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Torres

Disefio de un plan administrativo financiero para la captacion de clientes en entornos
turisticos: caso NH Hoteles en la peninsula Ibérica

Design of a financial administrative plan to attract customers in tourist environments: the case of NH
Hoteles in the Iberian Peninsula

RESUMEN:

El siguiente trabajo se basa en la propuesta de un plan de marketing para la cadena NH Hotels. El estudio se centrara en
aumentar el nimero de clientes/huéspedes en la cadena hotelera de NH dentro de Espafia. En primera instancia se realizara
un analisis de la situacion actual de la empresa, de sus determinantes internos y externos y de su macroentorno que permita
comprender el mercado y desenvolvimiento de la empresa con el fin de definir una estrategia de marketing que aumente
la cantidad de clientes en esta cadena.

PALABRAS CLAVE: plan administrativo, plan financiero, captacion de clientes, entornos turisticos, Hoteles.

ABSTRACT:

The following research is based on the proposal of a marketing plan for the NH Hotels chain. The study will focus on
increasing the number of customers/guests in the NH Hotels chain in Spain. First of all, an analysis of the company's
current situation, its internal and external determinants and its macro-environment will be carried out to understand the
market and the company's development in order to define a marketing strategy to increase the number of customers in
this chain.

KEYWORDS: administrative plan, financial plan, customer acquisition, tourist environments, Hotels.

Introduccion
Breve descripcion de la situacion actual

En este apartado, se hara una breve descripcion de los aspectos relevantes que sirven de base para realizar la
optimizacién propuesta, tomando en consideracion el objetivo planteado.

1.1. Mision y visién

= Vision de NH hoteles:

Ibero-American Journal of Economics & Business Research —v.3, n.1 —Jan-Jun 2023


mailto:joseph.izquierdo@pucese.edu.ec
https://orcid.org/0000-0003-0610-089X
mailto:paul.alencastro@utelvt.edu.ec
https://orcid.org/0000-0003-4958-9831
mailto:nelson.alencastro@pucese.edu.ec
https://orcid.org/0009-0002-4092-5297
mailto:rider_hurtado@hotmail.com
https://orcid.org/0009-0002-3112-2847
mailto:jose.sampietro@utelvt.edu.ec
https://orcid.org/0000-0003-0610-089X

DISENO DE UN PLAN ADMINISTRATIVO FINANCIERO PARA LA CAPTACION DE CLIENTES EN ENTORNOS TURISTICOS: CASO NH HOTELES EN LA PENINSULA IBERICA

Recompensar el tiempo que nos dedican nuestros clientes, mejorando su experiencia y contribuyendo a un
mundo més sostenible.

= Mision de NH hoteles:

Ofrecer servicios de hosteleria sostenibles y eficientes para nuestros clientes, accionistas, socios, empleados
y para la sociedad en general.

= Valores de NH hoteles:

Los valores que guian a diario la actividad de NH Hoteles, tanto interna como externamente, son los
siguientes:

e Orientacidn a las personas: El principal activo de la compafiia son las personas: nuestros clientes
y nuestros empleados, nuestros accionistas y nuestros proveedores. Gracias al rendimiento de
nuestros empleados podemos ofrecer a nuestros clientes un servicio personalizado y una
experiencia satisfactoria. El reto de la cadena es cumplir este compromiso.

e Innovacion: Nuestro desafio es anticiparnos a las necesidades actuales y futuras de los clientes.
En NH Hoteles todos tenemos la responsabilidad de escuchar la “voz del cliente”, estudiar las
posibilidades de la tecnologia, monitorizar las tendencias del mercado y analizar los cambios en
los hébitos de vida.

e Responsabilidad medioambiental: Como empresa responsable del sector turistico, NH Hoteles se
compromete al cuidado y respeto del medio ambiente en el ejercicio diario de sus actividades,
productos y servicios, minimizando el impacto negativo en el entorno y fomentando una cultura
sostenible interna y externamente.

e Sentido del negocio: En NH Hoteles ejecutamos las acciones necesarias en coherencia con la
estrategia adoptada para alcanzar nuestros objetivos de negocio y satisfacer los intereses
economicos de nuestros accionistas

1.2.  Descripcion del mercado

NH se presenta como una cadena de hoteles a nivel internacional que con su gestion se ha convertido en una
de las veinticinco cadenas mas grandes de todo el mundo. Analizando en particular el caso de Espafia, este
pais presenta el mayor mercado del grupo NH, que representa el 34% de las habitaciones de sus hoteles.

El primer hotel de NH fue fundado en 1978 por Antonio Catalan Diaz, en Pamplona, en la regién de
Navarra. A medida que la empresa comenzo a liberalizar su mercado y abrir su economia a la inversion
extranjera, Diaz reconocid el potencial existente en el desarrollo de hoteles que atienden mas
especificamente a las necesidades de los viajeros de negocios. Es por ello que, en la década de 1980, NH
Hoteles cambi sus intereses a los centros de negocios de Espafia, a partir de la compra del Calderén en
Barcelona en 1982.

El formato de NH Hoteles resultd ser muy exitoso, y la compafia afiadio rapidamente nuevos hoteles en el
Madrid y después en Zaragoza. A dia de hoy continla su fuerte crecimiento contando actualmente con 135
hoteles en todo el pais.

1.3. Descripcion del producto

Como empresa responsable de referencia en el sector del turismo, tiene el objetivo principal de ofrecer
servicios que satisfagan las solicitudes de sus grupos de interés como empleados, clientes, proveedores,
accionistas, sociedad y medio ambiente.

Gracias a la segmentacion de en los ultimos afios, NH Hoteles Group presenta a dia de hoy una clara
subdivision de los productos que ofrece, vinculandolos a las necesidades diferenciadas de los consumidores:
NH Collection, que agrupa los hoteles upper-upscale; Nhow, la marca hotelera del viajero con un estilo
propio; NH Hotels, que engloba los hoteles urbanos de cuatro y tres estrellas y Hesperia Resorts, la marca
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vacacional. Fiel a su compromiso con la innovacion y la mejora continua de la experiencia, se han puesto en
marcha novedosas iniciativas dirigidas a sorprender al cliente y que amplian la variada oferta de productos y
servicios para cada una de las marcas del grupo.

1.4. Descripcion de la competencia

En los altimos afios, todos los hoteles (con excepcidn de los hoteles de lujo) se enfrentan contra nuevas
formas de alquiler de bajo precio, como es el caso de Airbnb.

Para hacer frente a esta competencia, NH Hoteles, en vez de tratar de enfrentarse a ellos en este mercado,
simplemente decidi6 abandonar este segmento de mercado, y se centro en la clase media-alta, especialmente
en “business-man” and “business-women”.

NH se ha centrado en esta clase debido a que no sélo buscan alojamiento, sino también servicios,
instalaciones, etc. NH hoteles ha abandonado el mercado de low-costs hotels y se ha centrado en el segmento
de clase media-alta y con productos de calidad. Por tanto, sus competidores reales son hoteles que pertenecen
a este mismo mercado.

1.5. Descripcién de la distribucién

Como medio para acceder al cliente NH hoteles utiliza canales directos, relacion sin intermediarios con el
cliente final, y canales indirectos, haciendo uso de una serie de agentes o entidades.

