diferentes tipasirifa, sobretodo en la reserva
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de habitaciones (No reembolsable: se hace el cabmel momento de la reserva y no
admite cambios ni anulaciones; Minimum Stay, aipde X noches, sale mas barata
cada noche; Tarifa Negociada: aquella que tienerosi clientes asiduos o empresas,

etc)

Cuando se trata de un grupo, generalmente se eoasabi a partir de 10
habitaciones, se hara un precio especial. Tamldpardiera del hotel que a partir de un
namero muy grande de habitaciones, como puedddsseSegalen 2 habitaciones, o el
uso de una sala... Cada caso es diferente, y p@anto,tse podra aplicar una tarifa o

otra dependiendo del evento.

-Tipo de eventd.os eventos que suelen realizarse en hoteles, frmente son de
caracter privado, ya sea empresarial o social,ugalas actos publicos oficiales suelen
requerir espacios mucho mas grandes que albergesae ®.000 a 20.000 personas
(eventos de caracter nacional, regional, provincalocal, conmemoraciones...),

promovidos por el Gobierno, la Corona, Ayuntamisnt@omunidades Auténomas, etc.

-Capacidad y tamafioNo todos los hoteles tienen la misma envergaguwada
uno tiene diferente cantidad de salas, asi contimtdigamaro para albergar personas y

equipamientos necesarios.

-Posibilidad de menus y cateringsto lo suelen tener mas en cuenta y es mas
decisivo para aquellos clientes que su evento eSpdesocial. Es decir, una boda,
comida familiar o incluso comida empresa, peroama para reuniones 0 congresos...

ya que cobra gran protagonismo en los primeros.

Variedad en el menu, precio del mismo, si es caenterno (mas habitual) o
externo (requiere desplazamiento de alimentos emadi son diferentes variables a

valorar.

-Emplazamiento del hoteEn caso de que la localizacion del establecimient
influya, se valorara en funcién de cada interésqral: si se encuentra en el centro de
la ciudad, periferia, cercano al aeropuerto/estadi autobuses o trenes, proximidad al

centro de convenciones de la ciudad, universidadualquier otro punto.

-Instalaciones/ servicios complementarid®referencia de hoteles con lugares
externos para una boda, una sala muy amplia y epmatural para un congreso,

disponibilidad de material necesario (proyectoeegipos de sonido, mesas redondas,
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etc), parking privado o parkings publicos cercarsesyicio de guardarropa, transfer

privado, peticiones especiales...

-Prestigio del hotel Suele ir asociado al nUmero de estrellas queateng la
cadena hotelera que pertenezca (o si es individBatp fundamentalmente se trata de
la fama que tenga. Por ejemplo, la cadena NH tiemg buena fama para los eventos

empresariales.

También la arquitectura del edificio o la decoraciguede transmitir prestigio o,

por lo contrario, mediocridad.

Habra hoteles mas enfocados a su funcionalidads @rdar una imagen mas
clasica, otros mas modernos... todo dependera deldgpatmdsfera que prefiramos

para nuestro evento.

-Calidad Esto es las caracteristicas de los servicioogymtos que se ofrecen o
son necesarios para la realizacion del evento guaifgn su mejor o peor valoracion
frente a otros de la misma categoria. Es tambiéarclave para el éxito empresarial y en

el evento.

Para que un evento derive en triunfo, el departéonamcargado ha de tener clara
la fase de planificacion. Su programacion tiene sgie perfecta para que no surjan
imprevistos. Lo mejor es dejarlo por escrito caotdetalle y repartir una copia a todos
aquellos departamentos que de una manera o dseot@an involucrados en el evento.
Generalmente, el comercial o encargado de esos aot®l hotel, envia un email al
resto de departamentos con la BEO (Banquet EvetdrDo Orden de Servicio. En ella
apareceran todos los datos del evento: desde dbreprontacto y forma de pago de
quién realizo la reserva, pasando por la fechaaitum de cada fase del evento, nimero

de personas, hasta tipo de montaje de la sala,sdegidos y peticiones especiales.

Asi, todos sabran los detalles del evento y segpadiuar adecuadamente antes,

durante y después del evento y dara lugar al éxddracaso del evento.

-Comentarios/opiniones/recomendaciondsstos factores son cada vez mas
importantes a la hora de escoger un lugar. Pues anto era el “boca-oido”, ahora se le
afladen versiones a través de recursos tecnolégimpermiten difundir y valorar tu
experiencia a cualquier usuario con acceso a eitefioros (ej: tripadvisor.es), centrales
de reserva que permiten dejar tu opinion trastanes& (ej.: booking.com), comparador
de hoteles (ej.:trivago.es)...
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Ya sea un hotel que organiza eventos, o bien ciealgestablecimiento u
organizacién que planifique o de la oportunidadhldgiilar salas para celebrar eventos,
han de diferenciarse entre si. ¢Qué hacer parespgan tu empresa y no la de la

competencia?

Hay muchos tipos de acciones de marketing, peroi@pinion, aquellas que mas
se ajustan al mercado de los servicios y espeaiéna mundo de la hoteleria y los
eventos, son el marketing relacional, el marketi®g experiencias y el marketing

digital, que desarrollo a continuacion.

-Marketing relacional

Segun Morgan y Hunt, en 1994, “El marketing dedielaes se refiere a todas las
actividades de marketing dirigidas al establecitoiedesarrollo y mantenimiento de
relaciones de intercambio” (BORDONABA, M.. y GARRID A. (2017)Marketing de
relaciones, ¢un nuevo paradigmafle:///C:/Users/lUSUARIO/Downloads/Dialnet-
MarketingDeRelaciones-209925.pdf , p. 2. Ultimoestc 13/06/2017).

Para ello, los puntos claves, son:

- Centrarse en un tratamiento adecuado con logesie

- Tratarles de manera individualizada.

- Satisfacer sus necesidades.

- Conseguir el crecimiento sostenible que contabaigu rentabilidad.
- Mantener una comunicacion continua.

En la actualidad, los mercados con los que nosrgranos, son cada vez mas
competitivos, y una manera por las que cada vemesados optan mas, es por el
marketing relacional para crear valor afiadido.iAlyfal cabo, es una manera a través
de la cual ambas partes (clientes y empresa) satgareficiadas mediante el

intercambio mutuo y cumplimiento de las promesas.

Con la fidelizacion, estrechando las relaciones losnclientes y otros agentes
(como los distribuidores o proveedores) y tenieradbmno objetivo su principal
satisfaccion, éstos permaneceran en la empresaeydgambién les aportamos a ellos

una mayor rentabilidad respecto con otras empfesasolo ellos a nosotros).
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Todos los departamentos tienen que estar orientdsatisfaccion del cliente,

no solo aquellos que estén de cara al publico,agllee conseguira la excelencia.

-Marketing de experiencias.

