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1.-

LA LOCALIZACION de los hoteles de Ronda representa un alto valor

afiadido a esta tipologia de alojamientos.

1.1.-

1.2.-

DIAGNOSTICO.
Charles Forte, presidente de la cadena de hoteles de lujo T.H.Forte
(Ritz,...... ) dice: “las tres condiciones basicas para garantizar el éxito de un

hotel son: LOCALIZACION, LOCALIZACION Y LOCALIZACION”.

Los hoteles de Ronda situados sobre la Cornisa, el Tajo, en centro ciudad o
casco histdrico tienen unas vistas y entorno urbano excepcionales. Los
hoteles rurales tienen a su vez un entorno de Naturaleza privilegiado y una

accesibilidad muy razonable a Ronda y Serrania.

El valor y adecuacion al entorno de los proyectos arquitectonicos de los
hoteles es alto y permite definir a esta oferta por localizacion, instalaciones y
tamafio medio/pequefio de “oferta hotelera con encanto y trato

personalizado”.

La antigliedad, permanencia en la propiedad o gestion de la mayoria de
hoteles y plantillas fijas de solvencia, profesionales, alin con todas las
mejoras a introducir, posibilitan un servicio de calidad y atencién al cliente en

consonancia con las caracteristicas y categorias de esta oferta.

RECOMENDACIONES.

En el presente y para el futuro ha de tenerse en cuenta por el sector publico y
el privado que la localizacion estratégica y de gran valor visual y urbano debe
compatibilizarse con el acceso de automdviles, taxis, conexidén con las
paradas de autobuses turisticos y tren, a efectos de acercar clientes y, muy
especialmente equipajes, a los hoteles. El Ente Mixto formado entre
empresarios y las dos empresas publicas municipales (TURISMO DE
RONDA Y RONDA CONGRESOS) es el ambito ideal para encontrar



medidas que favorezcan solucionar dicha necesidad sin provocar conflictos

importantes de trafico.

En relacion con esta propuesta de accesibilidad, es necesario estudiar la
suficiente sefializacion de estos alojamientos, en las calles de la ciudad,
planos, guias, Web....... , carencia apuntada ya por algunos hoteleros en esta

encuesta.

Los clientes hoteleros y los turistas y excursionistas en general,
tradicionalmente vienen destacando como principal actividad y mas
satisfactoria en Ronda, ademds del conjunto de ciudad (casco historico,
museos,), las extraordinarias visuales paisajisticas desde la Cornisa y sobre el
Tajo.

Las propuestas de promocion de hoteleros, TURISMO DE RONDA,
CONGRESOS DE RONDA, la comercializacién del Ente Mixto y, en
sintesis, el amplio proceso de comunicacion integrada del destino ha de

destacar siempre este factor.

La competencia hotelera de Ronda tedricamente puede superar instalaciones,
servicios o precios pero nunca podra ofrecer una LOCALIZACION de
ciudad y unas vistas tan espectaculares que constituyen, junto a historia y
monumentos, la CARACTERISTICA DIFERENCIAL DE ALTO PODER
COMPETITIVO.



2.-

LA CAPACIDAD de la oferta con encanto, de las categorias mas altas de

RONDA, es muy reducida para el gran potencial del destino, se mantiene

estable desde hace bastantes afios...... pero aun asi no alcanza el GRADO DE

OCUPACION que merece.

2.1.- DIAGNOSTICO.

El total de hoteles de cuatro, tres y dos estrellas en Ronda (27) y las plazas
correspondientes (1.369), de los que 20 establecimientos y 1.079 plazas son
oferta solicitada por los organizadores de congresos y operadores de destino
unico (nivel medio alto y alto), constituyen una oferta muy reducida, en
relacion a ciudades medias que con menor potencial que Ronda disponen de

ofertas bastante mayores.

Los grados de ocupacién actuales de esta oferta (contabilidad de los hoteles
encuestados), a nivel medio anual, son del 44,71% en cuatro estrellas,
52,72% en tres estrellas y 50,17% en dos estrellas, con una media general de
las tres categorias del 49,22%. EIl grado de ocupacion del PARADOR
84,28%, excepcional, se considera unicamente como ejemplo de que con una
adecuada promocién y comercializacion nada impide a los hoteles de mayor

categoria, alcanzar un mayor grado de ocupacion.

En las temporadas baja y media los grados de ocupacion hotelera alcanzan
niveles préximos, y en ciertos meses, por debajo del UMBRAL DE
RENTABILIDAD (25% - 35%).

En sintesis, los grados de ocupacion actuales son bajos para todas las
categorias, preocupantemente bajos en los meses de invierno, en relaciéon con
otros hoteles urbanos de Andalucia y Espafia y, especialmente, por la

potencialidad de Ronda para mejorarlos.

La situacién de los hoteles de Ronda con la ocupacidn actual se agrava ante el

hecho, reconocido por el 100% de hoteleros entrevistados, que la gestion del



2.2.-

precio ha sido a la baja, con descuentos y ofertas cada dia més importantes

para mantener clientela.

RECOMENDACIONES.

El incremento de los grados de ocupacion, sobre todo en los meses de
diciembre, enero, febrero, asi como en junio y julio, y, en general, exige
simultineamente la creacién de nuevos productos (reuniones, destino unico,
tercera edad......... ), segmentacion de mercados nacionales y extranjeros,
presupuestos de promocion conjunta publico-privada suficientes, apoyo de
promocion publica intensa (Junta de Andalucia y Secretaria General de
Turismo — TURESPANA) y canales directos (promociéon destino,
Internet........ ) y especializados (OPC’S, TTOO y AAVV).

La falta de una accién publica decidida en los tltimos afios en pro del turismo
de Ronda y las acciones individuales de promocidén de la oferta hotelera, han
mostrado claramente la insuficiencia de comercializacion, de caracter muy
espontaneo y dependiente de los mercados, causa fundamental de la baja

ocupacion.

La creaciéon del ENTE MIXTO de promocidn, los dos planes de marketing en
fase de concertacion y ejecucidn, la segmentacion de mercados disponible y
el conocimiento de fortalezas y debilidades de nuestra oferta, permiten
mejorar de forma rapida y a medio y largo plazo los grados de ocupacion en
los diferentes meses, especialmente en baja temporada (tercera edad,

reuniones, escapadas de fin de semana......... )

Las gestiones realizadas por el coordinador del Plan y el director de
CORDITUR, SL, ante los responsables de los planes 20-20 y 08-12 de la
Secretaria de Turismo y del Plan de Accidon 2008 de la Junta de Andalucia,
deben fructificar en apoyos promocionales en Espafia y en los principales

emisores extranjeros.
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En definitiva, se trata de pasar de un marketing espontaineo de mercados y
clientes a otro segmentado y priorizado de destino, donde RONDA programa
e impulsa acciones comerciales especificas a través de planes de producto
concertados entre las empresas publicas y los empresarios turisticos aliados

para obtener objetivos comunes.
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3.-

LA COYUNTURA economica en general y la repercusion previsible en los

viajes turisticos ha de orientar la POLITICA PROMOCIONAL DE RONDA y

especialmente de su oferta hotelera.

En los primeros cuatro meses de 2008 continud el descenso del PIB en
Espaiia, el incremento del paro, el parén en la construccion, el incremento de
precios de productos basicos, la restriccion del crédito (especialmente a
pequefias empresas y particulares), una baja notable del consumo y otros
indicadores negativos que inducen a la PRECAUCION vy adoptar medidas

anticrisis en el entorno turistico de Ronda.

En el Sector Turismo, pasada la inercia de los viajes contratados del primer
trimestre y la mayor afluencia tradicional de Semana Santa, las reservas de

.. . 1 . . ’ ; .
viajes han bajado " y el clima empresarial es cada dia mas negativo.

Ante esta coyuntura econdmica espafiola y europea en general, y la turistica,
conviene que RONDA siga fidelizando sus segmentos actuales y persiga
captar los nuevos clientes con soporte en la amplia capacidad ociosa de
plazas en los diferentes meses del afio. Paralelamente, conseguir segmentos
que permanezcan una o dos noches mas en los hoteles (reuniones, destino
unico, tercera edad, Naturaleza....) y gasten entre un 30% a 50% mas por

persona y dia.

La nueva politica comercial de Ronda tiene pues dos vertientes:
FIDELIZACION, clientes y operadores turisticos actuales y NUEVOS
MERCADOS Y CLIENTES vy planes de marketing de nuevos productos.

La defensa de los precios adecuados ha de basarse en una mejora de la
calidad, afadir valor a la estancia (interpretacion, eventos culturales, detalles
de bienvenida, mas contacto con los clientes....... ) y una promociéon muy

motivadora.

"EL BSP doméstico descendié el 28% en marzo y el internacional el 19% (sin computar los billetes
adreos de las compaiiias de bajo coste). Fuente: NEXOTUR 5/11 de mayo 2008
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Los mercados proximos nacionales y extranjeros y los niveles medio alto y
alto (objetivos de Ronda), estdn menos sujetos a la crisis, por tanto, es
necesario ACTUAR réapidamente sobre los mismos para proyectar
NOTORIEDAD de la imagen y extraordinarios recursos del destino, lo que

exige inteligencia de marketing y presupuestos suficientes.