2. Analisis de determinantes

2.1.  Andlisis de los determinantes internos
2.1.1. Politicay cultura empresarial
La cultura empresarial de NH hoteles se basa en ocho puntos principales:
e EIl compromiso de calidad con sus clientes y la constante innovacion sostenible.
e Estan obsesionados con ofrecer al cliente experiencias memorables.
e Estan orgullosos de servir a los demas.
e Tienen la ambicion de liderar el sector, aunque no sean los mas grandes.
e Ellos son responsables de sus resultados.
e Cuidan de sus empleados, y los empleados cuidan de sus clientes.
e Son activos en las comunidades donde viven y tienen una mentalidad joven.
e Disfrutan de lo que hacen y todo lo hacen con una sonrisa.
2.1.2. Situacién de la empresa

NH Hotel Group es el quinto grupo hotelero mas grande de Europa y uno de los 25 a nivel mundial. La
compafiia cuenta con 378 hoteles (propiedad, alquiler y gestion) con 58.655 habitaciones en 30 paises de
Europa, América y Africa, y en destinos como Amsterdam, Barcelona, Berlin, Bogota, Bruselas, Buenos
Aires, Frankfurt o Londres.
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lustracion 3.1: Situacion global de la empresa en 2015.

En la llustracion 3.1, se puede ver con detalle el estado de la empresa en temas econdmicos, sociales
y medioambientales. En el ambito social destacamos el 43% de puestos directivos en mujeres y sus 508
proyectos sociales. Ademas, en el &mbito medioambiental podemos destacar que casi un 86% de sus hoteles
utilizan fuentes renovables de energia.

La confianza recuperada de inversores y propietarios ha acelerado el ritmo de expansion, mejorando
significativamente la calidad de los activos y destinos a incorporar en el portfolio bajo las marcas NH Hotels,
NH Collection y nhow.

2.1.3. Posicionamiento en relacién con la competencia

NH es el quinto grupo hotelero mas grande de Europa, y el tercero si consideramos solamente el
segmento urbano. Al nivel mundial, es uno de las 25 mayores cadenas de hoteles del mundo. Esta
clasificacion muestra su posicionamiento en relacion con las otras cadenas espafolas, es decir sus principales
competidores:

Hotelera Estobiecimientos Hobracones
2016 2015

! MELIA HOTELS INTERNATIONAL B3 314 309 83252 82283
2 NH HOTEL GROUP B 381 382 58714 59047
3  RIUKHOTELS & RESORTS > 93 104 42291 44490
4  BARCELO HOTEL GROUP B 109 107 32770 33.379
5 IBEROSTAR HOTELS & RESORTS B 78 77 27551 27262
6  ELUROSTARS HOTEL COMPANY GRUPO HOTLSY » 159 146 16.602 15852
7/  HIOHOTELS 3 55 51 14658 13.116
&8 GRUPO PINERO i 26 24 13516 12.110
(Bahia Prinape Hotels & Resorts + Pifiero Hoteles )

9  PALLADIUM HOTEL GROUP vi 50 50 12804 12954
10 AC HOTELS BY MARRIOTT Bl 90 84 11.336 10387

lHustracion 3.2: Top 10 del ranking Hosteltur de cadenas hoteleras 2016.

Esta clasificacion se basa en el nimero de habitaciones de todos los hoteles de la cadena, pero si
analizamos solamente el segmento urbano en Espafia, NH sera probablemente el lider, ya que Melia esta mas
especializado en hoteles de vacaciones.

2.1.4. Cartera de productos
Los elevados estandares que el grupo NH contempla, se consiguen gracias a las numerosas innovaciones
y de la amplia gama de productos que la cadena ofrece. La tendencia con el paso del tiempo, ha llevado en
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los ultimos afos a realizar numerosas intervenciones como las nuevas camas, las duchas efecto lluvia, las
maquinas Nespresso, las televisiones planas de gran tamafio, los nuevos ambientes o los secadores de pelo
profesionales, por una inversion del valor total de 36,5 millones de euro. En la gama de productos que la
cadena ofrece se pueden contar:

e Ofertas: NH les ofrece a sus huéspedes la posibilidad de adquirir paquetes de experiencias de muchas
tipologias. En particular, para la clientela mas exigente, la posibilidad de tener paquetes VIP, en el que
se podra tener acceso exclusivo a servicios adicionales, asi como al VIP Lounge.

e Actividades: Se han incluido gimnasios ubicados en hoteles del grupo, incorporando maquinaria de
Gltima generacion y mejorando sus instalaciones, con una inversion total de 1,7 millones de euros,
para un total de 189 gimnasios.

e Innovacion gastrondmica: NH Group estd comprometido con ofrecer gastronomia de alta calidad y
sequir las Gltimas tendencias del sector.

e Servicios: Cada hotel de la misma cadena en Espafia asegura a sus clientes disponibilidad, buena
ubicacion estratégica para cada necesidad, servicios de lavanderia, despertador, aire acondicionado y
asistencia 24 horas.

e Parking.

Celebraciones: se ponen a disposicion instalaciones para banquetes y servicios para bodas.

e Bussiness: La posibilidad de crear eventos de gran impacto y reuniones de alto rendimiento, como la
tecnologia SMART Room System™ para Microsoft® Lync® Online. Esta tecnologia de
videoconferencia de dltima generacién permite que todos los asistentes disfruten de una video
comunicacién virtual en tiempo real de alta calidad.

e Tecnologia de vanguardia: En cada hotel es posible disfrutar de wifi gratuito a alta velocidad y
disfrutar el nuevo servicio check-in online que permite escoger habitacion 48 horas antes de llegar al
hotel y, de esta forma, ahorrar tiempo en todo el proceso.

e Accesibilidad: Accesibilidad para personas discapacitadas.

2.1.5. Capacidad productiva
En relacion al mercado espafiol NH posee un total de 144 hoteles (propios, alquilados y franquicias)

gue abarcan un total de 18046 habitaciones disponibles.

Se espera en Espafia un crecimiento del + 14,0% en LFL & R. 80% de aumento del RevPar de los precios
medios. Principalmente en Madrid, Barcelona y Valencia, se prevé incrementos de RevPar de + 17,6% y +
22,3% respectivamente.

2.1.6. Recursos humanos
El departamento de recursos humanos de NH pertenece a la direccidn corporativa o departamento de

comité de direccion de NH. EI modelo de gestion de RRHH ha sido centralizado para brindar el mismo
servicio a los 19 paises tomando en cuenta las caracteristicas particulares de cada uno. De esta manera se ha
aumentado la eficiencia ya que se ha delegado a los directores de hotel y supervisores de equipo el manejo de
RRHH disminuyendo la necesidad de tener un jefe de RRHH en cada hotel. La unidad corporativa define en
base a la vision y estrategias corporativas la politica y procedimientos de RRHH.

“Dentro de este departamento existe un area que se ocupa de las responsabilidades de seleccion y
desarrollo, NH University, compensacion & beneficios y coordinacion internacional, comunicacion interna y
RSC.” (Villarubia Celia) NH cuenta con la unica universidad e instituto de ensefianza a nivel internacional
que forma al personal temporal como permanente para asegurar los estandares de calidad y el desarrollo del
personal. Este enfoque ha permitido a NH sobresalir sobre su competencia nacional e internacional e
innovar.