El consumidor va a valorar su experiencia duraatadquisicion o consumo del
producto o servicio, por lo que es un aspecto alcitener en cuenta. Para ello, hay
gue saber las caracteristicas de estas experieagrasubjetivas, mentales, que surgen
del contacto entre la marca y el consumidor, yppgeen un caracter multidimensional

por implicar diferentes tipos de respuesta de ¢osemidores.

-Marketing digital

El mercado turistico y de eventos esta en constamtdio y evolucién, y uno de
los marketing que cada vez tiene mas relevancdih digital, esto es la presencia online
del sector: aumentar la visibilidad, la reputacionline, técnicas de revenue
management para maximizar los ingresos y redustespetc. En definitiva, es esencial
como actividad de comunicacion y promocién. “Eleewe management hotelero es la
técnica que se basa en analizar datos, realizaisjgnees en base a la informacion
obtenida y analizada con el fin de maximizar naelsémeficio ofreciendo la habitacion
correcta al cliente correcto, en el momento adexw@adn precio correcto para la fecha
correcta. Es decir vender el producto mas adecymmta cada publico objetivo”.
(Chicheri, J. eRevenue Masters (2010) http://enegarasters.com/blog/que-es-el-

revenue-yield-management/ )

“Una cosa es cierta, que quien no se involucranenaestrategia de comunicacion
digital omnicomprensiva esta condenado a sucunyirno es un elemento estético,
sino un pilar irrenunciable del marketing” (Susagldthb, vicepresidenta de marketing
de Four Seasons Hotels eéviarketing digital turistico y estrategias de revenu
management para el sector de la hostelefi&.edicion. Edicion original: LSWR ,
edicién en espafiol: MARCOMBO, p.243)

La comunicacién con los usuarios se ve especiaim@atenciada con la
“reciente” existencia de las redes sociales. Sed@udecir que hay tres tipos de

estrategia en la comunicacion y el posicionamientme (marketing web?

2 POLO, J. (2013) http://www.thebrandingtape.com/agiendo/own-paid-earned-media/ (Ultimo
acceso: 14/06/2017)
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-Paid Media. Aquellos espacios publicitarios y cafigs que la empresa realiza

pagando. La comunicacion es directa de la emptaesi@aste o desconocido.

-Owned Media. Aquellos espacios controlados y geatios directamente por el
establecimiento, y que el cliente puede interacts@io web oficial, redes sociales
propias, mails que se envian a los clientes... Lauoacacion es bilateral entre empresa

y clientes.

-Earned Media. Agquellos espacios gestionados yralawios por los clientes y
terceros. Son aquellos que surgen cuando los Paidned se integran perfectamente:
“boca a boca” (Word of Mouth), comentarios, apames en prensa... La

comunicacion es unilateral, que surge de los faribgters”).
PRESENCIA, VISIBILIDAD Y REPUTACION. EL SITIO WEB PRFECTO.

Para conseguir plena ocupacion de un hotel, iner&ndos ingresos en todos los
departamentos y fidelizar a los huéspedes, se baoodocer las cuatros areas del

marketing web turistico:

La presencia (pagina web propia, blog...), la vigladl (principalmente
posicionamiento en los motores de busqueda o SEQgputacion (imagen y marca a
través de los comentarios en diferentes canaleimeonle las experiencias de los
clientes) y el revenue management (estrategiasqmeaseguir un equilibrio entre todas
las partes controlando los ingresos a través derlasos, distribucion y el marketing
del producto).

El sitio web sera la primera imagen online del st@miento turistico y para
enfocarlo correctamente al mercado, debemos comieeras necesidades del mismo
(personales, familiares o laborales).

A través de una pequefia fase 0 mensaje, llanhhdgue Value Proposition
(UVP), hemos de comunicar los valores y objetivoas queremos dar a conocer, de tal
manera que Ssu existencia o inexistencia puedalaee para que un cliente decida

alojase o celebrar su evento en tu hotel o irdeca o

La plataforma para el sitio web ha de ser seguro (tanto para el establecimiento a
la hora de tener copias de seguridad, como pacheelte, con sus datos personales y
financieros), ha de tener una rapida velocidad alga; un buen soporte técnico y

escalabilidad (que no haya caidas en momentos deaniéfico).
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Una correcta optimizacion en los motores de busquedadonde el titulo,
descripcion y contenido textual sean univocos gtefes, con menus de navegacion

bien estructurados y claros desde el punto de dedtaavegante.

Los contenidos del sitio web ayudaran a cumplir los objetivos,éstos son
originales, correctos, especifico, persuasivos mpaostibles a través de las redes
sociales. También las imagenes gue se publiqueddnaar de calidad y que transmitan
emociones, pues un establecimiento ha de sabernicanicuriosidad y diversion, no

solo habitaciones y salas de eventos.

La creatividad, calidad y originalidad son los elementos claves en los
contenidos y presentacion del sitio web para “cdiva los visitantes en clientes, y a
los clientes en fans” (David Gomez, 2012 en wwwpensado.com)

La usabilidad o sencillez de una pagina para que el clientaulede manera
rapida y facil a lo que busca es tan importante sjuno es asi, la abandonara para

visitar la de la competencia, o optara por visitaa OTA (Online Travel Agency)

Un gran porcentaje de usuarios que visitan estagngs lo hace desde
smartphones o tablets, por eso es altamente reclalenevitar disefios de pagina o
contenidos muy pesados que algunos dispositivosenn capaz de cargar, hacer una
version “menos pesada’ dedicada exclusivamentet@s ewmvegante, usitio web
movil, que la pagina web sea adaptable a cualquier dlisjpos finalmente crear una

aplicacion para que los clientes se descargueredesddispositivos.

La péagina principal de la webkome pageno ha de tener mucha informacion,
un mend muy accesible y que a primera vista yahagamos una idea de la categoria,
ubicacién y servicios principales del establecirtien

Las habitacionesson el principal producto de un hotel, que handenitar vender
CcOmo una experiencia unica y no como una simplédabn donde dormir. Por eso, en
la pagina web han de estar bien estructuradosigos tle habitacion, asi como los

servicios o tamafo que ofrece cada una.

Han de ser claros todos los densésvicios que ofrece el alojamiento, o en su
defecto, donde pueden satisfacer dichas necesidadegjemplo, si el hotel tiene un
restaurante, ha de hacerse saber (incluir un nfietos, carta de vino, biografia del chef
si es conocido...) y si no lo tiene, es recomendialoliear los mejores restaurantes de la
zona. También indicar como llegar al hotel y querahtivas disponibles existen
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(servicio privado con chofer, taxi, linea urbana loes, indicaciones y parkings
disponibles para quien va con su coche particuleBi.e) establecimiento dispone de un
centro de bienestar, afiadir precios, horariogrgntos, imagenes... Es recomendable
que cada servicio esté explicado en una paginaedife dedicada exclusivamente al
mismo, asi, si alguien busca dicho servicio erusthdor se mostrard como respuesta y

accedera directamente a lo que le interesa.

