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RESUMEN

El plan de marketing es esencial para el éxito de todas las empresas, y conduce a
un uso eficiente de los recursos, al logro de los productos Valorados por los
clientes y a la generacion de beneficios.

El plan de marketing es una herramienta de gestién que determina los pasos a
seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados.

El anélisis de la situacién que incluye las variables incontrolables, mercado,
producto, precios, distribucién, comunicacién e imagen, posteriormente se
planifica por medio de objetivos y estrategias comerciales, la ejecucion se
materializa a través de las politicas, los planes de accion y el presupuesto,
finalmente el control y la retroalimentacion.

El plan de marketing se encarga de identificar el segmento objetivo y luego busca
estrategias para poder satisfacer o lograr el objetivo, en un hotel de dos estrellas
como en cualquier otro tipo de empresa el marketing necesita estar en
funcionamiento activo con el producto, la gente, los paquetes, la programacion,
el lugar, los socios, los precios y la promocion.

El objetivo del plan de marketing es lograr tener mayor venta satisfaciendo a los
clientes o huéspedes e impactando y quedandose en la mente del consumidor.



I. INTROUCCION

En el mundo contemporaneo, el marketing se ha convertido en una herramienta
indispensable en la gestién de todo tipo de negocio, uno de los instrumentos de mayor
aplicacion en el mundo empresarial es el PLAN DE MARKETING. El marketing ha sido
desarrollado en los negocios Norteamericanos como una forma de obtener mayor
competitividad entre el dificil camino de la comercializacion.

Por otra parte los negocios vinculados a la industria de alojamiento son entes de
caracter privado que son manejados por una o varias personas que toman el nombre de
socios o accionistas. Dentro de esta industria se encuentran los Hoteles, los Apart
hoteles, Hostales, Hospedajes, Albergues, etc.

La finalidad de todos los negocios de hoteleria, indepéndientemente de su
clasificacion o tipo de propiedad, es satisfacer las necesidades del cliente. El
departamento de marketing del hotel realiza investigaciones para estar al corriente de las
necesidades y deseos de los clientes potenciales para planificar, llevar a cabo formulas
y satisfacer dichos deseos. Conocer y entender las necesidades del huésped es s6lo uno
de los objetivos del marketing. El marketing es el proceso de planificaciéon del hotel
(tipo de instalacion, servicios ofrecidos y lugar de emplazamiento), que tarifas aplicar y
como llegar a los clientes potenciales, todo ello de forma que satisfaga los objetivos

individuales y de la organizacion.

En el estudio se ha tratado de demostrar que tan importante es el plan de
marketing en un hotel de dos estrellas, tras haber consultado diversas fuentes se
determin6d que el marketing en primera instancia es un factor importante para el
desarrollo de cualquier negocio, y mas aun en un hotel de dos estrellas; y en segunda
instancia el plan de marketing es una fuente generadora de lo que todo negocio busca:
Mas ventas.

El plan de marketing en un hotel de dos estrellas se deberia de disefiar acorde a
las potencialidades y debilidades del establecimiento, y para finalizar un plan de

marketing se debe de revisar constantemente y de acuerdo a la velocidad del cambio del

mercado.



2.1.

2.2,

. MARCO TEORICO

TITULO

“Plan de Marketing en un hotel de dos (2) estrellas”

BASE TEORICA

Actividad Turistica: Conjunto de operaciones que de manera directa o indirecta se
relacionan con el turismo o pueden influir sobre él, siempre que conlleven la
prestacion de servicios a un turista, ya sean realizadas en el lugar de origen del

turista o en el de acogida. (Monianer, .J. Antich, J. Arcarons, R. 1998. Pag. 11).

Albergue: Refugios ubicados en zonas montafiosas, en los cuales suelen pernoctar

los que realizan turismo de aventura. Alpinismo. (De la Torre, F. 2005. Pag. 31).

Benchmarking: Buscar las mejores practicas de los competidores, y de los no

competidores, que los llevaron a lograr su desempefio superior. (Robbins, S. DeCenzo,
D. 2002. Pag. 100). ’

Técnica que sirve para identificar, comparar y aprender de los mejores productos,
servicios y practicas que haya para configurar un programa para el cambio y

promover una cultura de mejora continua dentro de una organizacion. (Perez, M.
2001. Pag. 48).

Bungalows: Semejantes a los departamentos ya que se rentas amueblados y con
cocineta solo que tienen independencia entre si. Se localizan en carreteras o

playas. (De la Torre, F. 2005. Pag. 32).

Cabaiias: Se localizan cerca de los lagos, playas o bosques y son unidades

semejantes a los departamentos por rentarse amueblados y con cocineta. (De /a
Torre, F. 2005. Pag. 32).

Calidad del servicio hotelero: Por calidad del servicio hotelero se entiende a las
caracteristicas de servicio y de los procesos mediante los cuales este se presta, que

son observables por el cliente, y estan sujetos a su evaluacion. (Marketing hotelero:

Autor Miguel Angel Acerenza. Pag., 11,12, 14)



Coche Habitacion: Es un pequefio hogar movil, también conocido como
carricoche 0 acampador. Estas unidades estan provistas de espacios para dormir,
asi como de estufa y refrigerador. Esta modalidad de alojamiento ha sido lograda

gracias al automovil que lo remolca. (De la Torre, F. 2000. Pag.71)

Condominios: Los condominios son edificios o grupos de edificios en los que los
condominios compran unidades por separado, convirtiendo asi en copropietarios
de las instalaciones publicas de la estructura y de sus 4reas de recreo. Los
condominios se han hecho populares, debido a que mucha gente desea poseer un
segundo hogar para vacacionar. Sin lugar a dudas, muchos de los propietarios
adquieren condominios por este motivo; sin embargo, otros disfrutan de ellos
durante sus vacaciones, retandolos durante el resto del afio, pudiendo asi cubrir

con los ingresos obtenidos el precio de la compra y los costos de mantenimiento.

(De la Torre, F. 2000. Pag.33)

Club crucero: También conocido como sistema de tiempo compartido. Esto es un
sistema de camarotes en condominio, en el que lo miembros del club pueden
disponer de sus respectivos camarotes en el barco durante 20 afios en épocas

preestablecidas. (De la Torre, F. 2000. Pag.67) : .

Demanda Turistica: Término econdmico que refleja la disposicion de compra de

un bien o servicio en funcion a su precio, o bien de la renta del sujeto. (Montaner, J.

Antich, J. Arcarons, R. 1998. Pag. 126).