Los objetivos de marketing en reuniones y destino unico pueden contribuir a
incrementar en un 25% o mas el grado de ocupacién de enero, febrero,
noviembre y diciembre, y entre un 12% a 15% en el resto de meses, entre el
otoflo 2008 y el 2009, para alcanzar del orden del 45-52% de ocupacién en
temporada baja, mas o menos altos seglin categorias y acciones puntuales de

cada hotel.
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4.- LOS PRINCIPALES MERCADOS NACIONALES Y EXTRANJEROS
sefialados por los hoteleros se hallan situados a distancias cortas o medias, con

mayor facilidad para mantenerlos o incrementarlos.
e Los hoteleros de cuatro estrellas (61,7%) y tres estrellas (65,5%) consideran
que Andalucia (especialmente Sevilla y Malaga) constituye el principal

emisor para Ronda.

e Un 16% de hoteleros estiman que Madrid constituye una prioridad de

promocion, por los clientes que reciben y su potencial emisor.

e Los tres mercados extranjeros prioritarios para los hoteleros de cuatro
estrellas son Alemania (30,3%), y Reino Unido (22%), y, en menor medida,

USA (12,8%).

e Los tres mercados extranjeros prioritarios para los hoteles de tres estrellas son

Reino Unido (27,9%), Francia (19,9%) y Alemania (16,9%).

e En general, la clientela actual recibida segun mercados y los objetivos de
promocion de los hoteles coinciden estrechamente con los objetivos de
mercado de los planes de marketing, pero con un cambio de estructura basico
al perseguir la captacion de turistas o clientes con mayor estancia y distinta
motivacion. La accion comercial sobre los clientes actuales y los nuevos
clientes en los mismos mercados refuerza la sinergia y rentabiliza el

presupuesto de promocidn y distribucion.

e En el afio2007 los hoteles espafioles recibieron el 43% de las pernoctaciones
del turismo nacional, el 17% de clientes alemanes, 17% del Reino Unido, 3%
de Francia y 11% del resto de Europa. (Hotelesconclase.com; lesertrip.com y

realderstrip.com).

De estos clientes un 52% busca 4* y un 29% 3*, con el resto que

prefiere 5* y en muy escasa medida, categorias inferiores.

14



Entre el mercado espafiol y Alemania y Reino Unido los hoteles
espafioles reciben el 82% de sus pernoctaciones anuales; los hoteles de
Ronda coinciden totalmente con estas cifras globales, dentro de los matices o

variaciones sefialadas por categorias y meses.
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5.-

LAS MOTIVACIONES DE VISITA a Ronda de los clientes hoteleros, en

opinion de los propietarios o gerentes, son fundamentalmente culturales (40%),

de negocios, trabajo (15%) y Naturaleza (29%)

El conjunto de hoteles de cuatro y tres estrellas recibe un cliente de ocio, en
el 85% de media, donde los aspectos culturales (Ronda en su conjunto,
museos, gastronomia, eventos.....) representa la motivacion basica. En todo
caso, ha progresado en los ultimos afios la motivacion ocio-Naturaleza, en
funcién del gran atractivo de los parques naturales y medio rural, la mayor
concienciaciéon ambiental y progreso del segmento turistico de
naturaleza/rural (29%), junto al paralelo crecimiento de la oferta de

alojamiento rural y actividades guiadas.

Los gestores de los hoteles y los respectivos servicios de recepcion estan
contribuyendo de forma extraordinaria a la programacion y realizaciéon de las
actividades que satisfacen las motivaciones citadas (informacion, transporte,
distribucion de folletos, contactos con oficinas de turismo y agencias de

receptivo, TURISMO DE RONDA, guias, horarios.....).

En la motivaciéon de las nuevas demandas de congresos, convenciones y
reuniones y turismo de negocios, los hoteles de Ronda estdn dispuestos a
adecuar instalaciones y servicios a sus necesidades: conexion a Internet,
ADSL, minicentros de negocios, mesas de trabajo en habitaciones, potenciar
luz y material de escritorio, servicio de habitaciones, mayor informacién

turistica,..........

16



6.- LA GAMA DE SERVICIOS prestada actualmente por los hoteles de Ronda

ha de ampliarse significativamente ante los nuevos retos de comercializacion y

promocion.

6.1.-

6.2.-

DIAGNOSTICO.
Los hoteles de cuatro y tres estrellas que aspiren a las nuevas demandas de
turismo de reuniones y negocios y destino unico, no pueden conformarse con
la actual prestacion de servicios hoteleros. Existen déficits actualmente en
servicios gastrondmicos en algunos hoteles, lavanderia propia, venta de guias,
libros turisticos, material de escritorio, sellos,......... y otros apoyos

(actividades infantiles, informacion turistica........... ) que es necesario suplir.

El servicio de habitaciones ha de extenderse para atender necesidades

gastrondmicas basicas fuera de los horarios reglados de comidas.

No existe aun el suficiente material informativo en recepcion 6 habitaciones
sobre museos, monumentos, eventos, excursiones y otras actividades

comerciales ¢ turisticas de Ronda y entorno: restaurantes, parques........

No existe un servicio destacado, institucionalizado y visible de reclamaciones
y atencion al cliente, personalizado y que resuelva de manera individual

dudas y necesidades de los clientes dentro y fuera del hotel.

RECOMENDACIONES.
Conviene extender y completar el servicio de gastronomia en todos los
hoteles de cuatro y tres estrellas, junto al servicio de habitaciones, de cara

especialmente al cliente de reuniones o negocios.

Complementar el equipamiento de las habitaciones: conexion a Internet,

ADSL, mesa, luz, material de escritorio........

17



Adecuar alguna zona en salas o salones para eventuales reuniones (3/4

personas) de trabajo.

Reforzar el servicio de taxis e informacion general y turistica.

Prevision de actividades infantiles para los nuevos clientes familiares de

destino unico (matrimonios con hijos).

Ampliar la recogida de datos y opiniones de los clientes, con fichas y en

contactos personales (evaluacion y refuerzo de los servicios).

Colocar un BUZON DE RECLAMACIONES, sobre los servicios del hotel y
el turismo de Ronda en general, en zona bien visible (otorga seguridad al
cliente y prestigio al establecimiento); suple por el momento la deseable

figura de DEFENSOR DEL TURISTA.

18



7.-

LA ESTANCIA MEDIA en los hoteles es baja actualmente y dificulta una

buena gestion y alcanzar mayor rentabilidad.

7.1.- Clientes espaifioles.

Aunque los destinos urbanos espafioles tienen estancias medias bajas (< 2
noches) Ronda presenta una estancia media en el conjunto de hoteles de
cuatro y tres estrellas de 1,57 noches, inferior a la que podria alcanzarse

promoviendo turismo de reuniones y destino unico: 2,5 — 3,5 noches.

La estancia media anual varia poco segun la categoria de los hoteles de
Ronda, es de 1,56 noches en cuatro estrellas y de 1,58 noches en tres

estrellas.

La estancia media varia apreciablemente segiin meses, es mas elevada en
abril, mayo, agosto y septiembre (1,64 — 1,95), mas baja en el invierno,
noviembre, diciembre, enero y febrero (1,27 — 1,43) e intermedia el resto de

meseEs.

7.2.- Clientes extranjeros.

La estancia media de los clientes hoteleros extranjeros, en el conjunto de
hoteles de Ronda de cuatro y tres estrellas, es apreciablemente mas alta (2,20

noches) que la de clientes espafioles (1,57).

La estancia media anual en la categoria de cuatro estrellas ese de 2,39 noches,

algo mas alta que en tres estrellas 2,02.

La variacion de la estancia por meses es apreciable, mas elevada en abril
(2,80 noches) y agosto (2,60 noches) y muy baja en noviembre (1,67) y
diciembre (1,61); con estancias intermedias y bastante variables en el resto

de meses.

19



Los hoteles de cuatro estrellas en abril y agosto alcanzan estancias medias de

3,0 noches.

7.3.- Conjunto de clientes, conclusiones y recomendaciones.

La estancia media es baja tanto para clientes nacionales como extranjeros;
inducida sin lugar a duda por un factor de proximidad (peso del turismo de
Sevilla y Malaga) y otro de estructura de comercializacion (peso del turismo

de circuito).

El crecimiento de la estancia media del turismo nacional para los hoteles de
Ronda ha de alcanzarse por la promocion del turismo de reuniones (2,5
noches de media) y destino tnico (3,0 noches) y la diversificacion de

mercados (Madrid, Catalufia, Pais Vasco....).

El crecimiento de la estancia media del turismo extranjero pasa por la
promocion en Europa de viajes “todo incluido” de tercera edad, destino inico
Ronda y captacion de turismo extranjero que viaja a Espafia de forma
independiente (extensiones de larga duracion) a otros destinos (iniciales)

espafioles.

20



8.-

LA ESTRUCTURA Y CARACTERISTICAS DE LAS PLANTILLAS DE

PERSONAL empleado en los hoteles de Ronda permite ofrecer un servicio

profesional y de garantia.

8.1.-

8.2.-

DIAGNOSTICO.
La relacion plazas/empleo en el conjunto de hoteles de cuatro y tres estrellas
es de 4,3 plazas/empleo; 3,2 en cuatro estrellas y 8,1 en tres estrellas; en el

Parador Nacional de 3,2.

La relacion plazas/empleo en el conjunto de hoteles de cuatro y tres estrellas
es bastante adecuada en funcion de las tecnologias de gestion, preparacion del
personal y al hecho de incorporar casi todos los hoteles el servicio de

restaurante o cafeteria.

Los hoteles de mayor categoria de Ronda tanto por la relacion plazas empleo,
caracter fijo y experiencia de la plantilla y los procedimientos de calidad
empleados, tienen una base de servicio elevada. Con esfuerzos de formacién
y capacitacion facilmente abordables por propietarios y gerentes y la
intensificacion de la gestion de calidad y medio ambiente, pueden alcanzar a

medio plazo un nivel de excelencia.

RECOMENDACIONES.
Continuar con la politica de plantillas fijas y mantenimiento del empleo
actual, solicitando fondos a la administracion regional para programas de

formacion y capacitacion a la medida de los déficits y necesidades actuales.