2.1.7. Area comercial
NH ha modificado la estrategia de area comercial de manera que se adapte mas rapido y

eficientemente a las necesidades del mercado nacional e internacional. Este departamento es el mas dinamico
y amplio ya que consta con profesionales con experiencia internacional de diferentes sectores con el fin de
satisfacer y dar seguimiento a cada cliente personalmente.
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La estrategia del departamento de comercial se basa en paquetes promocionales via internet y ventas
proactivas a través de nuevos canales de venta de manera que se aumente el negocio corporativo. Su objetivo
principal es brindar un servicio personalizado, eficiente y de calidad por lo que han consolidado las reservas
a una oficina central. Una de las principales herramientas utilizadas para asegurar el precio adecuado en
base a la demanda y ocupacién de cada plaza.

2.1.8. Equipo directivo
El equipo directivo de NH se basa en la junta de directores la cual es liderada por el General

Secretary que maneja 6 comités de gestion: Executive Managing Director of Business & Operations, Chief
Marketing Officer, Chief Assets & Development Officer, Chief Commercial Officer, Executive Managing
Director of Finance & Administration y Executive Managing Director of Resources.

2.2. Andlisis de los determinantes externos

2.2.1. Analisis de los determinantes del microentorno
2.2.1.1. El mercado

El grupo NH se caracteriza por la busqueda de la satisfaccion de sus clientes a través de la calidad de
los servicios y la constante innovacion. Los hoteles de NH Hotels se establecen en el mercado de los
alojamientos propuestos para la clase medio-alta de la poblacion, lo que se refleja en que la compafiia posee
mayoritariamente hoteles que se encuentran en la categoria de tres y cuatro estrellas, aunque también se
especializa en pequefios hoteles de entre 80 y 200 habitaciones.

2.2.1.2. La competencia

En Espafa, la cadena de hoteles NH se especializa principalmente en hoteles de 3-4 estrellas. Sus
principales competidores en este mercado son otras cadenas de hoteles o del mismo tipo, como RIU Hotels,
Barceld, AC hoteles, Occidental Hotels & Resorts, Iberostar Hotels & Resorts, etc.

Aunque existe una gran rivalidad entre estas cadenas, la relacion entre ellas es buena. Su principal
competidor es la cadena Sol Melia por lo que las dos cadenas tienen una rivalidad que se puede denominar
rivalidad "de marcas". Sin embargo, las dos marcas tienen diferentes estrategias de mercado. La cadena
Melia se centra en zonas turisticas y de vacaciones, mientras que NH esta especializada en hoteles urbanos,
pero se dirigen al mismo publico lo que explica la rivalidad entre los dos.

2.2.1.3. Los proveedores

En NH Hoteles se considera a los proveedores como un grupo de interés clave para consolidar el
compromiso con la sostenibilidad.

4455
167%

<

lustracion 3.3: Porcentaje de proveedores por paises de NH Hotel Group.
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NH Hoteles ha trabajado con un total de 23.866 proveedores nacionales e internacionales. EI 90% de
este volumen se concentra en Espafia, Benelux, Alemania e Italia. El 80% del total se engloba en “Gastos
operativos y servicios” que incluye, ademas de los servicios, el suministro de todos los productos de menaje,
limpieza y amenities, y suponen, en volumen de compra, el 57% del total.

2.2.1.4. Canal de distribucion
A continuacién, se describe los canales de distribucion directa e indirecta que utiliza NH hoteles:

e Canales de distribucion directa: Encontramos a todos aquellos que se llevan a cabo sin ningun tipo de
intermediarios. NH Hoteles tiene varios canales de distribucion directa

e Centrales de reservas propias: Lo que permite al cliente reservar por adelantado. Se puede hacer por
teléfono, fax 0 como muestra la imagen a través de su pagina web.

e EI propio establecimiento: EIl cliente puede acercarse a cualquier hotel y directamente contratar el
servicio.

Mix promocional: NH hoteles utiliza mucho las herramientas del mix promocional:
Publicidad: Utilizan revistas o paginas web Publicidad impresa. La publicidad impresa también juega
un papel importante en NH Hoteles.

e Relaciones publicas: La imagen de la empresa a 0jos de los clientes es muy importante, por lo que NH
Hoteles se rodea de profesionales de las relaciones publicas para saber cémo actuar y qué actividades
Ilevar a cabo en cada ocasion y asi mantener una buena imagen.

e Ferias turisticas: Cada afio acuden a ferias turisticas con el fin de conocer la oferta y la demanda, asi
como presentar sus productos y poder cerrar contratos.

e Promocién de ventas y merchandising: Dentro del merchandising y la promocién de ventas, NH
Hoteles, lanza ofertas con el fin de atraer constantemente y en cualquier época del afio a potenciales
clientes.

e \Web 2.0 Segun el grado de cobertura, la estrategia utilizada por NH es la intensiva ya que utiliza todo
tipo de canales de distribucién para conseguir mayor nimero de puntos de venta, y asi conseguir el
mayor numero de clientes potenciales.

e Canales de distribucion indirectos: tenemos a los que estan formados por intermediarios y que son
ajenos a la empresa. NH hoteles cuenta con varios.

e Agencias de viajes: Utilizan tanto agencias de viajes mayoristas como minoristas.

e Centrales de reservas: Las centrales de reserva normalmente al finalizar el mes cobran la comision
pactada al prestatario de servicios por los clientes que ésta le ha suministrado, un ejemplo es
booking.com.

2.2.1.5. Otros agentes e intermediarios de marketing

Otra de las estrategias es la fusion entre los NH hoteles y Hesperia. Con esta operacion NH Hoteles
verd reforzada su estrategia de liderar el segmento de hoteles urbanos en toda Europa y amplia su presencia a
nivel nacional e internacional.

2.2.2.  Andlisis del macroentorno
2.2.2.1. Entorno econémico
Actualmente la economia en Espafia no es uno de los factores que les favorezca. La crisis ha

supuesto una disminucion general en el nivel de vida.

La tasa de desempleo de Espafia ha bajado debido a la disminucién de la poblacion activay a la
creacion de nuevos contratos temporales, pero sigue siendo muy elevada (20%), y un tercio de los
asalariados perciben como maximo 655 euros al mes.

El programa de saneamiento bancario ha permitido recomponer el sector financiero. El déficit
publico ha seguido disminuyendo debido al fuerte crecimiento y los bajos tipos de interés, una tendencia que
deberia mantenerse en 2016. Sin embargo, la deuda pablica contindla aumentando y se prevé que supere el
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100% del PIB en 2016; el endeudamiento del sector privado sigue siendo preocupante y el pais esta
actualmente en deflacion.

El turismo es la mayor fuente de ingresos del pais, que se ha convertido en el segundo destino
turistico del mundo, estimulando asi la exportacion de bienes y servicios. El sector terciario representa dos
tercios del PIB.

2.2.2.2. Entorno politico y legal

La clase politica tradicional, debilitada por las politicas de austeridad y los escandalos de corrupcion,
se enfrenta a un voto de castigo cada vez mayor, y el fin del bipartidismo abre un periodo de incertidumbre
gue podria afectar la recuperacion econdémica.

2.2.2.3. Entorno demografico

Como se puede observar en la figura adjunta, la mayor parte de la poblacion en Espafia se concentra
en el rango de edad de 30 a 54 afios.