Y por supuesto, si el hotel ofrece el servicio dganizacion de eventos, afiadir en
el menud una opcion que suele llamarEgentos y Reunione§ donde encuentres las
posibles salas y espacios disponibles y un contzaro con la persona responsable
(teléfono o mail) ya que esta clase de servicimeg personal y cada cliente tiene una
solicitud diferente. Por eso es muy recomendabée tiaya una opcién de “solicita tu
presupuesto” donde en esa misma pagina puedag @&mypaticion personalizada y te

contesten a tu direccion de email o te llamen emamde 24 horas.

Otro apartado a encontrar en el menud, sdeftas especiale paquetes que
incrementen las posibilidades de reservar diregtégna través de su propia web.
(Especial dia de la madre, una experiencia reljqué ya incluya algun tratamiento del

Spa, etc)

La importancia de que un establecimiento turistiz@a unanewsletter es muy
importante para fidelizar a los clientes ya captadocion que muchos hoteles olvidan
centrandose Unicamente en atraer a nuevos. Noehiaueldir simples ofertas, ya que los
usuarios no quieren recibir todo el rato publicidad no que han de tener una
informacion util que pueda derivar en reserva. &srdsi mucha clientela tuya acude al
hotel por motivos profesionales, a lo mejor ledaséttil que le informes que en tu
ciudad se celebran ciertas ferias o congresos geeap ser de su interés y que acaben

reservando en tu establecimiento.

Las fotos de lagaleria fotografica y videosde la pagina web han de ser de
calidad y realistas y la mayoria de clientes aadlggendo un establecimiento frene a
otros por las imagenes. Crear falsas expectatvas gran error, pues lo mas seguro es
que derive en un mal comentario ya que no se canagjuello que el cliente esperaba
recibir. Es recomendable que aparezcan algunasn@er®n ciertos espacios comunes,

o fotos del chef, o del masajista ya que creamuangor implicacion emocional.
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Hay millones de espafioles coades socialessusceptibles de ser captados o
fidelizados a través de ellas. Por ello, hay gaiges como gestionarlas de manera
adecuada por un personal cualificado.

Afnadir frases que lleven a la accién “Reserva Yadritactenos”...llamadasSall

to action.

Tratar que el cliente reserve directamente a tral@suestra webbooking
enging y no a través de OTAs ofreciendo sus mismas j@nfasabilidad, ahorro,
velocidad y seguridad) es imprescindible para rediicoste de pagar comisiones a las

OTAs como Booking.com o Expedia.

Las reservas online aumentan cada afo, pero larm@m la que se busca ha
cambiado: hace 10 y 12 afios se escribia en gobgtel/B&B/albergue + nombre/zona
de la ciudad”, e ir metiéndote pagina por paginachndo y comparando, ahora la
busquedase dice que egertical. Un claro ejemplo de motor de busqueda vertical es
TripAdvisor, Trivago o Amazon, limitando la busgaed determinadas paginas de un
segmento en concreto. Por eso es mas importani@raente estar bien posicionado en
el ranking de una OTA que el posicionamiento rest# de la busqueda

“hotel+ciudad”.

Los comentarios de los huéspedes, tanto positivos como negativelserian
tener una respuesta por parte de la direcciénploestan contestando a un cliente, si
no a millones de visitantes que estan pensandessrvar ese hotel determinado o no.
Para tener buenos comentarios, y que estos regereat compra por parte de otros
clientes, tenemos no solo que cumplir las expeetaitie los clientes, si no superarlas, y

asi se creard un virtuoso circulo.

El posicionamiento en motores de busquedaSBO (Search Engine
Optimization) es una de las estrategias de marketgb mas complicadas, ademas de
gue no todos los establecimientos lo tienen a @ocal Se divide en las actividad on-
site o internas del sitio web y off-site o exterahsitio web (redes sociales...)

Las relaciones publicas han ido experimentanddogascon el paso de los afios;
ya no es tan importante aparecer en una guiaitarisadicional como las opiniones en
sitios online lideres. Por ejemplo urfluencer(aquel que influye), puede influir mas
dentro de una comunidad que otro medio tradicians, a lo mejor se lee mas pero no
tiene una relaciéon tan intima y directa. Un budiuémcer ha de ir acompafnado de
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contenidos de calidad para que esta accion de tmagkeea exitosalnfluence
Marketing es una o0 varias personas que trabajan como embagadle una
determinada marca. Generalmente son bloggers, tmmoasconocidos viajeros que
comparten fotos de sus experiencias. Ayudan aaeepresa se vea mas fiable, con
mayor reputacion y reforzando el brand awarenasgdsicion que el hotel ocupa en el

ranking mental del cliente)

Tanto las reservas como la busqueda de informacibavés de&Smartphones y
tablets estan en continuo crecimiento, sobre todo poepietios jovenes por debajo de
los 35 afos. Por eso es una buena decision, sipeesa decide en invertir para que su
sitio web esté bien disponible en los dispositirencionados o0 crear una app propia
(este ultimo caso solo conveniente para grandesddsod cadenas hoteleras).

Ahora todos los establecimientos que apliquen umketiag online deberian
incluir en éste, la presencia dentro derkdes socialeskl objetivo no es un directo
aumento en la facturacién o vender si no crear tglasiones con el cliente o posible
cliente, es decir, fidelizar a los ya adquiridosaptar nuevos. Para que esta estrategia
social sea eficaz el hotel ha de tener claro Igstiobs, el publico al que se dirige, los
canales en los que quiere aparecer y los contemjdesquiere publicar. Crearlas y
dejarlas abandonadas seria peor que simplememteadas, por el mensaje de dejadez
por comunicarte con tus clientes que reflejas. Hage ser constantes con las
publicaciones, sus contenidos han de ser variadas, llamadas de atencion en ellas
para incentivarles a participar, utilizar imagedesdimensiones y calidad apropiadas,

saber publicarlas en el momento exacto...

El PDI va a determinar el éxito o el fracaso en el negeda turistico, de eventos
o cualquier sector (también se puede aplicar astadé o una cultura). Esto quiere
decir el nivel de jerarquia existente dentro de emapresa. Si hay un director
notablemente diferenciado que no escucha a susadysd en rangos mas inferiores, o
lo que es peor, que éstos no se atreven a contaresdeas, todo el negocio va a
depender de una persona, y si éste esta a puctndgter un error, que los demas ven
pero no hay comunicacion, se va a acabar realizahdo eso una comunicacion y
cercania entre los empleados/directores es tanriampe. Bajo mi punto de vista, esto
no es una estrategia de marketing, pero son umasnas o unas maneras de llevar el

negocio necesarias.
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Provocar elefecto Wowen el huésped o cliente es superar las expedativa
tiene de su estancia/evento y es muy probable lqgenp su inolvidable experiencia de
manera off-line (boca a boca) o on-line( dejandmeatarios), mejorando la reputacion

on-line.
REVENUE MANAGEMENT

“El hotel es una empresa que produce algo absoéutEinico: relaciones humanas.
Estas son el carburante para maximizar nuestroeesag’. (TRAVAGLINI, A.,
PUORTO, S. y D’AMICO V. (2016)Marketing digital turistico y estrategias de
revenue management para el sector de la hosteldAaedicion. Edicidn original:
LSWR , edicién en espafiol: MARCOMBO, pagina 246)

El revenue management, ya explicado anteriormestel resultado de ingresos
brutos que una empresa, en este caso hotelersgnebtie la venta de sus
productos/servicios: habitaciones, F&B, MICE, Spa...