Integrarse en el area de I+D+i del Plan Marco de Ronda para abordar de
forma integral la excelencia del servicio hotelero: formacién, nuevas

tecnologias, marketing segmentado, gestion avanzada del negocio........

Abordar la actual situacion de crisis econdmica con esfuerzos y acciones

conjuntas con los demds empresarios del sector y las empresas publicas

21



municipales, a efectos de alcanzar apoyos importantes en gestion y

comercializacidn.

Realizar politicas de gestion de costes responsables, con mantenimiento de la
calidad o intentando superarla, captando segmentos del nivel adecuado,
clientes espafioles y extranjeros, capaces de mantener y superar el gasto

turistico actual en los hoteles y en Ronda.
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9.-

LOS HOTELES DE MAYOR CATEGORIiA DE RONDA HAN

APLICADO PROCEDIMIENTOS DE MEJORA DE LA CALIDAD, en su

gran mayoria.

9.1.-

9.2.-

DIAGNOSTICO.
El 100% de los hoteles de cuatro estrellas y el 55,5% de tres estrellas

entrevistados han aplicado diversos procedimientos de mejora de la calidad.

La ISO-9000 se aplica por el 71,4% de hoteles de cuatro estrellas y el 40% de
tres. La ISO-14.000 por el 42,9% de cuatro estrellas y el 20% de tres. La Q
de calidad por el 28,6% de cuatro y el 20% de tres estrellas. Otro 28,6% en

cuatro estrellas y 20% en tres aplica normas propias.

Los hoteles que no aplicaron procedimientos de mejora de la calidad
corresponden a la categoria de tres estrellas (100%) y todos creen interesante

su aplicacion: Q de calidad, AENOR, ahorros energéticos, reciclajes......

RECOMENDACIONES.
Es deseable que todos los hoteles de cuatro y tres estrellas que van a ser
soporte de clientelas de nivel medio alto y alto y de los nuevos segmentos de

reuniones y destino unico, mantengan altas exigencias de calidad.

Las normativas homologadas mas frecuentes han de ser implementadas de
forma continua por los hoteles que las han adoptado y debe incentivarse la
incorporacidn del resto de hoteles para certificar el 100% de la oferta de

mayor categoria.
El Club de Calidad del alojamiento de Ronda s6lo cobra sentido y su mayor

valor si toda la oferta “certificable” en los programas de comercializacion se

ha incorporado realmente a exigentes sellos de calidad.
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A efectos de facilitar los primeros pasos hacia certificaciones mas exigentes
para los hoteles que no estdn inmersos en procesos de certificacion de
calidad, se ofrece en anexo algunas recomendaciones de buenas practicas

(calidad y gestién ambiental).

A través de contactos realizados por el coordinador del Plan y el director de
CORDITUR con responsables de la Subdireccion General de Innovacion y
Calidad, de la Secretaria General de Turismo, los hoteles de Ronda tendran
apoyo para incorporarse a la nueva misién del SICTED, Sistema Integral de

Calidad, area hotelera.
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10.-

LOS HOTELES DE MAYOR CATEGORIA DE RONDA HAN

APLICADO SISTEMAS DE GESTION AMBIENTAL, en su mayoria.

10.1.-

10.2.-

DIAGNOSTICO.
El 100% de hoteles de cuatro estrellas y el 55,5% de tres, entrevistados, han

aplicado sistemas de gestion ambiental.

De los sistemas aplicados en cuatro estrellas un 57,1% corresponden a la
ISO-14000, 14,3% EMAS, 28,6% medidas ambientales de la Q de calidad,
14,3% medidas ambientales de la ISO-9000 y un 42,8% aplica reciclajes y

medidas de ahorro energético.

De los sistemas aplicados en tres estrellas, un 40% se refiere a la ISO-14000,
un 20% a la ISO-9000, 10% a la Q de calidad; el 60% hace reciclaje y el

40% utiliza procesos de ahorro energético.

Los hoteles de tres estrellas (44,4%) que no aplican medidas de gestion
ambiental, consideran que son necesarias y ven la conveniencia de aplicarlas:

“completas” 50%, ahorro energético 25% y otras normativas.

Al igual que en los procedimientos de calidad existe dispersion en orden a las
normas ¢ intensidad de aplicacidn, exigencias y valoracion, segin hoteles

dentro de cada categoria.

RECOMENDACIONES.
Es deseable que el 100% de los hoteles de cuatro y tres estrellas se impliquen
en sistemas uniformes y suficientes de gestion medio ambiental, a efectos de

alcanzar la etiqueta verde o bien sellos medio ambientales homologados.

Las buenas practicas medioambientales en limpieza, servicios, zonas de ocio,

compras, cocina y formacion de empleados, suponen en la gestiéon hotelera
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prestigio 'y reconocimiento ante clientes y Administracion vy,

simultineamente, ahorros de costes muy estimables.

La excelencia del servicio hotelero va unida indisolublemente a los sistemas
de contratacion (plantilla fija y con remuneraciéon adecuada), formacion,
sistemas de calidad, innovacion y nuevas tecnologias, gestion

medioambiental y segmentacion de mercados y clientes.

El Plan Marco de Turismo de Ronda, en su area de I+D+i contempla una
serie de medidas para fortalecer los diversos subsectores turisticos de Ronda,

especialmente el alojamiento hotelero.
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11.-

LAS MEDIDAS MAS IMPORTANTES PARA MEJORAR EL

TURISMO DE RONDA en opinion de los hoteleros entrevistados son:

Mejorar comunicaciones con Ronda, 85,7% en cuatro estrellas y 75% en tres

estrellas.

Mayor calidad en el servicio turistico, 42,8% en cuatro estrellas, 25% en tres

y 50% en dos.

Incrementar la promocion turistica del destino, 14,3% en cuatro estrellas,

50% en tres y dos.

Mejorar la formacion del personal empleado, 57,1% en cuatro estrellas y 25%

en tres.

Otra serie de medidas expuestas por los distintos hoteles, donde destaca la
necesidad de actividades complementarias (14,3% en cuatro estrellas y 75%
en tres estrellas) y el fomento de congresos (18,7%), mas agencias de
receptivo (18,7%) y control de precios turisticos (12,5%).

A menor nivel, informacidn, sefializacién, campo de golf, servicio de taxis,
aseos publicos, eliminar botelldn, promocion bodegas, inglés basico para

policias e inversiones empresariales. (6,2% en cada caso).
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12.-

LA EVOLUCION DE LA CLIENTELA HOTELERA EN LOS TRES

ULTIMOS ANOS ha sido algo irregular y manifiestamente mejorable.

12.1.-

DIAGNOSTICO.

Los hoteles de cuatro estrellas de Ronda, en términos generales, han
mejorado sus cifras de clientela en los tres ltimos afios, segun el 28,6% de
establecimientos, para el 42,8% disminuyo y en el resto, 28,6% se mantuvo.
Esta evolucion ha tenido un cariz mas negativo que positivo ya que el turismo
hotelero urbano en estos afios tuvo crecimientos de mas del 8% en 2006 y
superiores al 6% en 2007; con grado de ocupacién notablemente superior al

de Ronda, en la categoria, 55% frente al 44,71% de Ronda.’

Los hoteles de tres estrellas aunque incrementaron su clientela en los tres
ultimos afios para el 55,5% de esta oferta, otro 33,3% de hoteles vio
disminuir su clientela y un 11,2% la mantuvo.

La evolucidn igualmente para los hoteles de tres estrellas no ha sido buena,
maxime cuando el conjunto de tres estrellas urbanas de Espafia, alcanzaron en

2006 ocupacion media del 55% 2 , frente al 52,72% de los hoteles de Ronda.

Los hoteles de dos estrellas han tenido una evoluciébn mas positiva al
incrementar clientela (50%) y mantenerla (50%), con referencia

exclusivamente a los dos hoteles de la muestra.

En sintesis, la evolucion de la clientela hotelera en los tres ultimos afios es,
como minimo, preocupante en Ronda, al perder clientes en términos
absolutos y relativos (incremento del mercado urbano en Espafia, no
acompafiado por la hoteleria de Ronda en cuota).

A este factor cuantitativo ha de afiadirse que para la gran mayoria de hoteles

la gestion de precios no ha podido realizarse manteniendo tarifas o al alza,

? Indicadores Econémicos de la Industria Hotelera Espafiola (Ernst.Young). Encuesta en 300 hoteles
con 150.000 Plazas: afio 2007

28



sino con descuentos significativos por temporadas, dias de la semana, formas
de contratacidon o circunstancias especiales de cada hotel en ocupacion. (ver

tarifas en Internet).

e En la provincia de Malaga y Andalucia en general, los hoteles urbanos en
2007 consiguieron realizar una adecuada gestién del precio y mejoras de
costes, con apreciables incrementos de rentabilidad.

En los afios 2005, 2006, segiin estudios sobre rentabilidad de hoteles de
cuatro estrellas en Espafia, los margenes se situaron en el 10% - 11% sobre el

volumen de ventas.?