Poblacion a 1 de enero

Grupos de edad 2016(*) 2015

JOTAL 46438422 __45.449.565
0 & 4 afos 2.200.892 2.256.603
5 a9 anos 2.476.890 2.454 376
10 a 14 afios 2.345 166 2.308.009
15 a 19 afios 2.185.067 2.153.295
20 a 24 anos 2.280.074 2.319.300
25 a 29 anos 2.562.881 2.640.339
30 a 34 anos 3.008.744 3.269.864
35 a 30 afos 3.847.932 3.849.790
40 a 44 afios 3.924.265 3.880.868
45 a 49 afios 3.712.227 3.691.008
50 a 54 anos 3.460.752 3.408.997
55 a 59 anos 3.073.635 2978374
60 a 64 anos 2.568.517 2.507.836
65 a 69 anos 2.348.3584 2.357.513
70 a 74 anos 1.975.841 1.949.028 .
75 a 79 anos 1.584. 541 1.563.066
80 a B4 afios 1.431.100 1.425 565
85 a 89 afnos 880 533 855423
90 a 94 anos 3m.283 357162
95 vy mas anos 100.698 04 256

llustracion 3.4: Poblacion en Espafia por grupos de edad.

En cuanto a la poblacion por sexos, podemos observar que la cifra es muy parecida para hombres y
mujeres.

Poblacion residente en Espafia Poblacion a Poblacion a
0012015 MI01/2016

Poblacidn total 45.449.565  46.438.422
Hombres 22.826.546 22 805060
Mujeres 23.623.019  23.633.362

lustracion 3.5: Poblacién en Espafia por sexos (INE).
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En el caso de NH Hoteles, el perfil de cliente medio, es un profesional de unos 40 afios que se
desplaza por razones de trabajo, que habitualmente viaja en avion, se hospeda una media de 1,24 noches y
lleva poco equipaje.

2.2.2.4. Entorno cultural

Espafia es conocida por su historia, arte, corridas de toros, flamenco, playas, cientos de horas de sol
al afio, y mucho mas. Es uno de los centros culturales de Europa.

Los espafioles muestran interés por escuchar musica, leer e ir al cine. A eso, les sigue la asistencia a
espectéculos en directo, destacando los conciertos de musica actual.

El 70% de los espafioles son catolicos. Aunque también existen otras importantes minorias como la
protestante (1,0%), la musulmana (0,6%), la budista (0,5%), la ortodoxa (0,2%) y bahd'i (0,1%).

El turismo cultural se esta convirtiendo en una alternativa al turismo de sol y playa, dada la riqueza y
calidad de sus museos, monumentos, fiestas y tradiciones, asi como de exposiciones y manifestaciones
culturales diversas.

En definitiva, Espafia es un mosaico de culturas. Heterogéneas. Antiguas y modernas. Cultas y
populares. Sagradas y profanas. Plurales y diversas. La amplitud de sus culturas atrae. El patrimonio
histérico deslumbra. Y la fuerza vital de sus gentes fascina.

2.2.2.5. Entorno tecnolégico

El uso de tecnologias de informacion y comunicacion en los hogares espafioles ha crecido en los
Gltimos afios. El 77,1% de los hogares con al menos un miembro de 16 a 74 afios dispone de ordenador en el
afio 2016, porcentaje que es ligeramente superior (1,2 puntos) al del afio pasado. Asimismo, el 99,3% de los
hogares dispone de teléfono fijo o movil y ademas el 81,9% de los mismos tienen acceso a internet.

Mas de 27,7 millones de personas, el 80,6% de la poblacion de 16 a 74 afios, ha utilizado Internet en
los tres Gltimos meses, cifra que supera en 1,9 puntos la del afio anterior, siendo el teléfono moévil el
dispositivo mas utilizado para conectarse desde cualquier sitio a Internet (el 93,3% de los internautas). Tras
él se sittan el ordenador portatil (57,8%), el ordenador de sobremesa (45,4%) y la tablet (41,5%).

[0

80 75 —

pos TLE "/J—"‘?Es
69,5 %
70 65 747
63.5 71,2 === Personas que han
59,0 52 65,9 - a

60 555 ) utilizado Internet

5V'/ 577 (dltimos 3 meses)
50 47,3
—@—Usuarios frecuentes (al

menos una veza la
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40

30

20 7 g i Personas que han
o 186 ' comprado por Internet
10 +— 17,7 e (ultimos 3 meses)
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llustracion 3.6: Evolucion del uso de TIC por las personas de 16 a 74 afios (INE).

Por otra parte, el porcentaje de personas que han comprado a través de Internet en los tres ultimos
meses aumenta 2,8 puntos, alcanzando una penetracion del 34,9% de la poblacién. Los productos/servicios
més comprados son alojamiento de vacaciones (por el 55,1% de las personas que han comprado a través de
Internet en el ltimo afio), material deportivo, ropa (52,4%), otros servicios para viajes (49,0%) y entradas
para espectaculos (46,9%).
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2.2.2.6. Entorno natural

Espafia se localiza en la zona templada del hemisferio norte, la mayor parte de su territorio esta en la
Peninsula Ibérica. Los dos climas espafioles mas extensos son el oceanico (Norte de Espafia) y el mediterraneo
(Sur y Este de Espafia). Otros climas son el de montafia, subarido y subtropical canario. En Espafia podemos
encontrar diferentes Parques Nacionales, siendo los mas importantes por nimero de visitas el Teide, Picos de
Europa, Timanfaya y Sierra Nevada.

Tabla 3.1: Visitantes en los Parques Nacionales mas populares

Parque Nacional Ubicacion NP de visitas
El Teide Tenerife 3.052.830
Picos de Europa Asturias, Cantabria y Castillay Ledn 1.818.671
Timanfaya Lanzarote 1.371.349
Sierra Nevada Granada y Almeria 673.302

2.3. Matriz DAFO

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Servicio personalizado y de alta calidad tanto para el Creciente uso de tecnologia permite menores costos de
cliente interno como externo. intermediacion y el realizar una reserva de manera sencilla
Combina restauracién, ocio e innovacién. y rapida.

Brinda un servicio y producto homogéneo en todo el
mundo. Ademas de una formacion continua a sus Alto nivel de turismo en Espafia.
empleados a través de su centro universitario NH.

Amplio portafolio de productos y servicios. Ha expandido La mayor parte de la poblacién espafiola pertenece a la

el concepto y brinda espacios para centros de arte, clase media y puede acceder a este servicio.
exposiciones, congresos, comida rapida de alta calidad. Redes sociales permite promocionar los servicios y
Fomenta la sostenibilidad a través de la fundacion NH de conocer visualmente los productos.

sostenibilidad e innovacién.

Varios segmentos de mercado y productos especializados
para cada uno.

Brinda servicios de gestion, asistencia técnica y consultoria.

) 4

Fortalezas
DEBILIDADES AMENAZAS
El precio no es accesible para todo Estacionalidad de la demanda
su segmento de mercado. Aparicién de nuevos competidores con precios atractivos.
Algunas de sus ubicaciones no estan bien comunicadas con Cambios de gustos y preferencias.
el transporte piblico. No lograr fidelidad de los clientes.
Alta competencia y presion por innovary adelantarse alas || | crisis hace que las personas destinen menos dinero al
necesidades del cliente. turismo
Dificultad en organizar y coordinar toda la red. La nueva tendencia por costo y calidad es rentar
Se requiere de una gran inversion departamentos antes que hoteles.

econdmica para abrir un nuevo
hotel o servicio.