Es muy importante potenciar al maximo dicha eggratgoues hay que destacar la
caracteristica de la venta de habitaciones o algdé salas, pues una vez que pasa una
noche, las habitaciones o salas que se hayan qusdagiender, no se pueden quedar
en “stock” y estara habiendo una falta de ingresos.

Como ya sabemos, el precio va en funcion de la ddajgoor lo que las tarifas
gue se pongan dependeran del poder adquisitiva desima, del segmento al que nos
dirigimos, dia de la semana, época del afio, feshAaladas (concierto, congresos,
eventos deportivos...) y de lrand reputationy boca a boca offline. Ya es cada vez
mas usual encontrar a una persona dedicada exatusinte a la ejecucion de dicha

técnica en cada hotel, o a nivel de cadena.

Un simple cambio de precio en la web puede aumenmtdisminuir rapida y
eficazmente la cantidad de reservas, siempre ydocuasté contextualizado con los
parametros ya mencionados. Esto eBrigle management En el Pricing se tendra que
tener en cuenta los ingresos, costes fijos, vasaplmarginales. Como he mencionado,
las “fechas evento”, es decir todas aquellas feghasnfluyen en el flujo de visitantes
a nuestro destino (tanto del mercégisurecomo elbusineskinfluirdn a la hora de fijar
la tarifa, y habra que saber cual es la perfecta pa caer erspillage (vender mas
barato de lo que se hubiera podido) spoilage(intentar vender con un precio tan alto

gue no se venda). Para tratar de evitar o minin@égts errores, es importante fijarse en
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el historial de precios de afios anteriores y dpieck Up (la variacion de reservas para

una fecha futura especifica)

El segmentoleisure suele tener una mayor sensibilidad al precio y mas
flexibilidad en las fechas, y el segmemiasinesgendra menos en cuenta el precio ya

que darad mas importancia a la fecha por su inflktal.

El marketing del producto/servicio consiste en saber qué, por qué, cuando,
cémo, desde dénde y quién podria “comprar” losic@s/de nuestro hotel.

La reputacion de la marcaque se refleja en el tradicional boca-oreja 0 en lo
canales mas actuales como Booking.com, Expedi@adwoi Tripadvisor, cada vez tiene
mas importancia a la hora de construir la confiashlaconsumidor en nuestro hotel.

Esta confianza permite al empresario subir el prewdio.

Los Gift box, es otro canal a través del cual sirve tambiéa garse a conocer a
la vez que se ingresa. Suelen ser estancias oiexgas con distintas tematicas
(gastrondmicas, deportivas, de aventuras, bienejtajue puedes elegir donde
disfrutarlo reservando directamente con el estahleato.

2.1.3 Encuesta.

He realizado una encuesta céiormularios de Google,Google.docsacerca de
diferentes cuestiones que ido tratando en el wabBanto la encuesta, como las
respuestas, se encuentran adjuntas en el ANEXO 1.

Por lo tanto, con un total de 36 encuestados cadesdcomprendidas entre 22 y
56 afos, las conclusiones generales son que laegtacumos permite conocer las
preferencias del publico objetivo o posible publmetivo para asi saber un hotel
como diferenciarse de otros hoteles que organizantes o de otras empresas

dedicadas a esa actividad satisfaciendo los gygiceferencias de los clientes.

Vemos que para un evento social la mayoria no eegjdie ayuda profesional para
organizarlo, sin embargo, si se trata de un evemoresarian un 61'1% recurriria a una
agencia de eventos y un 30,60% a una ConvetioraButex mayoria querria llevarlo a
cabo en las salas de un hotel (72,2%), considerdod mas importante las
insntalaciones y servicios adicionales que presehtestablecimiento (proyectores,
parking, wifi, posibilidad de coffe-break), aungeemo elemento decisorio, a parte de

las caracteristicas generales del hotel como precibicacion, seran los comentarios
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dejados en redes sociales y blogs los que juegugrapel decisivo a la hora de elegir

entre uno y otro.

También he podido averiguar que el canal favoréaakerva es a través de las
Online Travel Agency (63,9%), dejando muy atrassattadicionales (5'6%). El resto
prefiere contactar directamente con el estableaimidde esta manera, el hotel sabra en
qué canales poner la informacién necesaria parallggae al mayor namero de

usuarios posible.

Para fidelizar a un cliente y que vuelva, no vale son cumplir sus expectativas,
si no que hay que superarlas, y segun la encuestaadojas en un hotel, sera un
upgrade a una categoria superior lo que mas lessatpria (47,2%) asi como recibir un
servicio excelente por parte del personal (41'7%).

Y si, finalmente, el establecimiento se decide pplicar una estrategia de
marketing web a través de su presencia en redegdesy¢endra que saber que lanzando
ofertas/promociones/sorteos sera de la manera gseisibilidad podra ganar y no con
mera publicidad.

2.2 IDENTIFICACION DE CADENAS HOTELERAS DE CUATRO
Y CINCO ESTRELLAS EN LA CIUDAD DE ALICANTE. CASO
PRACTICO.

En la ciudad de Alicante hay un solo hotel de ciestellas y 9 de cuatro, a los cuales
he solicitado uno a uno un presupuesto e informatézesarios para la organizacion de
un evento corporativo que consistiria en una cenfga con las siguientes

caracteristicas:
Fecha: 21/02/2017
Horario: de 11.00h a 19.00h.
Montaje: Escuela.
Numero de personas: 20 pax.

Audiovisuales: Proyector y pantalla.
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Restauracion: Coffe Break. (Eligiendo entos bfrecidos, he escogido uno de
precio intermedio y el mas parecido entre los m@nhacluye: café, leche, infusiones,

té, zumos, bolleria variada y fruta.
Habitaciones: no se requieren.

Informacion extra: todas las salas incluyenexiéon WiFi, agua mineral y
papeleria. Los precios marcados en la tabla ddecykak son por persona y el de la
sala por dia y jornada completa. Ambos son coxA&lihcluido.

En conclusion, podemos ver que un mismo tipo datev& puede realizar en
todos los hoteles de 4 y 5 estrellas de Alicantegeto en el Eurostars Mediterranea
Plaza) por un precio que oscila entre 425,40€ ¥€6P0Or eso, la decision de elegir uno
u otro para llevar a cabo esta conferencia, depéntielas preferencias del consumidor,
pues dara preferencia a uno a otro segun sus gastoa de la estacion de trenes, salas

con buenas vistas, hotel con gran prestigio, etc.