12.2.- RECOMENDACIONES.
e Impulso a los planes de marketing de destino Unico y reuniones, sustentados
en alojamientos basicamente de cuatro y tres estrellas, a fin de alcanzar

nuevos segmentos con mayor estancia y gasto, en los hoteles y en Ronda.

e Integracion en el ENTE MIXTO de promocion del Turismo de Ronda como
mejor via para alcanzar importantes mejoras en los grados de ocupacidn,

clientela y productividad-rentabilidad.

e Puesta en marcha de un marketing relacional por cada hotel, basado en el
booking de clientes, orientado a los principales mercados nacionales (Sevilla,
Malaga, Madrid, Cataluiia....) y extranjeros (Alemania, Reino Unido, Centro

Europa....... ).

e Explotar en la promocion individual la excelente localizacion, visuales
paisajisticas, imagen de Ronda y participacion en el Plan Marco de Destino

de Ronda (una especie de sello de calidad del Destino).

e Ampliar en lo posible los datos sobre los clientes recibidos por cada hotel

para mejorar el marketing relacional. Contactos personales y mediante fichas

3 Estudio Erns-Young.
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de evaluacion sobre los servicios del hotel, propuesta de nuevos servicios,

mejoras necesarias.........

e Segun una reciente encuesta (2007) de la cadena hotelera NH (béasicamente
4* y 3%), entre 124 hoteles urbanos y 1.000.000 de clientes, los clientes de fin
de semana, con dos noches de estancia, suponen el 55% de las pernoctaciones
y valoran sobre todo la habitacién y los complementos del hotel a favor de la
salud y el descanso.

Las escapadas, propuestas en el plan de marketing correspondientes a
promover en Andalucia y Madrid, fundamentalmente, pueden incrementar en
todas las épocas (especialmente en baja y media temporada) los grados de

ocupacion hoteleros.

e De cara al turismo de reuniones y negocios es necesario tener en cuenta que,
segun una reciente encuesta entre 300 hoteles espafioles®, el 81% de hoteles
tiene conexion a Internet, de ellos el 59% con ADSL, un 12% RDSI y 4% por
cable. El 65% esta concertado a la Red 24 horas y cada hotel aparece en una
media de 182 Web pero con intervencion del establecimiento en sélo 2 Web,

lo que provoca multiples errores.

e El 51% de las Web hoteleras posibilitan reservas, un 27% a través de

mayoristas, 23% agencias minoristas y sdlo 1% directas del hotel.

e Conviene mejorar las Web de Ronda y de cada hotel, uniformizando y
complementando el conjunto de informaciones turisticas y reservas de viajes,

confiables, entre el destino Ronda y cada hotel.

e El turismo en Europa y Espafia ha tenido evolucion positiva en los ultimos
afios, actualmente resiste mejor la crisis econdomica que otros sectores pero
conviene centrar las acciones en viajes de corta duracion (2/3 noches), nivel
medio alto y alto y corta/media distancia, segmentos mas resistentes a la

crisis, intentando al mismo tiempo captar los segmentos de larga duracion:

4 . ., . ;. . . .
AETEL: Asociacion de Empresarios del Sector Turistico Usuarios de Telecomunicaciones.
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vacacionales y tercera edad (7-15 dias) y “viajes todo incluido” a lo largo del

aflo (3-5 noches).
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13.- EL CLIMA HOTELERO EN RONDA a pesar de la evidencia cada dia
mayor de la crisis econdmica no es excesivamente negativo, antes bien es de

cierta confianza en el destino y el propio negocio.
e Un 50% de los hoteles de cuatro, tres y dos estrellas creen que en 2008 y
2009 el negocio les ird mejor, un 33,3% igual y sélo el 16,7% piensa que ira a

peor.

e Los hoteles de cuatro estrellas tienen mayor confianza en la tendencia
positiva de su negocio, con el 57,1% que estima les ird mejor, un 28,6% igual
y solo el 14,3% peor. Los dos hoteles de dos estrellas consideran que les ird
mejor. Los hoteles de tres estrellas piensan en un 33,3% que irdn mejor, el

44,4% igual y un 22,2% peor.

e La evolucion de la clientela y su tendencia, segun los hoteleros, se basa en
acciones comerciales como la existencia de Web (88,9%), acuerdos con
TTOO y AAVV (50%), asistencia a ferias turisticas (38,9%) promocion

directa (11,1%, guias turisticas y centrales de reservas (11,1%).

e Existe una confianza generalizada en que las incipientes promociones en el
segmento de congresos, convenciones y reuniones (Palacio de Santo
Domingo), el plan de marketing de este segmento y las acciones conjuntas
publico-privadas (Ente Mixto), generaran un importante volumen de

pernoctaciones, ingresos y rentabilidad.
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14.-

LOS PRINCIPALES MERCADOS NACIONALES Y EXTRANJEROS Y

LAS MEDIDAS A TOMAR PARA MEJORAR LA PROMOCION en opinion

de los hoteleros se resumen en :

Abordar preferentemente la promocién de segmentos medio alto y alto,
especialmente en baja temporada, en Madrid (66,7%), Catalufia (66,7%) y
Andalucia (50,0%). En menor medida, Valencia y Pais Vasco, 22,2% de

hoteles respectivamente.

Los hoteles de cuatro estrellas consideran como principales mercados Madrid
(85,7%), Cataluna (71,4%) y Andalucia (57,1%). Los de tres estrellas
Catalufia (66,7%) y Madrid y Andalucia por el 55,5% de hoteles.

Promover viajes en destino unico (todo incluido, tercera edad, familiares,
Naturaleza........ ) y mantener los actuales de circuito en Reino Unido y
Alemania preferentemente, 61,1% y 55,5% de hoteles respectivamente; en
menor medida Francia, USA y China, con el 22,2% de hoteles en cada

mercado.

Los hoteles de cuatro estrellas consideran como principal mercado Alemania
(85,7%), seguido de Reino Unido (71,4%); a gran distancia Francia y Suiza
(28,6% cada mercado), China y USA (14,3% cada uno).

Los hoteles de tres estrellas prefieren el Reino Unido (55,5%), seguido de
Alemania (44,4%), China (33,3%), Francia (22,2%), USA (22,2%) y otros a

menor nivel.

El conjunto de hoteles entrevistados considera que es necesario para la
promocion de Ronda: “promover los tres parques naturales” (33,3%), “mas
oferta de ocio” (27,8%), “autobuses en Ronda” (27,8%), “mejorar el servicio
de taxis” (16,7%) y “promover actividades culturales” (16,7%), ademas de

una serie de medidas con menor representacion.
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Los hoteles de cuatro estrellas dan prioridad a “fomento congresos”,
“actividades culturales”, “servicio de taxis”, “‘comunicaciones” y autobuses
en Ronda, con un 42,8% de casos. Los de tres estrellas consideran prioritaria
la “promocioén de parques naturales” (33,3%), “mas oferta de ocio” (22,2%),

“horarios més amplios en museos” (22,2%) y “autobuses, comunicaciones”

(22,2%).
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15.- EN LOS HOTELES DE RONDA EXISTEN CONDICIONES

SUFICIENTES PARA PONER EN MARCHA UN MARKETING

RELACIONAL especialmente si se mejoran los sistemas actuales de
informatizacion de los datos de clientes.

e EIl 100% de hoteles de cuatro estrellas y el 66,7% de tres tienen informatizada

la base de datos de sus clientes. El 33,3% de tres estrellas llevan un registro

de clientes (libros 0 fichas).

e Todos los hoteles, con la debida autorizacion de los clientes, deberian
disponer de los correos electronicos de los mismos a efectos de comunicar

ofertas de viajes, de los hoteles y eventos destacados de Ronda.

e Los hoteles de Ronda de cuatro y tres estrellas vienen recibiendo en los
ultimos afios en torno al 45% del turismo con pernoctacioén del destino. La
excelencia de su servicio y la fidelizacién de esta cuota mayoritaria del
turismo son basicas para mantener y mejorar la imagen turistica y un

volumen muy significativo de ingresos.

e El marketing relacional y las Web de los hoteles de Ronda y el portal turistico
de la ciudad son instrumentos fundamentales en la promocién, maxime
cuando un 56% de turistas visitan Ronda por conocimiento directo o de
familiares y amigos y un 15% a través de Internet y de promocion de los

hoteleros.

e A pesar de los avances en comercializacion por medio de TTOO y AAVV en
torno al 75% del turismo hotelero viaja de forma no organizada e
independiente de grupos; de ahi la importancia de fortalecer la promocién y

acogida desde el destino.

e En 2008 y 2009 los grandes objetivos de comercializacién han de basarse,
como solicitan los hoteleros de Ronda y se formulan en los dos planes de

marketing en concertacién, en cubrir la actual capacidad ociosa,

especialmente en baja temporada.
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De cara a 2010 y 2011, cuando razonablemente se alcancen los objetivos de
ocupacion plena (técnica) de la oferta de mayor categoria, en funcion de los
resultados de los distintos planes de marketing: destino Unico, congresos,
convenciones, reuniones, Naturaleza, escapadas, tercera edad, bodegas....., es
conveniente preparar nueva oferta de cuatro y cinco estrellas, con
ampliaciones responsables por tamafio, calidad, estética y otros factores

exigibles en Ronda.

En el conjunto de hoteles de la muestra solamente los propietarios de un
establecimiento tienen prevista la construccion de un nuevo hotel
(posiblemente de cinco estrellas) y otro establecimiento prevé ampliar
habitaciones en la categoria de tres estrellas; es probable, si se alcanzan los
objetivos de marketing, que el nimero de plazas que se aporten en estos dos

proyectos siga siendo insuficiente.
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16.-

A PESAR DEL DESPLIEGUE INFORMATIVO SOBRE EL PLAN

MARCO Y SUS PROGRAMAS, un porcentaje significativo de hoteles no lo

conocen suficientemente.

Es preciso continuar e intensificar la informacién entre los empresarios y
poblacion de las acciones del Plan: cartas, prensa, Internet..... pues el 28,6%
de los hoteles de cuatro estrellas, 33,3% de tres y uno de los dos hoteles de

dos estrellas, manifiestan desconocerlo.

El Plan Marco de Ronda, a pesar de estos datos, objetivamente, es uno de los
que ha gozado y estd gozando de una comunicaciéon muy activa y una
participacion con el empresariado efectiva.