A

Amenazas
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3. Objetivos de Marketing

Los principales objetivos de marketing seran:

= Transmitir el mensaje de NH Hoteles y hacerlo llegar al mayor nimero de personas.

= Posicionarse en la mente del consumidor, que NH Hoteles sea la primera cadena hotelera que se le
venga a la cabeza a los consumidores.

= Aumentar el nimero de ventas, materializar el posicionamiento en un aumento de ventas.

= Conseguir un mayor margen de beneficios, hacer nuestro negocio mas rentable.

= Abrir nuestro mercado a nuevos lugares, de Espafia, donde atn no hay existencia de ningin NH Hotel
Group.

4. Estrategias de Marketing

4.1. Estrategias de producto

Incluir nuevas mejoras basandose en las experiencias de los clientes:

= Mejorar el trato al cliente en los servicios de recepcion, cafeteria, limpieza y restaurante.

= Aumentar el tamafio de las habitaciones.

= Tratar de homogeneizar las caracteristicas de las habitaciones, evitando grandes diferencias entre ellas.

= Mejorar el aislamiento acustico de las habitaciones en los hoteles emplazados en grandes ciudades
donde el ruido es mayor.

Incluir nuevos atributos, ajustandose a las nuevas necesidades de los clientes:

= Afadir WIFI gratuito en todas las habitaciones de todos los hoteles de la cadena.

= Mejorar el servicio de catering ofreciendo productos para celiacos, vegetarianos y veganos. Asi como
introducir alimentos organicos.

= Tratar de incorporar servicio de gimnasio en cada hotel.

4.2. Estrategias de precios

= Hacer uso de las paginas web de descuentos como Groupon, Groupalia, Lastminute, lanzando cupones
de descuento para varios dias, festivos, fines de semana...

= Fomentar el uso de la tarjeta cliente. Incorporar puntos acumulables que aportan descuentos en futuras
estancias.

= Realizar promociones por temporadas, sobretodo en temporada baja, para atraer mas clientes en épocas
de escaso turismo.

= Promociones 2x1 tras 20 estancias en nuestra cadena durante un afio.

= Precios especiales para clientes distinguidos.

4.3. Estrategias de distribucion

= Hacer un mayor uso de las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter y Tripadvisor)

= Uso de las paginas webs de cupones promocionales.

= Aumentar nuestra aparicion en paginas web de comparacion de hoteles (Trivago, Kayak, Momondo,
Booking...)

= Realizar promociones por correo electrénico.

= Realizar campafias en televisiones.

= Fomentar el uso de nuestra pagina web para realizacion de reservas.

4.4. Estrategias de comunicacion

Se han seleccionado los siguientes medios de comunicacion como posibles propuestas para mejorar
la transmisién de informacién desde NH hacia sus clientes. La nueva estrategia de comunicacion se basa en
canales alternativos y creativos ya que actualmente el sistema de comunicaciéon de NH ya utiliza medios
como: internet, correo directo, apps, television, radio, cine y prensa escrita. Su canal principal es el internet
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por donde gestiona el flujo de informacidn a través de redes sociales, anuncios en otras paginas de
hospedaje...

Los medios de comunicacion de television y radio son los menos usados, se los emplea para
campanias especificas. NH basa sus estrategias de comunicacion principalmente en: dar a conocer nuevos
servicios, promocionar servicios, ganar y fidelizar nuevos y antiguos clientes, recuperar clientes.

Basandose en estos antecedentes se propone el uso de los siguientes medios de comunicacién:

= Eventos sociales dirigidos a clientes antiguos que fomenten la fidelizacion de estos. Fiestas tematicas
segun la region donde se realicen sorteos, regalen premios, degustacion de nuevos productos y
servicios, se ofrezcan promociones etc. Enfocadas en un trato personalizado al cliente. NH ha estimado
un presupuesto de 360€ por el catering estimado para 100 personas. A esto NH ha estimado un costo
extra de 5000€ para decoracién, premios y material requerido para los sorteos. Este evento se propone
realizar dos veces al afio antes de iniciar verano en el mes de mayo y en noviembre antes de la época
de navidad y afio nuevo. Se propone realizar este evento en las ciudades con mayor cantidad de eventos
como: Barcelona, Madrid y Sevilla. El costo total de la inversion es de 32160€. (NH 2014)

= Eventos publicitarios en puntos estratégicos como centros comerciales que generen interaccion con la
gente del entorno y facilite la inclusion de nuevos clientes. Se ha escogido como potencial lugar del
evento a L’illa donde se ha obtenido una cotizaciéon de 360€ por utilizar el espacio por un fin de
semana. Se ha estimado un costo extra de material de 3000€. Este evento se propone realizar en las
tres ciudades principales Barcelona, Madrid y Sevilla durante antes de empezar las 3 épocas de mayor
turismo: verano, navidad y afio nuevo y primavera. El costo total de la inversion es de 30240€.

= Acciones benéficas y patrocinio de eventos donde se premie el compromiso de clientes a estas
actividades y también se pongan paneles y carteles que promocionan el hotel. Costo estimado: NH
Espana invierte 1.5 millones de € al afio en publicidad de los cuales el 70% es asignado a
patrocinios.(1.05 millones de €) (NH 2014)

= Instalaciones tecnoldgicas que permitan compartir y publicar contenido relacionado con la estadia,
acceder a la informacién del hotel, mend, eventos etc. Se propone implementar esta nueva techologia
en el hotel principal de Barcelona, Madrid y Sevilla antes de invertir en este cambio tecnoldgico en
todos los hoteles. Costo estimado: 30000€.

Tabla 5.1: Costo evento de publicidad, frecuencia y mes del evento.

Eventos de fidelizacion Eventos publicitarios Instalaciones tecnoldgicas

Mes ) ) Patrocinio (€) €
Enero 2.500
Febrero 10.080 350.000 2.500
Marzo 2.500
Abril 2.500
Mayo 16.080 10.080 350.000 2.500
Junio 2.500
Julio 2.500
Agosto 2.500
Septiembre 2.500
Octubre 2.500
Noviembre 16.080 10.080 350.000 2.500
Diciembre 2.500
Total 32.160 30.240 1,05 millones 30.000

Inversion total en estrategias de comunicacion: 1.142.400€.
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A continuacién, se muestra la resolucién del analisis de valor Futuro que busca saber cudnto tendria
que ingresar anualmente NH para que en un periodo de 5 afios, ésta recupere o sobrepase la inversion total en
dicho lapso con un interés 0 TMAR (tasa minima atractiva de rendimiento) del 10% anual efectivo. Esto
quiere decir, el ingreso necesario para que esta sea factible y maximice la futura riqueza en 5 afios. Los datos
necesarios para el analisis se muestran a continuacion:

Tabla 5.2: Costos e ingresos de NH para un periodo de 5 afios. (Datos necesarios para el analisis de Valor

futuro)
Inversion 1.142.400€
Costo anual 1.252.800.000€
Ingreso anual X=1.253.101.362€

Valor de rescate 0
Vida (afos) 5

Interés (%) 10%

P P
VP = —1142400 + (—1252800000 + x) (E' 10%, 5) +0 (F‘ 10%, 5)
Es el valor presente. Se sabe que:

VF =0, Para que sea factible.