Departamentos: Son unidades amuebladas con cocineta integrada a un edificio,
las cuales prestan servicio de alojamiento. Se rentan generalmente por semana,

quincena o mes. (De la Torre, F. 2000. Pag.35)

Diagndstico situacional: Es el analisis organizacional, el diagndstico situacional
constituye el conocimiento integral de la problematica de la identidad, para

generar medidas correctas (Economico, Social y Administrativo) (Pérez, M. 2001.
Pag. 122)

Dimensiones del servicio:

a. Elementos tangibles: Representan las caracteristicas fisicas del proveedor, es
decir de las instalaciones, equipos, personal y elementos y otros elementos

con el que el cliente esta en contacto al contratar el servicio.
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b. Fiabilidad: Implica la habilidad que tiene la organizacién para ejecutar el

servicio prometido de forma adecuada y constante.

c. Capacidad de respuesta: Representa la disposicion de ayudar a los clientes y

proveerlos de un servicio rapido.

d. Seguridad (garantia): Son los conocimientos y atenciones mcstradas por los
empleados respecto al servicio que esta brindando, ademaés de la habilidad de
los mismos para inspirar confianza y credibilidades de ciertos servicios, la
seguridad representa el sentimiento de que el cliente estd protegido en sus

actividades y/o transacciones que realiza mediante el servicio.

e. Empatia: Es el grado de atencion personalizada que ofrecen {as Empresas a
los clientes. Ponerse en el lugar del cliente para tratar de identificar sus

necesidades. (hup//clminnovacion.com. ”Calidad de Productos y Servicivs).
Elementos del servicio hotelero:

a. Localizacion del establecimiento: Tradicionalmente, ha sido uno de los
principales factores de éxito en el negocio hotelero debido a que muchos
turistas y hombres de negocio estan dispuestos a sacrificar algo de calidad en
el servicio por el “beneficio” que les representa estar cerca de los atractivos o

de las actividades de comercio que motivan su viaje.

b. Facilidades de acceso al establecimiento.- Este es otro de los elementos que
representa un beneficio extra para el cliente, puede darse de diferentes formas
desde la disponibilidad de estacionamiento en el propio establecimiento, hasta
el otorgamiento de transporte gratuito desde el aeropuerto al hotel y viceversa

para  aquellos clientes que llegan por via  aérea.

(http:/Awww.abepymes.com/menu2 I htm).

Establecimientos de hospedaje y su clasificacién: Existe una gran variedad de
establecimientos de hospedaje, estos estan claramente distinguidos por la calidad
de su servicio. La atencion de los empleados influye en la calidad del servicio,
ademés del grado de limpieza e higienizacion de las habitaciones. De acuerdo a
las caracteristicas, los establecimientos de hospedajes atienden a una clasificacion

muy rigurosa determinada por una serie de factores que el cliente puede percibir a
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simple vista. Los hoteles se clasifican de acuerdo a la cantidad de estrellas en el

servicio.

S Estrellas: Es un establecimiento donde el confort es el aspecto prevaleciente,
esta adornado por los lujos tecnoldgicos de ultima generacion ademas de que

son los mas sofisticados y de dptima calidad del mercado.

4 Estrellas: Son establecimientos de habitaciones muy comodas y confortables,
deben de ser realizados con materiales de Gltima generacion, existe muy poca

diferencia entre un hotel de 4 estrellas y un hotel de 5 estrellas.

3 Estrellas: Son mas funcionales, carece de un establecimiento lujoso pero

contiene condiciones de comodidad bastantes optimas.
2 Estrellas: Se limitan a realizar un servicio de calidad.

1 Estrella: Estos hoteles mantienen un establecimiento de mucha sencillez, sus
condiciones de comodidad son las minimas del mercado, ademas son los mas

econdmicos y tienen un limite de Servicios.

(hitp:/twww.arghys.com/arquitecturalestablecimientos-hospedaje.html)

Estrategia de Marketing: La légica de marketing con que la unidad de negocios

espera alcanzar sus objetivos de Marketing. (Kotler, P. Armstrong, G. 2003. Pag.
Glosario G3)

Hotel: Institucion de caracter publico que ofrece al viajero alojamiento, alimentos
y bebidas, asi como entretenimiento, la cual opera con la finalidad de obtener

utilidades. (De la Torre, F. 2000. Pag.28)

Hotel: Establecimiento de hospedaje que cuenta con no menos de 20 habitaciones
y que ocupa la totalidad de un edificio o parte del mismo completamente
independizado, constituyendo sus dependencias una estructura homogénea. Los
establecimientos de hospedaje para ser categorizados como Hoteles de 1 a 5
estrellas, deben cumplir con los requisitos que se sefialan en el Anexo N° 1 que

forma parte integrante del presente Reglamento. (Reglamento de Establecimiento de

Hospedaje DECRETO SUPREMO N° 029-2004-MINCETUR con fecha 25 de Noviembre de 2004)
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Huésped: Persona natural ‘a cuyo favor se presta el servicio de hospedaje.
(Reglamento de Establecimiento de Hospedaje DECRETO SUPREMO N° 029-2004-MINCETUR
con fecha 25 de Noviembre de 2004)

Investigacion de mercados: Disefio, obtencidn, analisis y presentacidon
sistematicos de datos pertinentes a una situacion de marketing especifica que una

organizacién enfrenta. (Kotler, P. Armstrong, G. 2003. Pag. 160)

Marketing: Un proceso social y de gestion por el que las personas y grupos
obtienen lo que necesitan y desean por medio de la creacion y el intercambio de

productos y de valor con terceros. (Kotler, P. Bowen, J. Makens, J. Rufin, R. Reina, D.
2003. Pag. 19).

Marketing como distribucion: Esta forma se manifiesta en situaciones de
mercados donde la demanda es superior a la oferta. Esta concepeion se apoya en
el area de "ventas" (mdas que marketing) y tiene como finalidad organizar la salida

de los productos terminados. (hip://www.cbepymes.com/menu2 1. him).

Marketing directo: Supone una relacion directa entre el productor del servicio
turistico y el consumidor sin necesidad de pasar por intermediarios (mayoristas y
minoristas). Engloba un conjunto de modalidades de distribucion, venta y
promocion en generales, tales como la venta por correo, por catalogo, la venta a
domicilio, la distribucion multinivel o de red (Networking) el te'lenﬁérketing, la
telecompra, la videocompra por ordenador o internet, y la venta mediante

maquinas expendedoras. (Montaner, J. Antich, J. Arcarons, R. 1998. Pag. 235).

Marketing Estratégico: Consiste en una gestion de andlisis permanente de las
necesidades del mercado. que desemboca en el desarrollo de productos y servicios
rentables, destinados a grupos de compradores especificos. Busca diferenciarse de
los competidores inmediatos, asegurandole al productor una ventaja competitiva

sustentable.

La funcién del marketing estratégico consiste en seguir la evolucion del mercado
al que vendemos e identifica los segmentos actuales o potenciales, analizando las
necesidades de los consumidores y orientando la empresa hacia oportunidades

atractivas, que se adaptan a sus recursos y que ofrecen un potencial de crecimiento
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y rentabilidad. La gestion estratégica se sitda en el mediano y largo plazo, ya que
se propone pensar la mision de la empresa, definir sus objetivos, elaborar una
estrategia de desarrollo y mantener un equilibrio en la cartera de productos o

Servicios. (htp:/iwww.abepymes.com/menu 1. him).

Marketing Mix: Combinacion de los instrumentos del marketing turistico
(producto, precio, distribucion y promocién) para alcanzar los objetivos previstos.
(Montaner, J. Antich, J. Arcarons, R. 1998. Pag. 235).