La recomendacion es que las préximas acciones: presentacion de esta
investigacion, de la de restaurantes y comercio, el Seminario de Destino
Unico, el Plan Local por el Turismo, firma del Ente Mixto de promocion,
Seminario de Accesibilidad financiado por la Fundacion ACS y otros, se

comunique intensamente.

Los medios de comunicacion locales y regionales deben ofrecer las
principales noticias turisticas del Plan Marco. Algunos de los eventos del
Plan (constitucion del Foro de Expertos, Pacto Local por el Turismo,

Seminarios......... ) han tenido ya repercusion nacional.
La excelente labor del gabinete de comunicaciéon del Ayuntamiento

(Delegacion de Turismo), coordinacion del Plan y medios de comunicacion

ha de continuar en el futuro para alcanzar la maxima difusion.
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B) ANALISIS DE LOS DATOS DE LA ENCUESTA.
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1.- Régimen de apertura.

De los 18 establecimientos hoteleros de Ronda, seleccionados como
universo por sus caracteristicas, 13 estan abiertos todo el afio y 5 cierran (dos
de cuatro estrellas y tres de tres estrellas) con 195 plazas que generan
solamente 12.717 noches de cierre. Es decir, sobre un potencial de 314.937

pernoctaciones anuales las noches de cierre de los hoteles suponen un 4%.

2.- Grado de ocupacion de plazas por meses, segun categorias hoteleras.

En la categoria de cuatro estrellas se configura una temporada de baja

ocupacidon en los meses de diciembre (34,11%), enero (26,39%) y febrero
(28,27%); una temporada de mediana ocupacion en los meses de junio
(40,88%), julio (41,42%) y noviembre (41,53%); wuna temporada de
ocupacidon medio-alta, en marzo (42,57%), abril (49,25%) y mayo (50,52%)
y, por ultimo, una temporada de mayor ocupacion en los meses de agosto

(57,32%), septiembre (66,53%) y octubre (57,73%).

Los niveles de ocupacién anteriores suponen una media anual en la
categoria del 44,71% de ocupacidon que resulta baja en relacién con la
ocupacion media de los hoteles de Mailaga (55%) y Andalucia vy,

especialmente, en relacion con la potencialidad del destino.

El Parador Nacional se considera independiente del resto de hoteles de
cuatro estrellas por su cardcter publico y al hecho de estar apoyado por una
central de reservas muy potente a nivel nacional e internacional y un sistema
de gestion de calidad y medio ambiente exigente, lo que explica grados de
ocupacion muy altos en los diferentes meses; si exceptuamos enero (58,02%)
la ocupacion del Parador oscila entre el 73% de diciembre y el 95% de

octubre, con una media anual del 84,28%.

En la categoria de tres estrellas , con grados de ocupacion

apreciablemente mas altos que en la de cuatro, la temporada de baja

ocupacidn corresponde a los meses de enero (25,20%), febrero (32,41%),
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julio (40,66%), noviembre (43,20%), y diciembre (40,20%); la temporada de
mediana ocupacion en los meses de junio (46,42%), agosto (49,88%) y marzo
(52,31%), y una temporada de alta ocupacién en los meses de mayo

(71,87%), abril (75,59%), septiembre (78,79%) y octubre (76,16%).

Los niveles de ocupacion anteriores representan una ocupacion media
anual en la categoria del 52,72%), en torno a la media de ocupacion de los

hoteles de Andalucia.

En esta categoria, ain con grados de ocupacion mas altos que en
cuatro estrellas, las diferencias de ocupacion entre la temporada baja y la alta
son mas acusadas, lo que implica una mayor dificultad para normalizar la

gestion.

En la categoria de dos estrellas la temporada baja esta representada
por los meses de enero (20,00%), febrero (27,00%) y marzo (37,50%); la
temporada media por diciembre (43,50%), noviembre (46,50%), junio
(43,50%) y julio (41,50), y una temporada alta representada por abril
(67,50%), mayo (64,50%), agosto (69,50%), octubre (59,50%) y el mes de

ocupacidn punta, septiembre (81,50%).

La media ocupacién anual en esta categoria es del 50,17%, cercana a
la de tres estrellas y apreciablemente superior a la de cuatro; la dispersion de
los grados de ocupacidn respecto a la media anual es mds alta que en las dos

categorias superiores.
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3.- Disponibilidad de plazas de cuatro y tres estrellas, como oferta basica para
los planes de marketing: congresos, convenciones y reuniones y destino unico.

En principio, las plazas en oferta totales de cuatro y tres estrellas que

suponen 302.220 noches/afio, podrian destinarse a los nuevos flujos de los

turistas de reuniones o destino Unico, a criterio del mayor interés de los

responsables hoteleros. En todo caso, si se mantuviesen los flujos actuales

por tipologias y parecidos grados de ocupacion, la disponibilidad de plazas

(no ocupadas actualmente) viene reflejada mes a mes y por categorias en la

T;.

El nimero de plazas disponible en cada mes por dia viene reflejado en
la columna “disponibilidad total” con lo que multiplicando por los dias de
cada mes se obtiene el total de noches de ocupacidon que podrian afiadirse a la

ocupacion actual.

El potencial de nuevas pernoctaciones oscila entre 307 x 30 = 9.210
de septiembre y 771 x 31 = 23.901 noches de enero. En cualquiera de los
meses podrian atenderse las previsiones de nuevas pernoctaciones estimadas
para el segmento de reuniones que en el mes punta de 2009 noviembre,
ascienden a 1540 y las afiadidas en destino unico, unas 5.500, es decir, un
total de 7.040 pernoctaciones en el mes: grado de seguridad en el intervalo

minimo 9.210 — 7.040 = 2.170 noches.

En consecuencia, los objetivos de los dos planes de marketing de
reuniones y destino Unico, en 2008 y 2009, permiten mantener los flujos
actuales de clientes e incrementar notablemente las pernoctaciones de estos
nuevos clientes de mayor estancia y profundidad de gasto, sin necesidad de

ampliaciones de plazas ni de renunciar a los clientes actuales.

Si tomamos como referencia el afio 2009 y partimos de los grados de
ocupacion actuales, la oferta hotelera de cuatro y tres estrellas, en funcion de
los planes de marketing, citados veria aumentar las pernoctaciones en 13.790

(reuniones) mas 64.944 (destino unico), o sea 78.734 noches, lo que equivale
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en la oferta hotelera de 4, 3 y 2 estrellas (302.220 noches) a un 26% de mayor
ocupacion media anual, llevando la media actual del conjunto de categorias

(49,22%) a un 75,27%.
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4.- Porcentaje de clientes nacionales y extranjeros en los hoteles de superior
categoria: 4,3y 2 estrellas.

En la categoria de cuatro estrellas el porcentaje de espafioles (49%) y
extranjeros (51%) estd practicamente igualado; en tres estrellas existe una
diferencia apreciable del cliente extranjero (55%) frente al nacional (45%),
mientras en dos estrellas resulta lo contrario, mayor afluencia de nacionales

(57,5%) que de extranjeros (42,5%).

En términos absolutos, elevando la muestra al universo de hoteles
segun categorias, los establecimientos de cuatro estrellas (sin incluir el
Parador Nacional), recibieron en 2007 un total de 44,872 clientes nacionales
frente a 46.703 extranjeros y los hoteles de tres estrellas recibieron 42.615
nacionales y 52.086 extranjeros; en conjunto, las dos categorias superiores

recibieron mas turismo extranjero (98.789) que nacional (87.487).

El Parador Nacional aporta una importante base de clientes (47.989) al
Turismo de Ronda, de los que la mayoria son extranjeros (30.713) y la

minoria espafioles (17.276).

Por tanto, en las dos categorias hoteleras superiores de Ronda, cuatro
y tres estrellas, incluyendo el Parador, se recibe un flujo de 104.763
nacionales y 129.502 extranjeros, en términos de pernoctaciones, con un total

de 234.265 pernoctaciones/afio.
Los hoteles de dos estrellas aportan un total de 31.390 plazas/afio x
50,17% (ocupacién) = 15.695 pernoctaciones, de las que el 57,5% son

nacionales (9.025) y el 42,5% extranjeras (6.670).

En el conjunto de las tres categorias hoteleras se obtiene un total de

249.960 pernoctaciones, 113.788 nacionales y 136.172 extranjeras.
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5.- Principales mercados nacionales y extranjeros para la oferta hotelera de

superior categoria de Ronda.

5.1.- Mercados nacionales.
En el conjunto de las categorias de cuatro y tres estrellas el principal
mercado emisor de Ronda es la propia region, de forma muy destacada

(64,4%), con niveles muy altos en cuatro estrellas (61,7%) y tres (65,5%).

El segundo mercado emisor, con una cuota aproximada del 16% es
Madrid, con mayor representacion en los hoteles de cuatro estrellas (19%)
que en los de tres estrellas (14,4%); otros dos mercados con apreciable
representacion actual son Catalufia (7,5%) y Valencia (4,4%), a parecidos

niveles de importancia en las dos categorias.

En términos absolutos estas tres categorias hoteleras de la ciudad de
Ronda reciben un volumen de 73.279 pernoctaciones de Andalucia, en su
mayoria de las provincias de Sevilla y Mélaga, unas 18.000 de Madrid y el
resto, hasta 114.000, de otros mercados, especialmente de Catalufia 8.500 y

Valencia 5.000.

5.2.- Mercados extranjeros.
Los hoteles de cuatro estrellas destacan como principal mercado
Alemania, con una cuota del 30,3%, seguido de Reino Unido 22%, USA
12,8%, Holanda 10% y Francia 6,5%. Estos cinco mercados representan en
conjunto un 81,6% del turismo extranjero recibido, equivalente en términos
absolutos a 77.416 pernoctaciones; Alemania 23.457, Reino Unido 17.031,
USA 9.909, Holanda 7.742 y Francia 5.032; otros 14.244 noches.