Entonces:

F
VF=0=VP (5 10%.5)

P F
0= [71142400 + (—1252800000 + Xx) (g, 10%, 5)] (5, 10%, 5)

F F
VF=0= —1142400(5, 10%, 5) + (—1252800000 + x) (E' 10%, 5)

(1+0.10)° 1
0.10

VF = 0 = —1142400(1 + 0.10)° + (—1252800000 + x)(
0 = —1142400(1.61051) + (—1252800000 + x)(6.1051)
0 = —1839846.62 + (—1252800000 + X)(6.1051)

1839846.62
(6.1051)
1839846.62

= ———————+ 1252800000
= 7 (6.1051)

x = €1253101362

= (—1252800000 + x)

Para el analisis se tomd en cuenta que si en el periodo de 5 afios el valor futuro (incluyendo los ingresos
anuales) es 0 o mayor a 0 la alternativa excede la TMAR y el proyecto maximiza la riqueza. Por lo tanto:

Esto quiere decir que los ingresos anuales deberan ser iguales o exceder 1.253.101.362€ que la
propuesta sea factible, la TMAR sobrepasada y se recupere toda la inversion en el plazo de 5 afios.

Dado que el ingreso neto de NH hotels anual es de 1.326 millones de € si se puede recuperar esta inversion en
un plazo de 5 afios.
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Planes de actuacion

5W2H de producto

Tabla 6.1: 5W2H para las estrategias de producto

Mejorar el trato al cliente l?)origrgniesg;: II;‘: Trimestral: meses de SVP Human
en los servicios de cgnsumi dores es febrero‘ mayo En el propio resources. Realizando cursos de 160.000
recepcion, cafeteria, necesario mejorar el septiembre y dic}i,er'nbre hotel. Fernando formacion. euros
limpieza y restaurante. trato al cliente. Coérdova.
Periodos de baja
ocupacion: febrero, Hoteles NH SVP Projects,
Aumentar el tamafio de Por quejas de los or:tzrgg ;%rn;l\}i;nrz)k;cr)e" Barcelona con ch‘;;?:]‘;gg':]:”d ;;:r:ﬁ:rr}gc;t;aegilgfc%: 180.000
las habitaciones. clientes. distribuyendo a la habltactones Jacobo San inteligente. euros
N pequefias. s
clientela de forma Nicolés.
inteligente.
Tratar de homogeneizar . En las .
. Por quejas de o VP Experience
las caracteristicas de las . habitaciones de ! ’ » I
habitaciones, evitando cllen_tes en cuanto a Abril y mayo. los hoteles NH Design gnd DecoraCIor] y mobiliario 50.000
grandes diferencias entre hapltacmnes de' la Barcelona que asi '(‘“9‘”’“0”- estandar. euros
ellas. misma categoria. lo precisen. Cristina Serra.
. . . Colocar material apropiado
Mejorar el aislamiento /P Proi islami P
actistico de las En los hoteles S rojects, para aislamiento acustico en
e . Construction and las paredes de las
habitaciones en los hoteles Por quejas de los Feb emplazados en Enai . habitaci h I 160.000
emplazados en grandes clientes €Dreroy marzo. zonas de mayor ngineering. & |tamc3nes, techo y suelo, euros
. X ’ ‘e Jacobo San asi como doble
ciudades donde el ruido es tréfico. I N .
Nicolés. acristalamiento en las
mayor.
ventanas.
Affadir wifi gratuito en Porque se requiere SVP Pro_]ects, )
o adaptar los hoteles a Construction and Instalando un equipo central
todas las habitaciones de | idad Abril Todos los hoteles Engineeri incluya funcionalidad d 550.000
todos los hoteles de la as necesidades ril. NH Espafia ngineering. que incluya funcionalidad de euros
actuales de los ' Jacobo San servidor, cortafuegos...
cadena. X I
clientes. Nicolés.
Mejor{ir el servicio de Porque se requiere Introducir productos tales
catering ofreciendo como frutas y verduras
. adaptar los hoteles a VP E-Commerce. - .
productos para celiacos, . o Todos los hoteles ecoldgicos y alimentos 200.000
. las necesidades Todo el afio. ~ Stephan -
vegetarianos y veganos, NH Espafa. . adaptados a determinadas euros
. X - actuales de los Keschelli. - L
asi como introducir . alergias en el servicio de
] o clientes.
alimentos organicos. restaurante de los hoteles.
Porque se requiere SVP Projects,
Tratar de incorporar adaptar los hoteles a . Hotel~e s NH Construction and " .
o . p . Abril, mayo, octubre y Espafia con - . Adaptacion de espacios 500.000
servicio de gimnasio en las necesidades H . Engineering. . '
noviembre. mayor afluencia como gimnasio. euros
cada hotel. actuales de los ; Jacobo San
. de clientela. I
clientes. Nicolés.
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5W2H de precios
Tabla 6.2: 5W2H para las estrategias de precios

Al asociarse con
conocidos sitios web de
Hacer uso de las - descuento que tienen la .
4ainas web de Paginas web de : Stephan ox eriencig necesaria Por estancia de 5
gesgcuentos ara Para aumentar la Navidad Grupon, Kescheli - unz cantidad suficiemZ dias, 100€ de
P visibilidad de la marca Lastminute, VP E- . descuento . Total
lanzar cupones R de usuarios para ser
Grupalia, etc. commerce X 37500 euros
de descuento. atractivos por nuestros
objectivos (Grupon,
Lastminute, Grupalia,...)
Al Los puntos seran Incorporar puntos
Los puntos son vélidos P P P
durante 5 afios. después la acumulables en acumulables que aportan
Fomentar el uso Para fidelizar los clientes Do P una tarjeta Judith descuentos en futuras
X cuenta se reinicia. La . . .
de la tarjeta y aumentar la lealtad a la o . tangible, y seran Guemes - estancias : cada 15
. aplicacion de esta estrategia A1 .
cliente marca . validos en todos VP CRM reservaciones, 1
empezara el 1 enero de : .
los hoteles de la reservacion gratuita de 2
2017. .
marca dias
Estas én0cas En los hoteles més Por cada 100 euros
. P afectados (se debe Oton en reserva, 25% de
Atraer mas generalmente no generan . . . .
. . Fines de semana de meses hacer un célculo Gomez - Realizar promociones por | descuento : 10.000-
clientes en mucho dinero, queremos L.
. - de poco actividades : sobre la SVP temporadas, sobretodo en 70.000 euros
épocas de escaso aumentar el beneficio R -, . . .
. . Octubre/Noviembre fluctuacion de Marketing temporada baja dependiendo del
turismo durante estos periodos de R . . .
s clientes en cada Services ndmero de dias de
poca actividad L -
sitio) reservacion
Por cada 20 estancias en
Motivar los clientes a Se enviaran por la cadena durante un 10.000-200.000
reservar siempre con NH mail 0 mensaje Judith mismo afio, ofrecemos euros dependiendo
. hoteles, sabiendo que si La estrategia empezara el 1 directamente a los descuentos "2x1", es del nimero de
Promociones 2x1 R ] . . Guemes - . - .
llegan a un cierto nimero enero 2017 clientes, o podran VP CRM decir una reservacion clientes que
de reservas tendran ser cargado en su gratuita de la misma adquieran esta
ventajas tarjeta cliente duracion que la promocién
reservacion hecha
Para que los otros clientes Para los huéspedes que
. En meses enero, marzo, .
sientan que hay una . . asisten regularmente a
. mayo.) tendran 25% de Se enviaran por . -
Recompensa a valorizacion de los . ) Judith nuestro hotel ("clientes
) . descuento para su mail o mensaje N ) 20.000-200.000
clientes leales y clientes leales, esto les ) . Guemes - gold"), se les ofreceran
X reservacion, directamente a los ; X euros
frecuentes daré ganas de pertenecer . X . VP CRM promociones especiales
X independientemente de su clientes.
a este grupo de clientes ) para ellos a lo largo del
A duracion ~
privilegiados afio.