Llama la atencion que el anico hotel de la ciuda® @strellas, Hospes Amérigo,
no sea el que ofrezca un precio mas elevado paraamo tipo de evento. En cambio,
es el Melia Alicante 4 * el mas caro. Esto se delee El Melia, las herramientas de
diferenciacion competitiva que usa, es a travésptetlucto”, en este caso, de las
prestaciones: de la organizacion de eventos wéadnde la imagen que refleja la cadena
hotelera Melia siendo tan conocida. Por otra p&ateherramientas de diferenciacion
competitiva que aplica el Amérigo es a través dalisio proporcionado al cliente y
también a través de la imagen, pero en otro semimen el hecho de ser una cadena

conocida, si no basandose en la imagen de pregtapolusividad.

Ademas, no todos los hoteles las mismas oportuegdad Melia se dedica
practicamente por igual a la venta de habitacicoeso al alquiler de salas y salones
para sus eventos. Sin embargo, el Amérigo prefienérarse ademas de la venta de
habitaciones, en la venta de los platos gastroraswle alta calidad de sus restaurantes,
y no tanto en la organizacion de eventos (su cdpdale personas es mucho menor al
del Melia)
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HOTEL CATEG | N°DE SALAS | N° ESPACIOS CAPACIDA | COSTE | PROYE | PANTA | COFFE | COSTE
ORIA INTERIORES | EXTERIORES D MAXIMA | SALA* CTOR LLA BREAK | TOTAL*

Hospes Amérigo 5* 12 2 200 300 Sin cargoSin cargo 12 540

Eurostars 4* 7 0 100 193’60 96'80 | Sincargo 6’75 425,40

Lucentum

Tryp Alicante 4* 4 0 70 265 100 75 7,80 596

Gran Sol

Eurostars 4* 0 0 - - - - - -

Mediterranea

Plaza

Hotel Sercotel 4* 8 0 120 250 100 50 8 560

Spa Porta Maris

Melia Alicante 4* 12 1 550 270 120 60 8,50 620

Alicante Golf 4* 10 4 350int/1000g 242 145,20 36,30 8,75 598,5

xt
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Abba Centrum 4* 225 300 60 Sin cargo 7,50 510
Alicante

AC Hotel 4* 280 210 80 Sincargo 8,25 455
Alicante

NH Alicante 4* 300 272,25 108,90, Sin cargo 10,90 599,15

FIGURA 11 Caso practico..

FUENTE: Elaboracién propia. Informacién adquiridavés de la solicitud de dichos datos a los &stabientos correspondientes.
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2.2.1 Tendencias, estrategias y analisis DAFO debk¢l Hospes Amérigo 5*.

He realizado una serie de investigaciones acertddd&l Hospes Amérigo 5* de
Alicante, analizando las tendencias que hubo aif@l2016 y las estrategias del actual
2017, acerca de los mercados, segmentos y caAdiesas, elaboro un analisis DAFO
para analizar las debilidades, amenazas, fortalgzggortunidades que nos permite
reflejara la situacion actual y posible situacigtufa y saber asi como actuar de manera
adecuada.

TENDENCIAS DEL 2016
-Principales mercados: britanico, escandinavo, ateyruso.
-Sé6lo un 20% es espanfol.

-El mercado nacional es que mas captamos por cadiaéetos (Web hospes.com

y por teléfono.
-Los britanicos y noruegos reservan principalmertraves de OTA's.

-Se ve un crecimiento a través de CRS o centralagskrva debido al acuerdo
Design Starwood (Dar puntos por estancias en difesecadenas hoteleras (Marriot y

Ritz entre otros) y otros beneficios)

-Es el mercado espariol quien mayoritariamente lalgalas y espacios en el hotel

para llevar a cabo eventos, generalmente de cacirfmorativo.

-Gran afluencia al hotel de clientes por asistircChnica IVI (Clinica de

reproduccion asistida)

-Entre semana, considerable porcentaje de ocupdeidio en habitaciones como
en alquiler de salas, con el publico Corporatetadfas negocias con la OAMI (Oficina
de Propiedad Intelectual de la Union Europea eackrglel registro de las marcas

comunitarias) y empresa Levantina (de materialesodstruccion)
ESTRATEGIAS DEL 2017
-El acuerdo Design Starwood hard que aumente eladerestadounidense.

-Se mantendra la tendencia del mercado britani@scandinavo, asi como la

tendencia de clientes de Levantina y OAMI.

-Aumento del publico de empresa.
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-Crecimiento de las reservas directas tanto porameto por teléfono, ofreciendo

un -15% sobre las mejor tarifa disponible a quiamé por teléfono y dando en los

check outs un cédigo para obtener el -12% en sxirmpedestancia tanto en el hotel

Hospes Ameérigo de Alicante como en cualquier obtelhde los nueve que conforman

la cadena Hospes en el territorio nacion

al.

-Siguen creciendo reservas a través de OTA's ,etatto Booking.com y

Expedia.

FIGURA 13: ANALISIS DAFO D

EL HOTEL HOSPES AMERIGO*5

FORTALEZAS

DEBILIDADES

-Localizacion privilegiada en el centro

la ciudad

-A menos de cinco minutos de la playa

la ciudad y del puerto.

-Unico hotel de cinco estrellas de

ciudad.

-Unico hotel de la ciudad que adm

mascotas.

-Azotea con vistas exclusivas desde

azotea y desde la piscina.
-Abierto 365 dias al afo.

-Instalaciones: 4 puntos F&B, salon
privados, Spa, gimnasio, sauna, park

privado.

-No segmentado como “Adults only”

“Gay friendly”

-Antiguo convento con riquez

arquitectonica.

d-Mucha diferencia de tamafio entre u

habitaciones y otras.

-Dafios colaterales de estar en el cg
historico: pocas vistas, ventanas cerca

otros edificios, habitaciones interiores
[ 8

-Faltan habitaciones por insonorizar
Mucho ruido por ser lugar de paso
<

fiesta nocturna.

-Dificultad de posicionarse por ser u

cadena no muy conocida.

-Baja capacidad de grupos

a)

C

-Mala compatibilidad entre event

sociales y clientes alojados (si hay eve
'Y

en la azotea, quejas de ruido de

habitaciones cercanas)
o]

-Fallo de puertas de la ducha en

mayoria de las habitaciones
a

-No hay habitaciones adaptadas 10

para minusvalidos.

-Sistema del Aire

nas

1SCO
| de

DS
nto

las

0%
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Acondicionado/calefaccién confuso para
los clientes.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

-Destino  Alicante considerado com-Competencia mas adaptada a grandes
seguro. grupos Yy grandes instalaciones para

_Clientes de alto poder adquisitivo, grandes bodas, celebraciones y congresos.

_Poca competencia en cuanto a hoterNueva apertura de otro hotel 5 estrellgs a

que ofrezcan el mismo tipo de produ ~§5casos metros del hotel.