Los hoteles de tres estrellas tienen como primer mercado extranjero al
Reino Unido 27,9%, seguido de Francia 19,9%, Alemania 16,9%, Italia
10,2% y USA 7%; en su conjunto, estos cinco merados representan un

81,9%, equivalente en términos absolutos a 52.086 pernoctaciones; Reino
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Unido 14.532, Francia 10.365, Alemania 8.802, Italia 5.313 y Holanda 1.979;
otros 7.448 noches.

En el conjunto de hoteles de cuatro y tres estrellas, el primer mercado
es Reino Unido 25,9% y un volumen de 33.541 pernoctaciones, seguido de
Alemania 21,3% y 27.584 pernoctaciones, Francia 15,4% y 19.943
pernoctaciones, USA 8,8% y 11.396 pernoctaciones, Italia 7,5% y 9.713
noches y Holanda 5,8% y 7.511 noches, correspondiendo a los restantes

mercados otras 19.814 noches
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6.- Estancia media de los clientes nacionales en los hoteles de Ronda, por meses

y categorias.

6.1.- Hoteles de cuatro estrellas.
Presentan una media de estancia anual de 1,56 noches, algo superior
en los meses de verano julio (1,75), agosto (1,75), septiembre (2,0) y en abril
(1,75). EIl resto de meses presenta una estancia media de 1,50 noches, a

excepcion de enero y febrero con 1,25.

6.2.- Hoteles de tres estrellas.
Tienen una media de estancia de 1,58 noches en el afio, que es mas
elevada en abril (1,93), mayo (1,94) y septiembre (1,91) y notablemente mas
baja en enero (1,29), noviembre (1,34), diciembre (1,36), con niveles

intermedios el resto de meses.

6.3.- Conjunto de hoteles de cuatro y tres estrellas.
Presenta una media de 1,57 noches, mas elevada en septiembre (1,95),
abril (1,84) y mayor (1,72) y mas baja en enero (1,27), febrero (1,38) y
noviembre (1,42) y diciembre (1,43); el resto de meses cuenta con estancias

intermedias (1,5 — 1,6).
Esta estancia media estd muy lejos de la que obtienen los hoteles de

similares caracteristicas en el resto de Espafia y en la misma Andalucia, entre

tres y cuatro noches.
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7.- Estancia media de los clientes extranjeros en los hoteles de Ronda, por

meses y categorias.

7.1.- Hoteles de cuatro estrellas.
La estancia media anual es de 2,39 noches, mas alta en agosto (3,0),
abril (3,0) y mayo (2,75) y notablemente inferior en noviembre (1,75) y
diciembre (1,62); el resto de meses presenta estancias intermedias 2,25 —

2,60 noches.

7.2.- Hoteles de tres estrellas.
Tienen una estancia media anual de 2,02 noches, mas elevada en
marzo, abril y septiembre, con 2,60 noches respectivamente, y mas baja en
noviembre, diciembre, enero, febrero, junio y julio, con 1,60 noches; mayo

(2,20) y octubre (2,40) con estancias intermedias.

7.3.- Conjunto de cuatro y tres estrellas.
Presenta una estancia media anual de 2,20 noches, mas alta en abril
(2,80), agosto (2,60) y marzo (2,55) y mas baja en noviembre (1,67) y
diciembre (1,61); el resto de meses tiene estancias intermedias 2,05 — 2,47

noches.

Aunque con estancias medias mas elevadas el cliente extranjero tiene
en Ronda estancia inferior a la media nacional 3,25 noches, aunque resultan

aceptables para un destino urbano.

En el supuesto de alcanzar los objetivos anuales de los planes de
Marketing y de reuniones y destino Uinico, con estancias en torno a los tres
dias, la estancia media del turista nacional en los hoteles de Ronda pasaria de
1,57 noches a 2,15 noches, como resultado de sumar en el afio 2009 a las

114.000 pernoctaciones nacionales con 1,57 noches otras 79.000 procedentes
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de los segmentos de reuniones y destino unico, con 3,0 noches de estancia

media estimada.
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8.- Motivaciones de visita a Ronda.
Los motivos de visita se obtienen a partir de la fuente mas directa que
es el propio turista pero es indudable que los hoteles tienen un grado de
conocimiento importante de los mismos derivado de las actividades que

pretenden sus clientes realizar en Ronda ciudad y entornos rural y natural.

A titulo de complemento de las motivaciones directas del turista se
exponen las obtenidas de la demanda a través de la oferta hotelera, sin duda
diferentes a las que se obtendrian en investigaciones en los campings, hoteles

rurales, casas particulares y otro tipo de alojamiento.

En opinion de los gerentes de los hoteles de cuatro y tres estrellas,
categorias certificables para los dos planes de marketing en curso, el 39% de
los clientes visitan Ronda especificamente por los atractivos culturales, el
29% por el entorno y actividades en la Naturaleza, un 15% por negocios,

actividades profesionales o trabajo y el resto por motivos diversos.

El campo motivacional de los clientes de hoteles de cuatro estrellas es
mas disperso que el de tres estrellas, aunque en ambos casos coinciden las
motivaciones basicas: ocio-cultura, 48% en tres y 30% en cuatro estrellas;
ocio-Naturaleza 31,1% en tres y 27,5% en cuatro estrellas y negocios, trabajo

15,2% en tres y 15,0% en cuatro estrellas.
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9.- Servicios que prestan los hoteles, segun categorias.
En el conjunto de la oferta de cuatro y tres estrellas, el 100% de los
hoteles prestan el servicio de desayuno, el 75% almuerzo, 73,3% cena 'y 12%

lavanderia.

Por categorias, destaca como seria 16gico esperar un mayor nivel de
prestaciones en cuatro estrellas, con 10% en desayunos, 83,3% en almuerzos,
80% en cenas y 25% en lavanderia. Los hoteles de tres estrellas prestan
servicio de desayunos 100%, 66,7% almuerzo, 66,7% cena y ninguno

lavanderia propia.

El apoyo a excursiones desde Ronda estd generalizado en los hoteles
que en un 80% de casos, en ambas categorias, asesoran y facilitan visitas a la

Serrania, Naturaleza y otras actividades.

La generalizacion del servicio de gastronomia, con buen nivel general
y, en casos, orientado también a la calle o publico en general, permite
simultdneamente ofrecer paquetes todo incluido o semiincluido y ampliar la
oferta gastrondmica de los restaurantes independientes de Ronda. En relacion
con la promocion de reuniones esta posibilidad de contar con una buena y
extendida gastronomia en los hoteles de las categorias utilizadas por empresas
e instituciones, permite la prestacion de los servicios requeridos con las
suficientes garantias: la gastronomia es el aspecto mds valorado entre los

congresistas dentro de los programas de acompafiamiento de las reuniones.
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10.- Personal empleado.
El conjunto de hoteles de cuatro y tres estrellas emplea 249

profesionales, con una media de 14,6 por hotel.

El 93% del personal empleado es contratado y no familiar y en un

78% tiene caracter fijo y solo el 22% es eventual.

Puede decirse que las plantillas de personal de los hoteles de cuatro y
tres estrellas son profesionales y fijas, con escasa movilidad del empleo, lo

que garantiza un mejor nivel de servicio.

Las secciones de los hoteles que cuentan con una media mas alta de
personal son comedor (4,4), recepcidon (4,1) y limpieza (4,0), seguidas de
cocina (3,6); estas medias varian apreciablemente segin el tamafio y

categoria del hotel.

Los hoteles de cuatro estrellas tienen una media de 22 empleados
frente a los 7,6 en tres estrellas, mayor peso del personal contratado no
familiar (94,7%) frente al de tres estrellas (91,2%) y del de caracter fijo
(85,5%) en cuatro estrellas frente a tres (70,6%).

Por secciones, los hoteles de cuatro estrellas cuentan con unas medias
mayores, debido también a su mayor numero de plazas en general, en todos
los casos, con un mayor peso en comedor con 7,2 empleados de media en
cuatro estrellas y 1,5 en tres, recepcidon 6,2 en cuatro y 2,0 en tres, limpieza

6,0 en cuatro y 2,0 en tres y cocina 5,5 en cuatro y 1,8 en tres estrellas.

La relacion plazas/empleo, ratio importante para calificar la categoria
de un hotel, es de 466 plazas: 176 empleos = 2,6 plazas por empleo,
adecuado a la categoria de cuatro estrellas. Para los hoteles de tres estrellas
es 276 plazas : 68 = 4,0 plazas por empleo, igualmente adecuado a la

categoria.
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En definitiva, tanto el personal empleado en numero como en
estructura y forma de contratacion permite a los hoteles de cuatro y tres
estrellas de Ronda prestar los servicios que requieren las categorias
respectivas. Los cursos formativos y el empleo de las nuevas tecnologias es
el otro factor, junto a las remuneraciones adecuadas, que complementa una

buena gestion del personal empleado, base del servicio turistico.
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11.- Cursos formativos del personal.
En el conjunto de los hoteles de cuatro y tres estrellas un estimable
62,2% de establecimientos ha proporcionado diversos cursos formativos al

personal empleado.

La participacion del personal en cursos formativos es muy superior en

los hoteles de cuatro estrellas (80%) que en los de tres estrellas (44,4%).

En orden a tipo de cursos donde ha participado el personal, destaca en
el conjunto de hoteles el inglés (87,5%), prevencion de riesgos laborales
(50%) y contabilidad y gestién (37,5%), a menor nivel recepcion, calidad y
enologia, con un 25% de hoteles participantes, y, por ultimo, cocina y

atencion al cliente, con el 12,5% de hoteles.