* Los costes de las estrategias son calculados sin tener en cuenta las ventas o los beneficios de las ventas. Por
ejemplo, Groupon exige que el precio sea bajado de 50% y ademés te cobran 50% de la venta (ejemplo si
normalmente el precio de tu servicio es 100 euros te quedas con 25 euros). Pero dependiendo del nimero de
ventas esta estrategia todavia podria ser rentable, por ejemplo, si el nimero de ventas se multiplica por 10
comparado con las ventas sin descuento. También los beneficios medidos a la fidelizacion de los clientes no
pueden medirse con precision.
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5W?2H de distribucién

Tabla 6.3: 5W2H para las estrategias de distribucién

Considerando las

reservas

Familiarizar al cliente
con nuestro servicio.

Cristina Serra

Periodos - .. inserciones publicitarias
L Creando una pégina oficial,
festivos; de Facebook e Instagram,
. donde aparezca la mayor
Navidad, Plataf b VP informacion nosible con un logro de
Por la facilidad de Pascua atatormas we ) | posibley 1.000.000 visitas, tendrfa
L conocidas como exista la posibilidad de
captacion de nuevos L un coste de 1.500€
Hacer un mayor uso ) - Facebook, E-Commerce recibir una respuesta en
de las redes sociales clientes, Ia viralidad de (23/12-06/01 - Instagram tiempo real a los clientes
Internet y porque es 10/04-17/04) y Twigtter ! Steoh ' La publicidad de todos
econdmico. - - ephan - - los 134 hoteles en
- Tripadvisor, etc. Kescheli Publicitar las paginas para - . )
festividades . Espafia, por TripAdvisor,
. que alcancen un nimero .
nacionales relevante de personas tendria un coste por
(06/12-08/12) P : estructura de 1.100€
anuales.
Sobre cada venta de un
cupdn, Groupon detiene
en media el 45%.
N (01/10-30/11) Obtener un patrocinio En una media de 100
Por la facilidad de gracias a inserciones
captacion de nuevos VP rogramadas que ventas por mes (600
Uso de las paginas P } (15/01-30/04) |  El'mayor sitio Distributions prog g totales):
clientes y por qué los promueven ofertas para
webs de cupones K web de cupones: Sales
romocionales descuentos empujan a Period Grounon permanecer en los hoteles c fima d
P los clientes a adquirir el lerlo g i P Maite Aquil NH. El requisito es aplicar 'on una es Ilmad e
servicio. genérico baja aite Aguilar un descuento entre 50%- precios ger_1era es de una
temporada 70% permanencia de 2 noches
’ en un NH Hotel, el total
que se debe a la agencia
de Groupon es de
55.200€.
Booking: Inscripcion
gratuita;
Gracias al empleo de Booking VP Conectar la cadena NH 17% de cada comision.
Aumentar nuestra estas plataformas es —
.. L. i i . Distributions Hotels a las famosas
aparicion en paginas posible que el cliente A partir de . . S
- Trivago Sales plataformas de reserva Trivago: Inscripcion
web de comparacion observe una 01/01. ) . .
9 online y comparacion de gratuita;
de hoteles recomendacion real de . .
Maite Aguilar hoteles.
nuestro producto. L
15% de cada comision
VP
. . . - 200.000 correos cada mes
Realizar Es eficaz porque llega Agencia de “Top Envio automatico de a un coste de 2.000€ por
R directamente al cliente, A partir de Web” finalizada a E-Commerce correos electronicos para ' P
promociones por s - L - mes.
A quién puede visualizar 01/01 publicidad aumentar la publicidad:
correo electrénico P
nuestro producto trdmites correos Stephan 200000 correos cada mes.
. Total: 24°000€
Kescheli
L. . SVP ,
La television es un En franja de . . 9.000€ por cada dia
. = . e . Marketing Implementar publicidad en
Realizar campafias instrumento de difusion horario 19:00- X -~ R laborable.
. . - . Antena 3 Services la television mediante una
en televisiones de informacion de los 20:00 en dia o
L. buena campafia.
mas importantes. laborable . Total anual: 2.160.000€
Otén Gémez
Vp Experience | | del
Design and ncrlerTlentar el uso de la
Fomentar el uso de . pagina web para las ,
- . L Innovation o Poner un médulo de
nuestra pagina web A partir de Pagina web reservas. Dar la posibilidad . .
o L registro de usuarios no
para realizacion de 01/01 oficial

al cliente de registrarse y
asf recibir ofertas
especiales.

tiene coste.
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5W?2H de comunicacién

Tabla 6.4: 5W2H para las estrategias de comunicacion

Tener pagina web propia

Porque permitira dar
informacion detallada
sobre el hotel

Anualmente el mes de
Enero

Pégina Web
Oficial

Cristina Serra-VP
Experience,
Design &
Innovation

Tener pagina web propia con toda la
informacién del hotel y de los servicios
que ofrece, de las tarifas de
alojamiento segln temporadas.

Por actualizacién de pagina
2.820.512€

Perfiles especificos en

Redes sociales

las redes sociales Porque permitira Semanalmente Facebook, Judith Guemes - Crear una cuenta que permita la La creacion de la pagina es
principales: Facebook, interaccion con clientes. Twitter, VP CRM interaccion con los clientes. gratuita
Twitter, Instagram. Instagram
. . . . Claudio Realizar folletos con informacién
Iﬁf;r'r';:;?r: 'Zte‘:;‘l’;;a Permitird difusion sobre dem“:ﬁjzs.gsig“?z“o Agencla gf):t"eale Capacciol-Otén | detallada del hotel y sus servicios para |  Cada mes 656€. Total de
del hotel el hotel a {Jsto » Julio, Ingles Gomes- SVP entregar en las agencias de viajes a inversion: 1.968€
. gosto. 9 Expansion nivel local y nacional
Permitird animar a que - . ” . -
. ) - . Tres veces al afio Agencias de . Contratacion de comercial que visite
a ;irialgfs%rll::eace]moiel h;tlglan Kzgﬂ;sggzihs Febrero, Mayo y viaje como S&g?lgﬂ:fﬁzg'e' distintas agencias de viaje para dar Cada mes 1.500€
g . Y ! Noviembre Corte Ingles informacion sobre el hotel
clientes sobre él
dﬁ\i’eir:jf: joc?i“eiLetzs Ayuda a fomentar la Dos veces al afio una Otén Gomes- SVP Realizar Fiestas teméticas donde se %%tggn(g:fse:roa;??a%e?ggs
antiguogs que fomenten la fidelizacion de nuestros mes de Mayo y En NH Hotel Marketing realicen sorteos, se ofrezcan Varia§ ciudades Cos'te totél
fidelizacion de estos. clientes Noviembre Services promociones etc. de la inversion: 32.160€
. - Tres ciudades Barcelona,
Realizar eventos publicitarios en Madrid. Sevill
Tres veces al afio en . puntos estratégicos como centros Madrid, sevitia.
Ayuda a captar nuevos Centro Judith Guemes - Alquiler del espacio 360€.