Marketing activo: Es cuando el marketing se preocupa por la satisfaccion de las
necesidades del cliente a través del producto o servicio y de todo lo que esté
asociado a su creacion, su entrega, su consumo vy la satisfaccion que el mismo

produce, teniendo como objetivo la "repeticiéon de la compra”.

Con el surgimiento de nuevas formas de distribucion, en particular mini
mercados, hipermercados o shoppings, los mercados comienzan a expandirse
geograficamente y aumentan las necesidades de comunicacion, promocion, fuerza

de ventas, publicidad, etc. (hup:/rwww.abepymes.com/menu2 | him).

Marketing Operativo: Debe traducir en acciones concretas los resultados que
surgen del analisis estratégico anterior. Estas acciones tienen que ver con
decisiones sobre la distribucion, el precio, la venta y la comunicacién, cuyo
objetivo es hacer conocer y valorizar las cualidades que distinguen a sus
productos y servicios, dirigiéndose al puablico objetivo elegido. Su horizonte de

accién se sitia en el corto y mediano plazo.

El marketing o mercadotecnia desde siempre ha buscado satisfacer las
necesidades del consumidor y generar recursos econémicos para !a empresa, sin

embargo, los procedimientos para hacerlo han cambiado.

Uno de estos cambios justamente se refiere al interés de los ejecutivos por realizar
acciones planeadas que integren todas las actividades de mercadotecnia en un

proceso que aumente su eficiencia para el logro de los objetivos.

El plan de mercadotecnia o Marketing tiene sus origenes ¢n el Proceso

administrativo, requiere de informacion previa que permita evaluar Ja situacién

14



actual de la empresa y del mercado y, sobre esa base, se realiza un proceso de

planeacién, organizacion, direccidn y control. (hup.//iwww.abepymes.com/menu2 1. him).

Marketing Turistico: Conjunto de politicas y técnicas sistematizadas y
coordinadas que llevan a cabo empresas, organismos publicos y privados sobre el
plano local, regional, nacional e internacional, para la satisfacci(')ﬁ_ Optima de las
necesidades y motivaciones turisticas de los consumidores, y lograr de esta forma

un beneficio apropiado. (Montaner, J. Antich, J. Arcarons, R. 1998. Pag. 235).

Motel: Hacen alusion a su nombre, este vocablo se deriva de motor y hotel,
ofrece acomodo tanto para personas como para sus automoviles cerca de sus
habitaciones. Estas estructuras se construyen horizontalmente, permitiendo a los
huéspedes estacionar sus automoviles cerca de sus habitaciones. Generalmente se
encuentran ubicados en las carreteras pueden o no tener servicio de restaurante, en

Espafia se conoce como PARADORES. (De la Torre, F. 2000. Pag.54)

Motor Hotel: Es otra modalidad de motel, solo que estas estructuras estan
construidas verticalmente, lo cual permite mayor capacidad en un terreno mas
reducido. Este tipo de establecimiento ha tenido mucho éxito no solo fuera de las
ciudades sino dentro de ellas, razon por la cual se ha constituido como un

importante avance en la evolucion del concepto de alojamiento. (De la Torre, F.
2000. Pag.30)

Pensiones o casas de huéspedes: Son muy populares en Europa constan por lo
general de diez habitaciones aproximadamente, algunas ofrecen pensiéon completa,
aunque la mayoria proporciona exclusivamente alojamiento con desayuno

continental. (De la Torre, F. 2000. Pag.31)

Planeacidén: Planeacion es una actividad que requiere de distintos elementos para
poder llevarse a cabo; en primer lugar, debemos conceptualizar la planeacion

como una sucesion de actividades programadas. (Ferndndez, R. 2005. Pag. 2.)

Planificacién Estratégica: Involucra a todas las areas funcionales de la empresa,
es decir, requiere de la participacion de los directivos de todas las areas debido a
que cada una de las estrategias y actividades disefladas para un area tendra

influencia directa en las actividades de las demas. (Ferndndez, R. 2005, Pag. 3)
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Plan de marketing: El Plan de Marketing es una herramienta que sirve de base
para los otros planes de la empresa (por ejemplo, el plan de produccion o €l
financiero); asigna responsabilidades, permite revisiones y controles periddicos

para resolver los problemas con anticipacion.

En un escenario cada vez méas competitivo hay menos espacio para el error y la
falta de prevision. Por ello el Plan de Marketing se convierte en un poderoso

instrumento de gestiéon para la empresa.

El Plan de Marketing es, un documento de trabajo donde se pué_den definir los

escenarios en que se va a desarrollar un negocio y los objetivos especificos.

Se utiliza para identificar oportunidades, definir cursos de accion y determinar los

rogramas operativos. (htp://www.abepymes.com/menu2 1. him).
5 p P )

Posicionamiento: El posicionamiento consiste en apropiarse de-un lugar en la
mente del cliente, a partir de la creacion de una identidad propia que genere una

percepcion diferente (Ries, A. y Trout, J. 1996).

Posicionamiento confuso: Trasladar a los compradores una imagen confusa de la

empresa. (Kotler, P. Bowen, .J. Makens, J. Rufin, R. Reina, D. 2003. Pag. 186)

Posicionamiento en el mercado: Formular una posicidon competitiva para un

producto y un marketing mix detallado. (Kotler, P. Bowen, J. Makens, J. Rufin, R. Reina,
D. 2003. Pag. 186)

Relaciones Publicas: Proceso que fomenta una imagen positiva de la empresa y la

preferencia del consumidor mediante la intervencién y respaldo de un tercero.

( Kol/é/', P. Bowen, J. Makens, J. Rufin, R. Reina, D. 2003. Pag. 398)

Consiste en la planificacion y la realizacion de diferentes tareas encaminadas a
establecer y mantener relaciones de confianza, de comunicacién,'de imagen, de
prestigio, de fuerza y captacion en el mercado, y de promocion con los diferentes
grupos (clientes, asociados, administrativos, etc.), a los que la empresa, organismo
o institucién turistica, estd vinculada de alguna forma. (Montaner, .J. Antich, J.

Arcarons, R. 1998. Pag. 301).
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Segmentacion de mercado Turistico: Division de la demanda turistica por grupos
homogéneos, de acuerdo con caracteristicas previamente definidas, de forma que
cada grupo.pueda diferenciarse a efectos de la politica comercial de la empresa
turistica. La segmentacién implica, pues, el establecimiento de distintas unidades
dentro de un producto o servicio turistico para definir la estrategia de la empresa -

turistica. (Montaner, J. Antich, .J. Arcarons, R. 1998. Pag. 321).

Servicio Turistico: Servicio prestado por las empresas, instituciones y organismos
relacionados con el turismo y los viajes a los clientes, consumidores o usuarios.

(Montaner, J. Antich, J. Arcarons, R. 1998. Pag. 326).