La preferencia en cursos formativos segun categorias es muy similar,
aunque es de destacar que en ningln caso se ha mencionado la participacidon
en cursos de gestion medio ambiental y marketing, de notable interés en los
tiempos actuales; en igual forma hay carencia de cursos sobre el uso de

Internet y nuevas tecnologias.

La necesidad de nuevos cursos formativos se expone por el 83% de
los hoteles que no habian participado en estos programas, los cuales destacan
una mayor necesidad en idiomas (62,5%); al mismo nivel de importancia:
marketing y publicidad, nuevas tecnologias, calidad, medio ambiente y

recepcion, con el 12,5% en cada caso.

Los nuevos tiempos turisticos, el cambio de orientacion de la politica
turistica hacia la calidad, las orientaciones de los planes 20-20 y del Plan de
Turismo de Andalucia, privilegian la excelencia en instalaciones y, sobre
todo, servicio, esto solo es posible con programas de formacion continua y
con la aplicacion generalizada de nuevas tecnologias y planes integrales de

calidad y gestion ambiental.
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Uno de los programas clave del Plan Marco es la creacion de un area
de I+D+i en el Turismo de Ronda, cuya accién basica es identificar las
carencias formativas y programar en intima conexion con los gerentes de los

hoteles, cursos a la medida de las necesidades de Ronda.

Los resultados obtenidos, atin siendo prometedores y de mayor nivel
que en otros destinos, no pueden hacer abdicar a la hoteleria de Ronda de un
programa como el antes sefialado, a la medida y con permanencia en el
tiempo, impartido por especialistas que fortalezcan y afiadan valor al servicio

prestado actualmente.
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12.- Procedimientos de mejora de la calidad.
En el conjunto de hoteles de cuatro y tres estrellas un 77,7% de
establecimientos ha aplicado procedimientos de mejora de la calidad, contra
el 22,3% que no los aplicd. Los hoteles de cuatro estrellas los aplicaron en el

100% de casos frente al 55,5% en los de tres estrellas.

El tipo de procedimiento aplicado en los hoteles de cuatro estrellas de
forma mayoritaria es la ISO-14.000 de gestion ambiental (42,9%), otros
aplican las correspondientes a la Q de calidad (28,6%) y normas propias

(28,6%).

Los hoteles de tres estrellas que aplicaron procedimientos de calidad
se inclinaron por la ISO-9000 (40%) y en la misma medida por la ISO-14000,

Q de calidad y normas propias, 20% de hoteles en cada caso.
y prop

Este nivel considerable de aplicacién de procesos homologados de
mejora de la calidad fortalece el nivel de excelencia de los servicios hoteleros
y supone una base muy firme de partida para progresar hacia un blindaje, al
menos de esta oferta de mayor nivel, del servicio turistico hotelero que
permita realizar una gestion adecuada de los precios y alcanzar un alto grado

de satisfaccidn en los clientes.

La disposicién de los gerentes hoteleros hacia la mejora de la calidad,
de forma integral, permite llegar a acuerdos formativos en relacién con los
contenidos, horarios, profesores, practicas y otros aspectos de la formaciéon

continua del personal.

Incluso aquellos hoteles que no han aplicado procedimientos de
mejora de la gestién de la calidad y medio ambiente, de la categoria de tres
estrellas, se muestran dispuestos a aplicarlos en diferentes areas: Q de

calidad, normas AENOR, ahorro energético y reciclaje, etc.
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Este primer diagnostico sobre niveles formativos y normas de calidad
es el primer paso para elaborar un inventario detallado de necesidades por
secciones y categorias de los hoteles de Ronda, de forma concertada con los

empresarios y curriculos a la medida de las necesidades
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13.- Aplicacion de sistemas de gestion ambiental.
En el conjunto de hoteles de cuatro y tres estrellas un 77,7% ha

aplicado alguno de estos sistemas, contra el 22,3% que no aplico.

Los hoteles de cuatro estrellas aplicaron gestion medio ambiental en el

100% de casos, frente al 55,5% de hoteles de tres estrellas.

En cuatro estrellas se aplicaron normas de las ISO-14000 y 9000,
57,1% y 14,3% respectivamente, EMAS 14,3%, Q-calidad 28,6% y medidas

de ahorro energético y reciclajes (42,8%).

En tres estrellas se aplicaron normas de la ISO-14000 (40%), ISO-
9000 (20%), Q-calidad (10%) y otras medidas de ahorro energético (40%) y
reciclaje (60%).

Aquellos hoteles de la categoria de tres estrellas que no han aplicado
normas de gestion ambiental consideran la conveniencia de aplicar:

normativa completa (ISO), 40% y ahorros de energia 25%.

La gestion ambiental, con la de calidad, formacién y manejo de
nuevas tecnologias y procesos avanzados de gestion, configuran un sistema
integrado sobre el cual Ronda y sus hoteles han de ser lo mas ambiciosos

posibles, con actuacion a corto, medio y largo plazo.
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14.- Medidas mas importantes propuestas por los gerentes de hoteles de Ronda

para mejorar el Turismo.

14.1.- Conjunto de hoteles de cuatro y tres estrellas.

Destaca como medida importante “dotar a Ronda de mas y mejores
actividades complementarias™: las actividades culturales, excursiones, y otras
similares son un soporte fundamental para el tiempo libre y disponible y una
oportunidad para ampliar la estancia en Ronda, el 43,7% de los hoteles

proponen acciones en este sentido.

La accesibilidad a Ronda, las comunicaciones comodas entre los
mercados, aeropuertos, estaciones del AVE y Ronda, asi como las
infraestructuras de carreteras, que se considera han de mejorar, constituye las

mayor preocupacion de los hoteleros (75%).

La promocioén del destino (37,5%) y la mejora de la calidad turistica
(37,5%) son dos aspectos igualmente importantes para fortalecer Ronda en
los diversos mercados y segmentos de clientes: la formacion del personal

empleado, eje basico de la calidad, figura como propuesta destacada (35,3%).

Por un nimero inferior de hoteles se estima que conviene “controlar
los precios turisticos”, generalmente en referencia a ciertos restaurantes y
bares, (12,5%) y otra seriec de medidas como: “fomentar inversiones
empresariales”, “implantar aseos publicos”, “eliminar botellén”, “mejorar
servicio de taxis, especialmente nocturno”, “promocionar las bodegas”, con

un 6,2% respectivamente, al igual que mejorar informacion y sefializacion,

inglés basico para policias y crear campo de golf.
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14.2.-

14.3.-

14.4.-

Hoteles de cuatro estrellas.

La medida més importante propuesta es “mejorar las comunicaciones”
con Ronda, tanto en infraestructura como medios de transporte (85,7%). En
segundo término la formacion y capacitacion del personal empleado (57,1%)
y mejorar la calidad del servicio turistico (42,8%) y ampliar el nimero de
agencias de receptivo (42,8%). En un tercer nivel destacan la necesidad de
fomentar el area de congresos, convenciones y reuniones (28,6%) y otra serie
de medidas sefialadas por un menor nimero de establecimientos: promocion,
control de precios, aseos publicos, actividades complementarias, eliminar
botellon, fomento de inversiones empresariales, informacion, sefializacion,

inglés para policias y creacidon de campo de golf, 12,5% en cada caso.

Hoteles de tres estrellas.
Destacan como medidas principales “mejorar comunicaciones” y

“ampliar actividades complementarias”, 75% de hoteleros respectivamente.

En segundo término proponen intensificar la promocién turistica de
Ronda (50%) y, a menor nivel, formacion, calidad en servicios, fomento de
congresos y mejora del servicio de taxis (nimero y presencia, especialmente

nocturna).

Hoteles de dos estrellas.

Al mismo nivel de importancia destacan: calidad, fomento de
congresos, control de precios, promocién y actividades basadas en las
bodegas de Ronda y su promocion, con el 50% de hoteleros,

respectivamente.
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15.- Evolucion de la clientela hotelera, en los tres tltimos aiios.
En el conjunto de hoteles de cuatro, tres y dos estrellas la clientela
aumentd para el 44% de establecimientos, se mantuvo, para el 22,2% y

disminuyd, para el 33,3% de hoteles.

Por categorias, en cuatro estrellas es preocupante el descenso de

clientela para un 42,8% de establecimientos (antesala de la crisis), con

mantenimiento para el 28,6% y, inicamente, aumento para otro 28,6%.

En la categoria superior se unen dos dificultades en la gestiéon que
afectan seriamente al beneficio hotelero: menor nimero de clientes y dificil
gestion de los precios de tarifa (distintos tipos de descuento y ofertas segin

temporadas, dias de la semana o clientes).

La rentabilidad en esta categoria se ve afectada negativamente al
recibir mayoritariamente flujos de clientes con una noche de estancia y

minoritariamente con dos o mas noches.

En tres estrellas la disminucidn de clientela en los tres ultimos afios
afecta sdlo al 33,3% de hoteles, menos grave que en cuatro pero bastante
preocupante. Como factor positivo, el 55,5% de hoteles han recibido mas
clientela que en afios anteriores, aunque con altibajos interanuales en estos

tres afios, y s6lo un 11,2% dice que se mantuvo.

Los hoteles de esta categoria han tenido que renunciar a los precios de
tarifa, en términos generales, ofreciendo descuentos segun dias de la semana,
numero de noches de estancia, numero de personas alojadas, temporadas,

grupos y otros casos.