(hotel boutique en el centro de la ciudad)-Competencia con mayor capacidad |de

-Buen clima muchos meses del afo. habitaciones.

-Contextos bélicos en Turquia o Siria @ ;Competencia con todas las habitaciopes

favorece escoger a Espafia como desti.%?enores con vistas al mar.

asi como el politico de EEUU

FUENTE: elaboracién propia
2.3 EL CASO DE ALICANTE.

Generalmente, cuanto mayor es una ciudad, mas idagatiene para promover
reuniones tanto en su propio municipio como atrdgean personas de fuera que eligen
ese lugar para llevar a cabo sus celebracionegos. &n definitiva, el mercado de
eventos y reuniones esta fuertemente determinadelmspacio urbano (debido a los
servicios que alli se pueden encontrar y el card&enémico-social que haya en esa
ciudad).

Tradicionalmente, los eventos se han celebradaigarés disefiados para ello,
como los palacios de congresos y hoteles dotaddasdsalas y condiciones técnicas
adecuadas. Sin embargo, en los Ultimos afios, conelacion de innovar e impactar,
hay mas alternativas: hoteles con cierto encanttagrinmediaciones de la ciudad,
bodegas con cierta reputacion, lugares represevgatieatros, carpas de circo...o

cualquier lugar susceptible de transformarse eouem lugar donde celebrar el evento.

Para ponernos en contexto, cabe mencionar lasesigsi caracteristicas o datos

acerca de la ciudad:
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« Alicante es una ciudad con 337.579 habitdfites

« Posee un clima suave, sin apenas precipitacionagay humedad bastante
elevada (67% de medfi)

e Alicante se encuentra como la quinta ciudad a nnagional (tras Madrid,
Barcelona, Valencia y Sevilla) en cuanto al nivelighportancia del comercio
se refiere. Por lo tanto, el sector principal deilalad es el de servicios, dando

empleo al 85'7% de la poblacién.
2.3.1 Lugares de la ciudad donde celebrar eventos.

Voy a diferenciar aquellos lugares o establecinoentie caracter publico de los

privados:
« PUBLICOS

-Centro cultural “Imaginalia”, ademas de ofrecdeintes actividades y talleres,
pone a disposicion de aquel que lo precise salasodgresos y de exposicion,
generalmente de tipo artistitb.

-El Auditorio de la Casa de la Musica “Las Cigaasgr cuenta con espacios para
representaciones, exposiciones o conferencias diguier tipo, pero especialmente

para espectaculos sonoros.

-Auditorio de la Diputacion de Alicante o ADDA, ekcentro cultural mas grande
de toda la provincia que ofrece la posibilidad dalizar reuniones, conferencias,
exposiciones y congresos en sus instalaciones.l&opcién de consultar de manera
muy sencilla las tarifas, las bonificaciones, ehtage y desmontaje y el procedimiento
para alquilar las sales a través de su pagina fiehl5®

FIGURA 14 : Exterior del Auditorio de la Diputacidie Alicante.

% A 1 de enero de 2014. Recuperado de http://wivsauate.es/es/contenido/ciudad-alicante (Ultima
actualizacién: 15/05/2017)

24 Climatologia Alicante. Recuperado de http://wwwmperatureweather.com/ (Ultimo acceso:
01/01/2017)

% Alicante. Recuperado de https://es.wikipediawiig/Alicante (Ultima actualizacién: 15/05/2017)

% Centro Cultural “Imaginalia”. Recuperado de hftypww.centroimaginalia.org/ (Ultima fecha de
acceso: 15/05/2017)

7 Casa de la Mdsica “Las Cigarreras”. Recuperado de http://www.alicante.es/es/contenidos/casa-
musica-cigarreras (Ultimo acceso: 15/05/2017)

%8 Diario Informacion, el periddico local de Alicante. Recuperado de http://ocio.diarioinformacion.com/
(Ultimo acceso: 15/05/2017)
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Fuente: http://www.diputacionalicante.es/es/ADDAdiario/Paginas/Edificios.aspx (Ultimo
acceso: 15/05/2017)

FIGURA 15 : “Sala de Cristal”, uno de los espadidsriores del ADDA.

Fuente: http://www.diputacionalicante.es/es/ADDAd#urio/Paginas/Edificios.aspx  (Ultimo
acceso: 15/05/2017)
-Palacio de Congresos de Alicante, edificio dondebcar cualquier tipo de
evento, desde empresarial, pasando por culturtd haa cena de gafa(Desde el 2011
gque se inaugur0 el ADDA, este Palacio de Congrebas perdido bastante

protagonismo)

-Paraninfo de la Universidad de Alicante (UA), secuentra en el término
municipal de San Vicente del Raspeig (a unos 15kmlicante ciudad) y ofrece sus

salas para realizar conferencias, eventos, espémsanusicales.

-Institucién Ferial Alicantina o IFA, tiene grandgmbellones, salas “meet”,

auditorio interior y exterior, restaurante...

* PRIVADOS

% Ppalacio de Congresos de Alicante. Recuperado de http://www.e-coma.es/palacio (Ultimo acceso:
15/05/2017) )
% paraninfo de la UA. Recuperado de https://wwwslag (Ultimo acceso: 15/05/2017)
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-Hoteles. En rasgos generales, como llevo mencdmano largo del todo el proyecto,
dependiendo del establecimiento, ofrecen unos tif@servicios u otros para poder
llevar a cabo tu evento (alquiler de salas, bodelebraciones familiares, comidas de

empresa, reuniones de trabajo...)
Voy a mencionar aquellos que, bajo mi criterio, s@s populares:

En el centro ciudad, destaco Meli4d Alicante 4* porgran cantidad de salas con
también gran capacidad, Alicante Golf 4* por sysaess exteriores y Hospes Ameérigo

por ser el tnico hotel de cinco estrellas de ldanil

FIGURA 16: Azotea del Hotel Amérigo con vistagCalstillo de Santa Barbara y la Concatedral.

FUENTE: www.hospes.com (Ultimo acceso: 15/05/2017)

El Hotel Bonalba Alicante 4* y el Hotel Huerto delra 4* en los municipios de
Mutxamel (a 15km de Alicante) y Elche (a 25km), pextivamente, tienen unos

espacios abiertos idoneos para ceremonias y ansplias para congresos.

FIGURA 17: Fachada principal del Hotel Bonalbauypsscina.
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FUENTE: www.hotelbonalba.corfUltimo acceso: 15/05/2017)

-EAA o Entertainment Activities pone a disposicaimaquel que lo requiera,

espacios para congresos, festivales y celebraciones

-Centro de Negocios de Alicante, con posibilidaddale alquilar salas y

despachos por horas, dias 0 meses.