Eventos publicitarios

clientes.

Febrero, Mayo y

Noviembre Comercial L'llla

VP CRM

comerciales que generen interaccion
con la gente del entorno y facilite la
inclusion de nuevos clientes.

Costo material extra 3.000€.
Total de la inversion
30.240€

Acciones benéficas y
patrocinio de eventos

Permiten dar a conocer
el Hotel

Tres veces al afio
Febrero, Mayo y
Noviembre

Patrocinio Copa
Davis

Judith Guemes -
VP CRM

Realizar Acciones benéficas y
patrocinio de eventos donde se premie
el compromiso de clientes a estas
actividades y también se pongan
paneles y carteles que promocionan el
hotel.

Cada mes 350.000€. Total
de inversion: 1,05 millones
de euros.

Organigrama

EXECUTIVE TEAM HQ. September 2016

Managing Director
Roberto Chollet

Alonso Escrivé de Romani

Management
Committee Office

BOARD OF DIRECTORS
Delegated Commission

SVP Internal Audit
Reyes Fuentes

—_—

SVP Legal Affairs
Tamara Wegmann

-

SVP Controlling &
r{ Financial Planning
Romain Dvorak
SVP Systems &
Organization
SVP Consolidation Alu Rodriguez
| & Internal Control
MD Spain, Portugal 1
dsusa ™ SVP Corporate Affairs, SVP Marketing SVP Expansion Ve Biwess Corotna Werner SVP Human
Hugo Rovira | Communications & CSR Services | Claudio Capacciol ped,ogMoneda Resources
Ida Gutiérrez de Escofet Oton Gomez 4 SVP Administratio Fernante Ak
P — {
MD Benelux, FR, UK Francisco Morillo
Vi
-| &AF SVP Operations VP E-Commerce SYP portioko, 4 corporat;as’: i':esz
Maarten Markus | Control & Analysis Stephan Kescheli SVP Procurement
D Laia Lah
Victor Bermejo ) PR LAN0Z SVP Taxes | Ramon Luengo
VPR i Antonio Gutiérrez =
| | MD Central Europe VP CRM " x’fg“g °§'II5 d
Stephan Demmerle :V: Olg:vallons Judith Gaemes lexandra Da Silva =
| & Quasity
Javier Carazo S ::l;':;’:::“
— i
| | MD rtaly VP Experience ve D"):"b“'"““ Salet Javier Vega-Penichet
Jose M* Basterrechea et o e Design& Maite Aguilar
SVP Projects, C .
L& Cristina Serra SVP Treasury and
MD America Jacobo San Nicolds A\ 4 I fnlj'l‘samvntﬁ\ez
Eduardo Bosch I Management Committee
VP Strategic Planning MD = Managing Director
MD China " Alonso Escriva de SVP = Senior VicePresident
Markland Blaiklock Romani VP @ VicePresident

HOTEL GROUP

llustracion 6.1: Organigrama actual de NH Hotel Group
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Calendarizacion de acciones
Tabla 6.5: Calendario, en meses, donde se llevara a cabo las estrategias propuestas

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Mejorar el trato al cliente X X X X
en los servicios de
recepcion, cafeteria,
limpieza y restaurante

Aumentar el tamafio de las X X X X X X
habitaciones

Tratar de homogeneizar X X
las caracteristicas de las
habitaciones

Mejorar el aislamiento X X
acustico de las
habitaciones en los hoteles
emplazados en grandes
ciudades donde el ruido es
mayor

Afiadir wifi gratuito en X
todas las habitaciones de
todos los hoteles de la
cadena

Mejorar el servicio de X X X X X X X X X X X X
catering ofreciendo
productos para celiacos,
Vvegetarianos y veganos,
asi como introducir
alimentos organicos

Tratar de incorporar X X X
servicio de gimnasio en
cada hotel

Hacer uso de las paginas X
web de descuentos para
lanzar cupones de
descuento

Fomentar el uso de la X X X X X X X X X X X X
tarjeta cliente

Atraer més clientes en X X
épocas de escaso turismo

Promociones 2x1 X X X X X X X X X X X X

Recompensa a clientes X X X
leales y frecuentes

Hacer un mayor uso de las X X X
redes sociales

Uso de las paginas webs X X
de cupones promocionales

Aumentar nuestra X X X X X X X X X X X X
aparicion en paginas web
de comparacion de hoteles

Realizar promociones por X X X X X X X X X X X X
correo electrénico

Realizar campafias en X X X X X X
televisiones

Fomentar el uso de nuestra X X X X X X X X X X X X
pagina web para
realizacion de reservas

Tener pagina web propia X

Perfiles especificos en las X X X X X X X X X X X X
redes sociales principales:
Facebook, Twitter,
Instagram

Realizar folletos con X X X
informacién detallada del
hotel

Dar informacion a X X X
agencias sobre el hotel
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Eventos sociales dirigidos X X
aclientes antiguos para
fomentar la fidelidad

Eventos publicitarios X X X

Acciones benéficas y X X X
patrocinio de eventos

Proyecciones financieras:
Presupuesto de marketing y necesidades de inversion y de financiacion externa

El presupuesto considerado es el siguiente:

Tabla 7.1: Presupuesto de marketing

Estrategia Coste Estrategia Coste
PRODUCTO 1 160.000,00 € PRECIOS 1 37.500,00 €
2 180.000,00 € 2 - €
3 50.000,00 € 3 40.000,00 €
4 160.000,00 € 4 105.000,00 €
5 550.000,00 € 5 110.000,00 €
6 200.000,00 € TOTAL 292.500,00 €
7 500.000,00 € COMUNICACION 1 2.820.512,00 €
TOTAL 1.800.000,00 € 2 0€
DISTRIBUCION 1 2.600,00 € 3 1.968,00 €
2 55.200,00 € 4 4.500,00 €
3 - € 5 32.160,00 €
4 24.000,00 € 6 30.240,00 €
5 2.160.000,00 € 7 1.050.000,00 €
TOTAL 2.241.800,00 € TOTAL 3.939.380,00 €
*Costes de proyecto 25.000,00 €
TOTAL 8.298.680 €

*Dichos costes son los relacionados con los sueldos de los miembros de este grupo que han trabajado en este
proyecto.

Conclusiones

Mediante el plan propuesto se ha logra incrementar la eficiencia de la poblacién de clientes, para lo que se ha
descrito las estrategias respectivas dentro del horizonte temporal. También se ha calculado los costes relativos
para llevar a cabo las acciones propuestas y su distribucion
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