En dos estrellas, la evolucidn es mas positiva con el 50% de hoteles

que han incrementado clientela y el otro 50% que la ha mantenido.
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En sintesis, la evolucion en los tres ultimos afios no puede
considerarse positiva, especialmente cuando los notables descensos de
clientes o mantenimiento, han ido acompafiados de rebajas en los precios.
Una situacion positiva clasica seria aquella donde un 75-80% de
establecimientos reflejan aumentos de clientela, un 15% la mantienen y solo
un 5-10% presentan disminuciones; siempre con incrementos de precios

(como minimo del IPC).
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16.- Expectativas del negocio hotelero para 2008 y 2009 (clima empresarial).
Las expectativas del conjunto de hoteles de cuatro, tres y dos estrellas
en los meses de marzo y abril de 2008 son relativamente optimistas, ya que el
50% de hoteles cree que en este afio y el proximo el negocio ird mejor, un
33,3% igual y soélo el 16,7% peor, maxime cuando en estos meses es ya
evidente que la economia general del pais ha entrado en una crisis de

crecimiento y empleo.

Por categorias, el clima empresarial de los hoteles de cuatro estrellas

es mas optimista que en los hoteles de tres estrellas, con 57,1% que cree que

ird mejor, 28,6% igual y solo el 14,3% peor.

En la categoria de tres estrellas solamente el 33,3% de hoteles opina o

cree que ira mejor, con 44,4% que espera les vaya igual y un 22% mejor.
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17.- Acciones comerciales que realizan los hoteles de Ronda.

En el conjunto de hoteles de las tres categorias, cuatro, tres y dos
estrellas, la accidn comercial més generalizada es la pagina Web del
establecimiento (88,9%), seguida de acciones con operadores mayoristas y
minoristas  (50%); son relevantes la asistencia a ferias turisticas
(especialmente FITUR) el 38,9% de hoteles, publicidad en guias turisticas,

promocion genérica (prensa, radio, folletos.....) y central de reservas (11,1%).

Por categorias, los hoteles de cuatro estrellas en un 86% disponen de

Web, el 57,1% tiene acuerdos con TTOO y AAVV y el 42,9% asiste a ferias

turisticas y esta presente en guias; un 14,3% hace promocion en prensa
2 2

radio y otro 14,3% tiene central de reservas.

Los hoteles de tres estrellas en un 88,9% tienen Web, el 55,5%
acuerdos con AAVYV, 33,3% con TTOO vy el 44,4% asiste a ferias; un 11%
estd presente en guias turisticas y realiza promocion en medios: prensa y

radio.

Los dos hoteles de dos estrellas tienen Web, contratos con TTOO y

uno, central de reservas.

En definitiva, las acciones comerciales estdn por debajo del minimo
esperado en cualquier destino, en la inercia de que la potencia de la marca
Ronda y singularidad de los recursos supla las necesidades evidentes de
promocion en un mundo turistico cada dia mas competitivo; especialmente,

ante la crisis actual espafiola, europea y occidental.
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18.- Los tres mercados nacionales de preferente promocion.
El conjunto de hoteleros de las tres categorias sefialan como mercado
preferente Madrid (66,7%) y Catalufia (66,7%), seguidos de Andalucia (50%)
y Valencia (22,2%) y Pais Vasco (22,2%).

Para los hoteles de cuatro estrellas el primer mercado a promocionar
es Madrid (85,7%), seguido de Catalufia (71,4%), Andalucia (57,1%),
Valencia (28,6%) y Pais Vasco (14,3%).

Los hoteles de tres estrellas sefialan como primer mercado a promover
Catalufia (66,7%) seguido de Madrid (55,5%), Andalucia (55,5%), Valencia
(22,2%) y Pais Vasco (22,2%).

El hotel de dos estrellas que contesta sefiala Madrid, Catalufia y Pais

Vasco, como mercados preferentes, en dicho orden.
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19.- Los tres mercados extranjeros de preferente promocion.
En el conjunto de categorias se destaca como primer mercado a Reino
Unido (61,1%), seguido de Alemania (55,5%); los siguientes mercados son

Francia, China y USA, con 22,2% cada uno y Suiza (11,1%).

Para los hoteles de cuatro estrellas el mercado preferente es Alemania
(85,7%) seguido de Reino Unido (71,4%) y, a distancia considerable, Francia
(28,6%), Suiza (28,6%), China (14,3%) y USA (14,3%).

Los hoteles de tres estrellas sefialan como mercado de preferente
promocion a Reino Unido (55,5%), seguido de Alemania (44,4%) y China
(33,3%), Francia y USA, con 22,2% cada una.
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20.- Recursos turisticos a mejorar para atender los principales mercados
emisores nacionales y extranjeros.
En el conjunto de hoteles de cuatro, tres y dos estrellas se propone la
promocion de los parques naturales (33,3%), mas oferta de ocio (27,7%),
servicio de autobuses en Ronda (27,8%), mejora del servicio de taxis
(22,2%), fomentar, ampliar instalaciones de congresos (16,7%) y promover
actividades culturales (16,7%). Otra serie de medidas alcanza una baja
representacion: SPA, gastronomia, bodegas, infraestructuras, horarios mas

amplios en museos, promocidn Serrania, sefializacion, etc.

Los hoteles de cuatro estrellas destacan como principales mediadas:

autobuses en Ronda, mejorar el servicio de taxis, fomento de congresos,
mejorar comunicaciones y promover actividades culturales, por un 42,8% de
hoteleros. Otras medidas son mas oferta de ocio (28,6%), SPA, gastronomia,

bodegas, infraestructuras y promocion de parques, 14,3% en cada caso.

Para los hoteles de tres estrellas es preciso promocion de parques naturales
(33,3%), autobuses en Ronda (22,2%), mas oferta de ocio (22,2%) y horarios
mas amplios en museos (22,2%). En menor medida, promocion Serrania,
mas puntos informativos, fomento de paquetes turisticos y sefializacion, con

11,1% en cada caso.
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21.- Medidas para mejorar la promocion de Ronda.

Los hoteles de cuatro estrellas consideran como medida importante
de mejora “ampliar plazas para congresos y convenciones” (42,8%), seguida
de “mejora de la estacion de autobuses” (28,6%) y “aumentar la promocion
turistica” (28,6%); un menor nimero de hoteleros apuntan una serie de
medidas como: “ampliar horarios de visitas a museos y de restaurantes”,
crear un campo de golf, asistir a mas ferias de turismo, sefializar mejor los
establecimientos, sefializar carreteras de acceso a Ronda, crear SPA en algun
hotel, suprimir coches del casco histérico, formacién, mds rutas de

senderismo y mejorar el servicio de taxis; 14,3% en cada caso.

Los hoteles de tres estrellas sefialan: mejorar horarios de visita
(22,2%), senalizacidn (establecimientos, carreteras y monumentos), suprimir
coches en el casco historico, mas rutas de senderismo, mejorar servicio de
taxis y mejorar la decoracion en restaurantes y hoteles, con 11,1% en cada

caso.
Los dos hoteles de dos estrellas de la muestra estiman necesario

sefializar monumentos/museos y uno sefializar carreteras y mejorar rutas de

senderismo.
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22.-

Informatizacion de la base de clientes.
En el conjunto de hoteles el 77,8% tienen sus clientes en base
informatica, con un 100% de hoteles de cuatro estrellas, 66,7% de tres y 50%

de dos estrellas.

Los hoteles de tres estrellas (33,3%) y dos estrellas (50%) que no
tienen base informdtica de clientes, llevan un libro registro con sus

principales datos.

Puede decirse que Ronda dispone en su hoteleria de condiciones
suficientes para desplegar un marketing relacional, es decir, comunicar
directa y frecuentemente eventos y ofertas a sus clientes, sea por medio de
correos electronicos o mediante carta. Hoy y en el futuro este tipo de
marketing de fidelizacion es una estrategia comercial basica de muchos
hoteles que alcanzan, con menor esfuerzo econdmico promocional,

importantes incrementos de clientela, (pernoctaciones).
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23.- Prevision de ampliaciones, compras o nuevas construcciones.

Unicamente un hotel de tres estrellas tiene previsto ampliar el niumero
de habitaciones, un hotel de cuatro estrellas piensa (tiene el anteproyecto)
construir un nuevo hotel en Ronda (categoria de 5 6 4 estrellas) y el resto de
los hoteleros no tiene prevision de compra, ampliacidon o nuevas

construcciones.

En funcién de las previsiones de incremento de clientela de las
categorias medio-alta y alta, de los dos planes de marketing a punto de
iniciarse en Ronda (congresos, convenciones y reuniones y plan de destino
unico), junto al nivel de ocupacion actual, seria del mayor interés que el
proyecto de hotel citado fuese ejecutado cuanto antes; contribuiria a reducir
en el plazo de dos a tres afios la necesidad de plazas de cuatro y cinco

estrellas para soportar los incrementos importantes de ocupacion previstos.

La financiacion de las inversiones citadas cuenta con recursos propios y de

entidades financieras, garantizadas.
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24.- Grado de conocimiento del Plan de Destino Turistico de Ronda.
El 44,4% de los hoteleros “conoce bien” el Plan, un 22,2% “ha oido

hablar o ha leido” y el 33,3% “lo desconoce”.

Los hoteleros de cuatro estrellas en un 57,1% “conoce bien el Plan”, el

14,3% “ha oido o leido sobre el Plan” y un 28,6% los desconoce.

Los hoteleros de tres estrellas en un 44,4% conoce bien el Plan, un

22,2% ha oido o visto noticias y un 33,3% lo desconoce.
Los hoteleros de dos estrella tienen un menor grado de conocimiento

del Plan, el 50% ha oido hablar o leido noticias sobre el Plan y un 50% lo

desconoce (porcentajes referidos a sdlo dos establecimientos).
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