-Restaurantes. Cuando tu evento sea principalnuesteomida o cena, ya sea de
caracter social, de negocios o familiar hay restaes que se adaptan mas ofreciendo
para un evento ciertos menus cerrados, ofertagrppo, posibilidad de reservar sala

privada, etc.
En Alicante destaco:

Restaurante Nou Manolin, probablemente el mejoauesnte de la ciudad posee
ademas un departamento de eventos que proporgiada profesional. Tienen la barra
del bar, la sala del restaurante, seis saloneadqws; una sala de proyecciones y la sala

de balile.

Restaurante Monastrell, con una estrella michplifjere decantarse mas por
eventos de negocios, asi como reuniones de tratiajkteles o banquetes con vistas al

puerto de Alicante.

Restaurante La Ereta, destacado por poder llezab@ celebraciones con vistas

de toda la ciudad de Alicante.

-Otros negocios especificos que se dedican exelugte a eventos alquilando
sus espacios (fincas, locales, salas...): “FincaddaGarey”, “En petit comité”,

“Yeguada Laglori”, “Finca Jardines de Abril”...

-Para representaciones musicales, destacan adertagssaliditorios, el Teatro

Principal, el Teatro Arniches, la Plaza de TorDsscoteca Isla Marina, Marmarela...

-También voy a mencionar aqui algunas agenciasgamizacion de eventos de la
ciudad, que como su propio nombre indica, plamfiebevento pero no tienen espacios
propios, si no que contaran con algunos de los imieados anteriormente: “Grupo
ESOC”, “Esatur Servicios Alicante”, “Red Carpetddnte”, “La idea que necesitas” y
la ya organizacion sin &nimo de lucro mencionadapamtados anteriores “Convention

Bureau”.
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2.3.2 Eventos destacados en la ciudad en 2017.

Como he mencionado en el apartado de diferenciatdé hoteles han de tener en
cuenta los eventos destacados de la ciudad quen \ayafluir positivamente en la
llegada de clientes. Asi, podremos ajustar losigsemcorde a la demanda y no vender

mas barato de lo que se podria vender ni ponait@ael precio que nadie lo quiera.

Me han podido facilitar el calendario de eventos tienen en el Hotel Eurostars
Mediterranea Plaza. Cada hotel tendra el suyo eeidn de los eventos que le puedan

afectar o no a su hotét.

Cabe destacar el evento deportivo “Volvo Ocean Ra=la vuelta al mundo a
vela cuya salida se efectla desde el puerto denteven Alicante. Antiguamente se
celebraba cada cuatro afos, pero en la actualidhddHal ocupacion en la ciudad que
permitira a todos los establecimientos poner pseogalmente mucho mas altos que
respecto al precio medio del mes de Octubre emfios que no se celebra. No solo
tiene impacto econdmico en la hosteleria: “entre2@08 y 2014, la comunidad
Valenciana ingres6 274 millones de euros y 47,6onmeks de euros adicionales en el

territorio nacional’®?

2.4 CONCLUSIONES.

Tras un profundo estudio del marketing y de lardiieiaciéon de los servicios, en
concreto de la hoteleria y de la organizacion den®s, da como resultado el
conocimiento de las posibles estrategias posihleslas empresas pueden desarrollar
para cumplir sus objetivos de diferenciacion y tembse puede verificar que la
especializacion de este tipo de turismo es recienteciente.

Este trabajo ha permitido comprobar que hay muchiarmacion acerca de
marketing, de hoteles y de eventos, tanto en masueddicionales como en internet.
Sin embargo, encontrar contenidos que agrupen gstasmdustrias al mismo tiempo,
ha sido practicamente inasequible.

L ver ANEXO lI: Calendario de Eventos Alicante 2017
%2 periddico AlicantePlaza “La salida de la Volvo @seRace: un negocio de 54 millones en publicidad
para el organizador” por David Martinez el 13/02/20
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La forma en que se ha solucionado esto, ha sidelaréndo informacién, por
una parte, de marketing de servicios, y por oteagrgjanizacion de eventos en hoteles.
Y con la finalidad de que no quedara un trabajo aséado tedrico, se han realizado
investigaciones mas practicas pudiendo incluirasos practicos, como la solicitud de
presupuestos y caracteristicas reales de orgabizade eventos en hoteles, el
planteamiento de una encuesta para comprobar céimarian clientes potenciales a la
hora de elegir un hotel u otro para llevar a cal® eventos, identificando la oferta
existente de este servicio en Alicante, realizandoanalisis DAFO de un hotel en

concreto de la misma ciudad, etc.

No solo se ha expuesto la informacién buscada grerada durante la realizacion
de este proyecto, si no también conocimientos aidgsi durante los cuatro afios del

Grado de Turismo.
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ANEXO |
ENCUESTA



PREGUNTAS:

1.;5i fueras a realizar un evento social {boda, celebracion familiar..), que
empresa elegirias para gue e lo organizars?

7 Lo hariy wo ks, s ninamn tipoode ayoda o 2scsorrmiontn
I Ao i s do Vinkes (hio 2 aguallas que tengan un dopartormenin opec Boo o afla)
T Feoumm 3 un neaocdo privad coedicade cxcfucisamante a clo (Apencias do Omantz acion de Beandas!

T Feoumm 3 ur bolol, e me organtra of cvenhn e es estahiocimianto.

2 ;Y si eres/fueras empresaric ¥ Quisieras organizar un eventc paraty
negocio?

| ‘Mo mocemEana ningin tif de 2sssnrmions
[T Bagporscdas i viaeen
[T etz et mantzasion da Ewertos

| Mol

Comvarfane Buren |omaneracidn sin dolono da fucm, gendmimenie asockds of syustameento 3l dudad, &

3. ;0ué establecimiento escogerias pars llevar 2 cabo un everto de tipo
ernpresarial?

[ =sles doiun ot
[ muemone
[ univiziciades

[ Padaneade Cosgrens

76



4. Supongamos gue escoges el hotel, sefiala que caracteriatica de laz
siguientes mencionadas valorarias mas 3 |z hora de escoger emire uno u otre,

i Fenoo

i Condicionss of Fescrs Y cancdad e

i Uhiracitn dal estoblnoTmeano

i Fepmigio del hooel {eomalias oun posca, cadona hoockera a (o que penDRoon. |

{ | Insmalscenngs ¥ Serdcns COMDISMTantimas |pRoyicines, poring pITvacn, efjil pos O SofiaD, eSpocios of aim

i COrnanaanos O PROOTEISd DooneS 6 0onos Chames (e sa oeving o of Imdicional o 3o

3. ;A través de gué canal sueles hacer una reserva enun hotel?”