Servicio hotelero y sus componentes: El servicio hotelero al igual que otros
servicios es en realidad un servicio compuesto por varios tipos de servicios los
cuales combinados entre si, conforman lo que se denomina el paquete basico de
los servicios (producto bésico), por cuanto al igual que cualquier otro producto

puede ser disefiado, desarrollado y comercializado.

Los diferentes tipos de servicios que conforman el paquete basico del servicio

hotelero son los siguientes:

e El Servicio Basico O Esencial: Que es en este caso el alojamiento.
e Los Servicios Facilitadores: Son llamados también servicios periféricos son

aquellos que hacen posible la prestacion del servicio basico entre ellos
tenemos:

- Servicio de reservaciones.

- Servicio de recepcion

- Servicio de mantenimiento.

- Servicio de ama de llaves

Servicios De Apoyo: Llamados también servicios de convivencia, los cuales no
son necesarios para la prestacion del servicio basico, pero que se brindan para

aumentar el “valor agregado” del paquete bésico. (Marketing hotelero: Autor Miguel

Angel Acerenza. Pag. 9,10, 1 )

Subposiconamiento: Es cuando en el proceso de posicionar una marca se obtiene

como resultado un fracaso total. (Koiler, P. Bowen, J. Makens, J. Rufin, R. Reina, D. 2003.
Pag. 183)
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Ventaja comparativa: (Ventaja absoluta) Es el de que un pais puede tener costos

relativamente mas bajos para la produccion de ciertos articulos que otros paises.

(Pérez, M. 2001.Pag. 323)

Ventaja competitiva: Una ventaja sobre los competidores conseguida al ofrecer a
los consumidores un valor mayor a través de precios méas bajos u ofreciendo

mayores beneficios que justifiquen unos precios mas altos. (Kotder, P. Bowen, J.

Makens, J. Rufin, R. Reina, D. 2003. Pag. 186)

Ventas: Iiste enfoque pone el acento en el marketing operativo y comenzd su
difusién en las economias de Occidente a partir de los affos 50, cuando las
empresas comprendieron que el problema principal no era fabricar més productos

sino venderlos. (hp./fwww.abepymes.com/menu? 1. him).

TI1. OBJETIVOS
3.1. General

Valorar la importancia del Plan de Marketing en un hotel de dos estrellas

3.2. Especificos

¢ Identificar la relacion entre el Marketing y un hotel de dos estrellas
¢ Analizar la importancia del Plan de Marketing en un hotel de dos estrellas

e Orientar el negocio a un segmento determinado de mercado.

IV.MATERIALES Y METODOS

4.1. Materiales

El material de estudio fue el Plan de Marketing y un Hotel de dos estrellas

4.2. Métodos

Se utilizé el método Deductivo y Analitico para valorar la importa_nvcia del plan de

marketing en un hotel de dos estrellas
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V. RESULTADOS

5.1. Los establecimientos de alojamiento.

El turismo moderno dispone de una amplia variedad de tipos de alojamiento, las

cuales varian desde una casa de huéspedes o un modesto hotel, hasta un hotel de

sup

Pag

Pla

@)
b)

)

d)

erlujo con cientos de habitaciones y modernas instalaciones. (De la Torre, F. 2000.

. 28)

nes de alojamiento

Plan Europeo: No incluye ningin alimento.

Plan continental: Incluye exclusivamente un desayuno ligero que consta de
café, pan, mantequilla y mermelada.

Plan Americano modificado. Incluye media pension, comsistente en el
desayuno y la comida o la cena, a élegir por el huésped.

Plan americano: Incluye pension completa, es decir, los tres alimentos. (De la
Torre, F. 2000. Pag. 28)

Tipos de alojamiento

Albergue

Alojamiento con dormitorios para varias personas, generalmente para grupos
especificos, como la juventud, donde las comodidades son las basicas,
compartidas y supervisadas. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 132)

American Plan (AP)

Alojamiento en hotel con tres comidas al dia incluidas en e;l precio de la
habitacion. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 132)

Apartamento

Apartamentos amueblados que se encuentran principalmente en las zonas de
vacaciones. Se alquilan generalmente para el fin de semana, semana, mes o
temporada. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 132) |
Apartahotel

Alojamiento de tipo apartamento que puede incluir desayuno y/o bebidas de

cortesia en el precio de la habitacion. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 132)
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Balneario

Alojamiento construido cerca de recursos naturales que tienen instalaciones
para el cuidado de la salud, aguas minerales, sol, aire, dietas especiales y
ejercicios. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 132)

Bed - and - breakfast

Alojamientos en casas particulares; generalmente incluye el desayuno, aveces
también otras comidas. A menudo en casas antiguas. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R.
200. Pag. 132)

Casino hotel

Hotel que tiene instalaciones para el juego. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 132)
Centro de conferencias

Concebido para proporcionar el espacio y los servicios necesarios a los grupos
que celebran reuniones. Algunos son hoteles y otros pueden depender de
universidades u organizaciones religiosas. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 132)
Centro de vacaciones

Alojamiento que proporciona actividades de recreo y tiempo libre. (Kye-Sung, C;
Sparrowe, R. 200. Pag. 132)

Elderhostel '

Red compuesta por varios cientos de universidades y otros centros de ensefianza
en Estados Unidos y Canada que ofrecen a las personas mayores de sesenta
aflos programas de cursos y aventura. La mayor parte de las veces el

alojamiento estd en las instalaciones del campus. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200.
Pag. 132)

Hotel de transeuntes

Alojamiento que s6lo proporciona la habitacion basica. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R.
200. Pag. 132)

Hotel residencia

Alojamiento que proporciona servicios a huéspedes que desean alojarse por
largos periodos de tiempo: mes, temporada o mas tiempo. (Kye-Sung, C: Sparrowe,
R. 200. Pag. 132)

Media pension

Alojamiento en hotel que incluya cama, desayuno y otra comida. (Kye-Sung, C;
Sparrowe, R. 200. Pag. 132) ‘
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Plan europeo

Alojamiento en hotel que no incluye comidas en el precio de la habitacion. (Kye-

Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 132)

Pension completa

Término usado en Europa para indicar los hoteles que incluyen tres comidas al

dia en el precio de la habitacion. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 132)

Categoria de hoteles: Existen varios sistemas para clasificar a los hoteles; para tal

efecto se han considerado los siguientes criterios:

a)
b)
¢)
d)
e)
Vi
g

Dimension

Tipo de clientela

Calidad de servicios

Ubicacion o relacion con otros servicios
Operacion

Organizacion

Proximidad a terminales de compariias transportadoras.

Atendiendo a su dimension, los hoteles se clasifican en:

Pequeiios,
Medianos, y

Grandes

Con base en su tipo de clientela los hoteles se clasifican en:

. Comerciales. Para viajeros en transito, generalmente en viaje de negocios.

Vacaciones. Localizados en areas de recreo.

. Para convecciones. Los cuales reciben grandes grupos de comerciantes o

profesionistas que asisten a convenciones anuales. Estos hoteles se localizan

en centros urbanos, o en centros vacacionales.

. Para residentes. Es decir, para personas que no desean quedarse en casa,

prefiriendo permanecer en el hotel temporal o permanentemente.