[ ] Pesna Directa fponsérdass on costarn dmctomiets oon o estclcimioms Wa iito o mad)
|| -Anencia de Wes wuckckna o Tour Cperadon:s

| ] OTA Dok Trawe Agency} csmo Booking ooy, Expoda

| | SDS{Gooat Disvibison Sysiem)

6. Entre loa aspectos mencionados a continuacion, (a parte de las
carscienisticas principales de ubicacian, precio..); cual t2 suele resultar
decisivo para elegir un hotel u otro?

| ] mioria dranoratieay wilens del pstatiacmisms

Cpiricnes i comamanos de aives hudonodes

| Serzinscorplementarins dal hoad (S Rastalrams e rencimbrn, pasong prives., )

7. ;D& qué manera conseguiria un hotel superar tus expectativas? *

[ :l GO (0 SErAO0 eSTepoionat soobic par pame o s empleados del hosdl

[ :l COr J0CNCKNGS Repecdies ol nsbinoiie (hossda de oqils MEnGrf 8 bombones orotuitns o habfaosn)
[[] Gon tnTengraca’ do-coctesia fraf T habrasits oo MFeOr CBI0F 312 eSarvads Grttarans)

[ o o wmanitios” roporionndcs i hathncn

[
B. ;Que te hace/hana "seguir’ a un hotel en sus redes sociales?
[7] whecust vor putiicidad de-este sipd oo negackcs

[ v b ofertzs/promosion s sontos e oiveoen o lishamanss de manera oy ing

7] er comemannsimiaenes ORGRConatos por mims clasies

RESPUESTAS:
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1.;5i fueras a realizar un evento social (boda, celebracion familiar...), qué
empresa elegirias para que te lo organizara?
JEmmpTry

Lt fur L E L e ]

Bugin @ ohe LR

P a (=R R

2. ;¥ =i eres/fueras empresaric y quisieras organizar un evento pars tu
negocio?

S Uy

P rmacll -2 (3H %)

Agars e |- 1[0 %)

AR S

F T EL T

-S4 %]
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4. Supongamos gue escoges el hotel, senalz qué caracteristica de las
siguientes mencionadas valorasias mas 2 |z hora de escoger entre uno u otro.

e e

i Ui

L]

e Py
R

B e ke st mymain

W e o bl e L
P e ek @ e

A ol R eavERE
NIRRT Ty e

.un-lm-aln:rmllunhll

W D

5. ;& wraves de gué canal sueles hacer una reserva en un hotel?

Fle—u omas)

Arpans 25 8%

LA Fa L ES ]

CATS (lahde 0=

fi. Entre los aspectos mencicnados a continuacién, {a parte d= las
caracteristicas principales de ubicacion, precio...); cudl te suele resultar
decizivo para ebegir un hotel u otra?

Chmariu fuiny

[E

7. ;e que maness conseguiria un hotel superar tus expectativas?

oy A A i

o mo

Com un "Ly

[T TR L]
[=T 10T ~Z e
T H TZEN)
1] X “ L] 2 m = - -

B. ;Qué te hace/hara "seguir” & un hotel en sus redes sociales?

SEREINET

M aodta v

Ty e ol FE ]
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ANEXO Il

CALENDARIO DE
EVENTOS



Nombre Congreso Fecha ubicacion Pax
ENERO

UNIVERSAL SPORTS TOURISM -
SUMMIT COSTABLANCA 2017

CONGRESO SEICV (Sociedad

9 AL 11 AUDITORIO ADDA

enfermedades infecciosas de la 27 AL 29 HOTEL MELIA
Comunidad Valenciana)
VUELTA CICLISTA COMUNIDAD ‘

VALENCIANA A GIL A ‘

COPA ESPANA DE JUDO ‘ 10 AL 12

INFANTIL
SAN VALENTIN | 14

HOSPITAL
17Y18 GENERAL DE
ALICANTE

XXIV REUNION SOCIEDAD .
VALENCIANA DE NEUROLOGIA

CONGRESO ANACER (Clinicas de
reproduccion asistida)
XX Congreso Autonémico
SEMERGEN de la Comunidad 3al4 HOTEL MELIA
Valenciana
X Asamblea del Distrito 2203 de
Rotarios de Espaia

XXIV CONGRESO SEEGG

3ALS5 AUDITORIO ADDA

2 al 26 HOTEL MELIA
30y 31 POR DECIDIR

30 al 01 de Centro Cultural
abril Fundacion CAM

PALACIO DE
S CONGRESOS 2

DEL12AL 14 ALICANTE 200

Profesionales CTH y GESTHA (
Cuerpo Técnico de Hacienda )

XV Congreso de Asociaciones
200

CONGRESO NACIONAL DE
ESTERILIZACION HOSPITALARIA
TORNEO BALONCESTO

FEMENINO SOLIDARIO
SEMANA SANTA 13 AL 18

ALICANTE INTERNATIONAL CUP ‘ 13 AL 16 RERER JZaRe ‘

EN TORREVIEJA
LIGUE D'ATLETISME DU PAYS ESTUDIO HOTEL
LOIRE

ALICANTE
CONCIERTO DANI MARTIN 22 TEATRO

29 AL 01
MAYO

Congreso SEDAR ( Sociedad

DEL 15 AL 22

DIA DEL TRABAJADOR

Espaiola de Anestesiologia y 2AL6 AUDITORIO ADDA 1500
Reanimacion )
Congreso Nacional Dialisis y
Transplantes
XLV Congreso de la Sociedad de
Traumatologia y Cirugia
Ortopédica de la Comunidad
Valenciana
Congreso de la AEA ( Asociacion
Espaiola de Artroscopia ) +
SEROD ( Sociedad Espaiioladela, 17AL19  AUDITORIO ADDA

Rodilla

11 AL 13 MACA 150 ‘

HOSPITAL
11Y12 GENERAL DE 200
ALICANTE
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XIV Jornadas Espaiiolas de .
Ingenieria de Costas y Puertos 24 AL 26 HOTEL MELIA 400
2017

IAGTO TROPHY 2017 ‘ 24-may TEEME:NE%LO%E

Campeonato Europa Mas. ‘ 25 AL 28 300
Salvamento y Socorrismo
Congreso SEMES ( Sociedad

Espaiola de Medicina de 5ALY9 AUDITORIO ADDA

80/100

Urgencias y Emergencias ).

Ports and Teams Conference ( ‘ 14 AL17 AUDITORIO ADDA 300
Volvo Ocean Race)

HOGUERAS \ 19 AL 24

SANTIAGO (FESTIVO MADRID) \ 22 AL 25 \
CONCIERTO BISBAL 8 PLAZA DE TOROS \

PUENTE AGOSTO \ 12 AL15 \

VUELTA CICLISTA ESPANA
(PASO)

27

CONGRESO NACIONAL

SOCIEDAD ESPANOLA DE 27AL30 AUDITORIO ADDA 1000
NEUROCIENCIAS
CONCIERTO DE RAPHAE‘ 7 PLAZA DE TOROS |CONCIERTO DE RAPHAEL ‘

VOLVO OCEAN RACE  11AL22 ALICANTE |
FIESTA HISPANIDAD \ 12 AL 15 \

TODOS LOS SANTOS \ 1 \
AUDITORIO CAM

CONGRESO SEDIA ‘ 10 AL 11 SABADELL N/A ‘

PUENTE CONSTITUCION \ 6 AL10 \
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