Atendiendo a la calidad de servicios que los hoteles ofrecen al publico, la

clasificacion se hace mediante tres sistemas diferentes, esto es:
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1. Sistema de vocablos descriptivos. Considerando al hotel de lujo como el de
Optima categoria, le éiguen en orden descendente, superior de primera,
ordinario de primera, superior de turista, y ordinario de turista.

2. Sistema de clave de letras. La categoria 6ptima es de AA, siguiéndole en
orden descendente, A, B, Cy D. ‘

3. Sistema de estrellas. La categoria Optima es de cinco estrellas descendiendo

hasta una estrella.

Tabla: Equivalenéias aproximadas de las categorias de los hoteles

nimeros s. de vocablos s. de clave de s. de estrellas
descriptivos letras
1 De lujo AA 5
2 Superior de primera A 4
3 Ordinario de primera B 3
4 Superior de turista C 2
5 Ordinario de turista D 1

Fuente: (De la Torre, F. 2000. Pag. 30)

1. Estos hoteles tienen habitaciones con teléfono, bafio privado, con agua
caliente las 24 horas, aire acondicionado, estacionamiento, peluqueria,
restaurantes, bares, centros nocturnos, lavanderias, tintorerias, albercas,
pistas de fronton, boliche y canchas de tenis. Su ubicacion es por lo
general en las calles mas importantes y céntricas de la ciudad, o bien
retirados de la ciudad, pero con muy buenas comunicaciones.

2. Cuenta con los mismos servicios de los hoteles AA, excepto ¢anchas de
juego. Ubicacion no es necesariamente en las calles mas importantes de la
ctudad.

3. Esta categoria es semejante a la anterior, solo que carece de peluqueria,
bar., centros nocturnos, albercas, tintorerias, etc. En ocasiones carecen 10s

- cuartos de teléfono privado. |

4. Esta categoria proporciona servicio de hospedaje exclusivamente en
cuartos comodos, con bafio privado.

5. Son hoteles modestos, algunos cuartos tienen bafio y en algunos casos

tienen uno general para cada planta.
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Con base en la ubicacion o relacion con otros servicios, los hoteles se clasifican en:

a) Hotel metropolitano. Ubicado dentro de las ciudades y cercano a lugares de
diversion como teatros, cines, museos, sitios historicos, etc.

b) Hotel — casino. Algunos hoteles presentan caracteristicas especiales, donde el
ingreso por -concepto de alojamiento es secundario, puesto que no obstante
que ofrecen al publico alojamiento y servicios de alimento y bebidas, los
ingresos considerables provienen de los juegos de azar dentro de los casinos,
tal es el caso de los casinos en Las Vegas, Nevada, EUA o el de Montecarlo
en el Principado de Moénaco. No obstante existen hoteles casinos en Puerto
Rico y otros lugares donde los juegos de azar son una atraccion secundaria,
mas que el atractivo principal.

Hoteles de centros vacacionales. Ubicado fuera de las dreas metropolitanas e
incluye a todo un complejo de instalaciones recreativas, las cuales constituyen
propiamente el atractivo de esa area vacacional y obviamente la razén de la
existencia del hotel. Estas instalaciones pueden inclﬁir balnearios

aprovechando los paisajes de la region y los recursos naturales; existen

también otro tipo de centros vacacionales totalmente artificiales, como son
Disneylandia en California o Disneyworld en Florida EUA.
Atendiendo a su operacion también se clasifican en:

a) Permanentes. Los que permanecen abiertos durante todo el afio
b) De estacion. Operan exclusivamente durante determinadas épocas del afio

Con base a su organizacion también se clasifican en:

a) Funcionamiento independiente
b) Funcionamiento en cadena

A continuacion algunos objetivos y véntajas que ofrecen las cadenas de hoteles.
a) Mayores recursos para hacer propaganda a los hoteles
b) Estandarizacion de equipo y procedimientos de operacion

¢) Optimas condiciones para reducir los costos de alojamiento masivo a las

agencias de viajes mayoristas.
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d) Control de las reservaciones entre los hoteles afiliados
¢) Abaratamiento considerable de los articulos comprados por mayoreo

#) Disposicién de personal. entrenado para nuevos hoteles afiliados en otra

localidad

g) No inversién en inmuebles, en el caso de hoteles afiliados en otra localidad
(De la Torre, F. 2000. Pag. 30).

Clasificacion de los hoteles

Los hoteles y hoteles de carretera son las dos formas de alojamiento mas conocidas
generalmente. Se pueden encontrar casi en todas partes; desde el centro de una gran
ciudad a las calles de un pueblo. La mayor parte de las veces, los hoteles y los
hoteles de carretera atraen a huéspedes en transito que necesitan un lugar para una o
dos noches mientras viajan por razones de negocios o por placer. Para las estancias
mas largas, los huéspedes acuden a otros hoteles que estdn especializados en

residencias o largas estancias. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 85)
Hoteles

Desde la era de los grandes hoteles hasta los problematicos afios 90, el hotel ha sido
el-tipo de alojamiento. Se han evocado en pelicula y musicales, y algunos de los
negocios mas importantes del pais se han llevado a cabo entre sus paredes. Mientras
a otros paises les parecia adecuédo construir castillos para sus reyes, América
edificaba hoteles palaciegos para el pueblo; lugares donde cualquiera que pudiera

pagarlo podia alquilar una habitacion por una noche. (Kye-Sung, C: Sparrowe, R. 200.
Pag. 127)

Hoteles de carretera

Son generalmente menos ceremoniosos que los hoteles. Los huéspedes suelen
transportar su propio equipaje y hay aparcamiento gratuito, a menudo al lado de la
habitacion. La mayoria de los hoteles de carretera tiene piscina y servicio de

restaurante. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 129)
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Apartahoteles

A diferencia de los hoteles normales, estos solo alquilan suits que a menudo
combinan una zona de estar con una pequefia cocina o una zona de dormitorio con

una salida adjunta. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 130)
Hoteles para convenciones

Los hoteles para convenciones proporcionan instalaciones para reuniones y
banquetes de grandes grupos (generalmente de 500 personas o mas) 'alojados en sus
habitaciones de huéspedes. Como se centran en grupos, estos hoteles necesitan
~ grandes vestibulos para atender las llegadas. Tiene también un grah porcentaje de
habitaciones dobles y ponen mucho énfasis en los servicios de comidas y bebidas.
Los hoteles para convenciones pueden tener plantas en las que se atiende a

huéspedes individuales. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 131)

Los establecimientos de hospedaje y/o alojamiento tiene una clasificacion diferente
acorde al pais donde se asientan sometiéndose a sus reglamentos, a modo de
ejemplo tenemos que en nuestro pais los establecimientos de hospedaje se

clasifican y/o categorizan en la siguiente forma:

Clase Categoria
Hotal Una a cinco astrellas
Apart — Hotel Tres a cinco estrellas
Hostal
Hesort
Ecolodge — -
Albergue . e

Fuente: Reglamento de Establecimiento de Hospedaje DECRETO SUPREMO N° 029-
2004-MINCETUR con fecha 25 de Noviembre de 2004.

Niveles de servicio de los hoteles

Hoteles de lujo y centros de vacaciones

Los hoteles de lujo descienden de los antiguos grandes hoteles y presentan zonas
comunes decoradas exuberantemente y los mas altos niveles de servicio al cliente,
asi como un elevado precio. Ofrecen la mejor cocina y todas las comodidades,

desde champti y secadores de pelo a Jacuzzis y chimeneas privadas. Los centros de

25



5.2.

vacaciones de lujo ofrecen las mejores instalaciones para diversion y recreo. (Kye-

Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 133)
Hoteles con todos los servicios

Este tipo de hoteles generalmente ofrecen instalaciones limpias y bien decoradas
con restaurante y salas de reuniones, un menu limitado en el servicio a las

habitaciones y una serie de actividades recreativas. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag.
134)

Hoteles de servicio limitado

La oferta suele consistir en habitaciones sencillas y limpias con teléfono, television

por cable gratuita, piscina y un restaurante adosad. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag.
134)

Hoteles economicos

Ofrecen solo una cama sencilla y cuarto de bafio y se centran en la idea de “mas por
el mismo dinero”, con alojamiento de bajo precio y camas limpias; Generalmente
no ofrecen instalaciones para recreo o reunion, ni servicio de comidas ni bebidas,
con la posible excepcion de alguna zona donde se vendan alimentos empaquetados

y juegos de video. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 136)

El plan de marketing

5.2.1. El Marketing

Existen muchas definiciones sin embargo lo que mas se ajusta a la realidad podria
ser: “Es el flujo de bienes y servicios tangibles o intangibles, del productor al
consumidor, empleando los canales de distribucion y técnicas relativas a la mezcla
de Marketing, dentro del micro y macro entorno y con el objeto de lograr utilidades

y/o el logro de nuestros objetivos en el corto, mediano o largo plazo”. (Universidad

Nacional del callao, Plan de marketing. Pag. 13)

Marketing es la anica funcién empresarial que genera ingresos. El mercado es el
mundo. Hoy en dia todo el mundo se mueve y trabaja con el marketing. Sales a la
calle, marketing. Tienes hambre, vas a la tienda, marketing. Entras a internet,
marketing. Vas al colegio, la universidad, tu trabajo, empresa, marketing.

Enciendes la radio, el televisor, lees un periddico, una revista, marketing. Te
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enamoras, le compras algo, le invitas a salir, marketing. Eres emprendedor,

marketing. (Pingo, R. 2008. Pag. 13)

El marketing debe entenderse mas como un proceso interactivo de gestion que
como una funcion. La gestion orientada al mercado se construye mejor sobre la

relacion que sobre la transaccion. (Cutropia, C. 2005. Pag. 20)

Consideran al marketing como un' ejercicio de elaboraciéon de imagen y lo
- confunden con una de sus actividades, la promocion. Es irénico, la promocion es
una de las tareas menos importantes del marketing. La promocién sola no ayuda a

un destino con problemas” (Kotler, P. Haider, D. H. y Rein, I. 1994. Pag. 97}

Nuevo concepto del marketing
El objetivo més importante del marketing es conocer y entender tan bien al cliente,
que el producto o servicio pueda ser desarrollado y ajustado a sus necesidades de

manera tal que se venda solo.

Las ventas, en cambio, comprenden solamente las acciones impulsadas por la
empresa con el objeto de lograr la salida de sus productos, y obtener el dinero

producto de la transaccién. No se preocupa de las necesidades particulares del

consumidor.

Ya en 1975 decia Peter Drucker: "hay que fabricar lo que se vende y no intentar

vender lo que se fabrica”.
Philip Kotler dice que Marketing "es la actividad humana dirigida a satisfacer

necesidades 'y deseos por medio de wun proceso de  intercambio”.

Mas alla de las definiciones, lo importante es comprender que el concepto moderno
del marketing se debe orientar hacia el consumidor, no es sinénimo de ventas y
debe ser dindmico, con amplia participacion de todos los integrantes de la empresa

para adaptarse a la realidad de los mercados.
En consecuencia, el marketing debe tener en cuenta:
Lo que quiere el cliente.

Cuando lo quiere.
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Donde lo quiere.

Como quiere comprarlo.

Quién realmente quiere comprarlo.

Cuanto quiere comprar y cuanto esta dispuesto a pagar por él.

Por qué puede querer comprarlo.

Qué estrategia utilizaremos para que finalmente se decida a comprarlo.
Debemos llagar a conseguir que nuestro cliente esté interesado en conocer los
posibles negocios que seamos capaces en nuestra empresa ofrecerle y que realmente
estén a su alcance. Si somos capaces de suscitar una respuesta, seremos capaces de
crear fidelidad. (Cutropia, C 2005 pag. 37)

El marketing estratégico y operacional.

Marketing estratégico ,

El marketing estratégico es un proceso cuya orientacion fundamental es el analisis
del mercado y sus oportunidades y no la actuacion sobre el mismo, se trata de
desarrollar a Largo plazo el plan que va a desarrollar la empresa de modo que se

pueda conocer que va a producir y donde lo va a vender con rentabilidad.

Para desarrollar el plan de marketing estratégico hay que efectuar las siguientes

acciones.

¢ Identificar los mercados que pueden ser atractivos para la empresa.

e Investigar sus necesidades y como pueden ser satisfechas, en términos

cantidad, tiempo y lugar.

e Determinar o seleccionar cual va a ser su publico objetivo o clientes a los que
va a poder dirigirse .Es dificil que todos los componentes de un mercado
tengan las mismas caracteristicas y necesidades por ello hay que adaptar la
oferta de la empresa a aquellos segmentos del mercado donde se va a contar

con ventajas frente a la competencia.

e Diseflar estrategias de diferenciacion que permita procesar ofertas mas

atractivas que la competencia.

Mutuamente coordinadas e integradas, las estrategias implican tomar decisiones que

no se traducen directamente en acciones pero sirven como guia y marco de
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referencia para las decisiones operativas de marketing y para ejecutar las

operaciones consiguientes.

Las estrategias del proceso de marketing son cuatro: segmentacion de mercados,

posicionamiento, postura competitiva 'y desarrollo

Segmentacion de mercados ‘

Implica seleccionar el segmento o segmentos del mercado a los cuales se dirigen
en forma especifica las operaciones de marketing. Expresado de otra forma, la
segmentacion representa los grupos del mercado a los cuales se busca brindar
beneficios o satisfacciones, sea en lo relativo a un producto, una linea de

productos o globalmente de la empresa.

Posicionamiento

Esta estrategia se refiere a proyectar la imagen-significado que se desea generar
para un producto, para una linea de productos o para una empresa.
Posicionamiento implica la posicion que ocupa un ente en la mente del publico,

en el sentido del significado que se le asigna a este ente.

Postura competitiva ,
Representa la forma como se enfrenta a los competidores para conseguir la
preferencia de los mercados. Igual que las demas estrategias, €sta se aplica para

productos individuales, lineas de productos y para la empresa, guardando, por

supuesto, la respectiva interrelacion de estos niveles.

Desarrollo v

Es la estrategia que marca el rumbo de crecimiento o consolidacion de un
producto, de una linea de productos o de una empresa. Las estrategias de
desarrollo son de tres tipos: infensivo, diversificado e integrado.

El desarrollo intensivo se refiere a las decisiones que se formulan para lograr el
crecimiento de productos ya existentes en términos de mantener o modificar sus

caracteristicas, en conjuncion con mantener o ampliar los segmentos a los cuales

se destinan,

El desarrollo diversificado se refiere al lanzamiento de nuevos productos, los
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cuales pueden tener como -segmentos-meta los mismos que los productos ya
existentes o segmentos nuevos, a la vez que se determina si lanzar los nuevos
productos implicara para la empresa métodos de produccién y comercializacion

habituales o novedosas.

A su vez, el desarrollo integrado implica decidir si agregar a la empresa
funciones y operaciones de proveedores o de intermediarios, en lo que vendria a

ser la integracion hacia atrds o hacia adelante, respectivamente.

Marketing operacional

El marketing operativo esta dado por un corto plazo, va a determinar las acciones
que vamos a seguir en el dia a dia de nuestra operacion, se plasma en el plan anual
de marketing y tiene como finalidad conseguir la mdxima participacion en el
mercado potencial con atractivo economico para la empresa. l.as cuatro
herramientas o politicas basicas con las que cuenta el marketing para alcanzar esa
maxima participacién son Producto, Precio, Promocion y Distribucion

generalmente conocidos como las cuatro P del marketing.

Producto.

Dado que es por medio del producto, sea un bien, un servicio o una combinacion
de ambos, que se brindan beneficios a los mercados, el producto representa la
actividad operativa primordial en el proceso de marketing; incluye la gama de la

oferta a ser brindada a los mercados, asi como las caracteristicas-sustanciales de

cada producto ofertado.

Las fases del ciclo de vida de un producto nuevo son:

1. Lanzamiento

2. Crecimiento

3. Maduracion

4. Declive
Promociéon

Implica todas las actividades para estimular o incentivar los mercados hacia la
compra y consumo de los productos. Abarca acciones de publicidad, venta

personal, ofertas especiales, exhibicion, periodismo y relaciones publicas.
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Distribucion

Se refiere al flujo de productos del ofertantes a los mercados consumidores, lo
cual incluye las operaciones de transporte y almacenamiento y la seleccion de
los canales intermediarios de comercializacion tanto mayoristas como minoristas
o detallistas, con el comprador, para establecer asi los puntos de venta para el

intercambio final

Precio

Se refiere al valor monetario que se asigna a un producto en funcion del
beneficio percibido por el comprador o el usuario. Las decisiones sobre precio
incluyen las concernientes a las formas de pago que se ofrecen al comprador,

como créditos, cuota inicial, adelantos, descuentos, etc.

e La mezcla original demostrd ser insuficiente con el desarrollo de la
industria de los servicios y sectores sociales, es asi como se le agregan -

tres elementos adicionales

e Relacion de la mezcla de marketing social y de servicios.

Personal:

El personal es importante en todas las organizaciones, pero es especialmente
importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las evidencias de los
productos tangibles, el cliente se forma la impresion de la empresa con base en
el comportamiento y actitudes de su personal. Las personas son esenciales tanto
en la produccidon como en la entrega de la mayoria de los servicios. De manera
creciente, las personas forman parte de la diferenciacion en la cual las compaiiias

de servicio crean valor agregado y ganan ventaja competitiva.

Procesos:

Los procesos son todos los procedimientos, mecanismos y rutinas por medio de
los cuales se crean un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo las
decisiones de politica con relacion a ciertos asuntos de intervencion del cliente y
ejercicio del criterio de los empleados. La administracién de procesos es un

aspecto clave en la mejora de la calidad del servicio.
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Presentacion:

Los clientes se forman im;ﬁresiones en parte a través de evidencias fisicas como
edificios, accesorios, disposiéién, color y bienes asociados con el servicio como
maletines, etiquetas, fol]etos",f r()tuloé, etc. Ayuda crear el "ambiente" y la
"atmosfera” en que se compra o realiza un servicio y a darle forma a las
percepciones que del servicio tengan los clientes. Tangibilizar al servicio.

Mayormente estas tres Gltimas aplican para las industrias hoteleras y turisticas.

(hup:/twww.aulafacil.com/CursoMarketing/Cursolntroduccion/clase2-3.htm)

Métodos del marketing de destinos

Los promotores de hospitalidad y .turismo procuran combatir las imagenes
negativas con publicidad positiva. También ofrecen incentivos para tentar a los
viajeros a que prueben un sitio o un servicio en particular. Un programa de
marketing completo toma en consideracion que tipo de servicios ofrecer, a qué
grupo de personas se dirige, como informar a esas personas de que dichos servicios

existen y como hacer que éstos resulten tentadores. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag.
53).

El final de los aflos 80 y el principio de los 90 trajo grandes cambios en la escena
internacional. La caida del muro de Berlin simbolizé el fin de las fronteras
nacionales a manos de las fuerzas politicas y econdmicas. Los negocios vieron
abrirse mercados nuevos y enormes en los paises de Europa del Este y también en
China, hasta cierto punto, comenzé a moverse desde su economia centralizada
hacia los sistemas de mercado. Las empresas de hospitalidad con base americana se
extendieron como consecuencia de estos cambios. Marriott abrié 520 habitaciones
en Varsovia (Polonia) en 1989. Los inversores japoneses compraron, enteros o en

parte, unos 200 hoteles en Estados Unidos. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 83)

Satisfacer las necesidades y expectativas del huésped es primordial para la industria
de la hospitalidad, que esta orientada al servicio. A veces, un operador imaginativo
ofrece algo tan poco usual, tan practico o razonable de precio que la gente siente
deseos de comprarlo, incluso aunque no supieran que lo necesitaban hasta que lo

vieron. Pero la mayor parte de las veces, satisfacer las necesidades de la gente trae
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consigo saber antes qué es lo que la gente quiere. Esto significa comprender la

cultura del consumo. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 85)
5.2.2. Plan de Marketing

Cuando en el ambito de la emprésa, hablamos de planes, multitud de ellos son los

que de alguna manera influyen directamente en el drea de marketing.

En especial hay un tipo de plan, que sin duda hard variar los planteamientos de
cualquier tipo de empresa, tanto a medio como a largo plazo y sobre todo a corto

plazo, puesto que aqui es donde adquiere razéon de ser el plan de marketing.

(Cutropia, C. 2005. Pag. 43)

El plan de marketing es el instrumento central para dingir y coordinar el esfuerzo

de marketing. (Kotler, P. 1994.)
El plan de marketing facilitara a la empresa:

e La asignacién correcta de los recursos

e Ayuda en la coordinacion de esfuerzos

e Su puesta en marcha

 El trabajo sobre planteamientos conctetos de rentabilidad

e Acortar los plazos de ejecucion en los trabajos

e Asignar responsabilidades y exigir el cumplimiento de los objetivos

e [Establecer elementos de control

(Cutropia, C. 2005. Pag. 44)

JPor qué planificar?
Todos de alguna forma u otra planificamos. Muchas veces lo hacemos
mentalmente.
La planificacién tiene, entre otros; los siguientes beneficios:
Ayuda a definir hacia donde quiere ir y cual es la meta.
Sefiala un camino 16gico a seguir para llegar a ella.
Mantiene informado de cémo se progresa respecto del plan trazado.

Deja ver los errores primero en el papel, antes de que aparezcan en la

realidad.
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Permite realizar rapidos ajustes si se presentan dificultades en el curso
del trabajo.
No se debe pensar en la planificacion como un proceso rigido, que se hace de una

VE€Z Yy para siempre.

Muchas oportunidades de negocios terminan en fracasos o no se llegan a concretar
cuando no se logra establecer el enlace indispensable entre la innovacién o el
descubrimiento de una idea interesante con los objetivos esperados y los recursos
indispensables. La planificacién es la forma de articular estos aspectos para

minimizar el riesgo de una frustracion.

Muchas personas suelen confundir entre planeacion, Plan de marketing o

mercadotecnia y planificacion estratégica.

Diferencias entre la planeacion, plan de marketing y planeacion estratégica.

Temporalidad Alcance Tipo de objetivos
Planeacion Corto plazo | Minimo, s6lo en el
(un afio) area operativa Reales
Plan de marketing Mediano plazo Al area de 7
(Un éﬁo) marketing y demas ~ Reales

areas funcionales

Planeacion Largo plazo A todala

estratégica (5 afios) organizacion establecidos

Fuente: (Ferndndez, R. 2004. P'ag. 4)
5.2.3. Marketing en los establecimientos de alojamiento

La finalidad de comin de todo's’los negocios de alojamiento, independientemente
de su clasificacién o tipo de propiedad, es satisfacer las necesidades del cliente.
Este elevado ideal puede ser dificil de alcanzar porque las necesidades y deseos de
los clientes cambian constantemente. El departamento de marketing del hotel
realiza investigaciones para estar al corriente de las necesidades y deseos de los
clientes potenciales y para planificar y llevar a cabo formulas para satisfacer dichos
deseos. Pero conocer y entender las necesidades del huésped es solo uno de los

objetivos del marketing. EI marketing es el proceso de planificacién del hotel (tipo
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de instalacion, servicios ofrecidos y lugar de emplazamiento), que tarifas aplicar y
como llegar a los clientes potenciales, todo ello de forma que satisfaga los objetivos
individuales y de la organizacion. La terrible competencia, la creciente
complejidad del mercado y la ébﬁsticacién de los huéspedes, han acrecentado la
importancia de un marketing a"propiado. La consecuencia ha sido el aumento
constante del presupuesto para esfas tareas y el prestigi(; especial del personal del

marketing. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag. 144).
Segmentacion del Mercado

El objetivo del Mercado de la industria del alojamiento es todo huésped potencial
de la industria del alojamiento, tanto si va a visitar parientes, como a realizar
negocios o a relajarse en vacaciones. Dado que el mercado total es muy grande, los
especialistas lo separan en segmentos de mercado, grupos més pequefios e
identificables con caracteristicas comunes. (Kye-Sung, C; Sparrowe, R. 200. Pag.
145). |

5.2.4. El Plan de Marketing en los establecimientos de alojamiento

Sin duda st una empresa pretende mejorar, ser mas eficaz, competitiva y en especial
quiere tener mas definido su futuro, debe aprender a desarrollar y gestionar planes

de marketing claros y concisos.

Generalmente se utilizan dos planes de marketing. Un plan a corto plazo que
determina las estrategias de marketing para un afio, 0 menos, y un plan a largo
plazo que cubre cinco afios. o mas, los planes contienen basicamente el mismo
material, aunque el plan ‘a corto plazo permiten muchos mas detalles. Las
estrategias esbozadas en un plan comprenden presupuestos y programas de tiempo
para cada objetivo, andlisis de merado y la imagen que pretende ofrecer la

compafiia 0 el puesto en el mercado. La mayor ventaja de utilizar un plan es la

coherencia de los objetivos.

Si no hay un plan los presupuestos de marketing se pueden consumir en meterse en
callejones sin salida. El personal de marketing debe mantener en primer plano la
percepcion del huésped de la imagen del hotel. Fl puntb de vista del huésped es
tremendamente importante: €l o ella tienen que poder ver claramente las ventajas de

un hotel por encima de las de su competidor, o si no podrian decidir quedarse en
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cualquier otro sitio. El marketing adecuado de las ventajas de un hotel es vital, si

tenemos en cuenta que el cliente Jo que suele buscar es el “Mejor servicio”.

El proceso que se sigue para el marketing de los servicios es distinto del de los
bienes industriales. En las industrias productoras de bienes el producto es rangible.
por ejemplo, en la venta al por rhenor, el producto puede ser ropa, muebles o
electrodomésticos. El producto de la hospitalidad, sin embargo, eé intangible. El
producto es el servicio que recibe el huésped de una firma de hospitalidad y su
personal (aunque pueda haber productés tangibles, como la habitacién o la comida).
El técnico de marketing utiliza varios métodos distintos paraA promocionar la
industria del alojamiento, entre ellos las ventas directas o personales, la publicidad,
las relaciones publicas, promociones y paquetes turisticos. (Kye-Sung, C;
Sparrowe, R. 200. Pag. 149y 150).

Pautas de un plan de marketing en los establecimientos de alojamiento

Hay distintas formas de estructurar un plan, pero basicamente tiene la siguiente

secuencia.

Resumen Ejecutivo. Es el resumen de los aspectos fundamentales del plan.
Comprende los principales objetivos, estrategias, recursos que seran necesarios y los

resultados esperados. Se realiza al final de la elaboracion del plan.

La vision

La vision es el escenario a futuro que se establece con la finalidad de alcanzarlo.
La misién

LLa misioén de una empresa es el marco conceptual que define cual es y cual deberia

ser el negocio y establece las grandes lineas estratégicas que marcan el rumbo del

negocio.

Toda mision empresarial debe apoyarse en una "promesa" simbodlica que atrae la

voluntad del consumidor y que representa su "esperanza" de satisfacer una

necesidad o un deseo.

Ninguna compafiia podria crecer a partir de una misién que la sitte en el negocio

equivocado, porque la llevaria al fracaso.
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Las tres cuestiones basicas que sirven para definir la mision de una empresa son:

. Qué necesidades 0 deseos estamos satisfaciendo? (demanda)

.Con qué productos o sefvicids daremos mayor satisfaccion a nuestros clientes?
(oferta) ,

. Cual ventaja competitiva que nos diferencia de la competencia? (habilidad

distintiva) (¢ por qué nos eligen a nosotros?)

Estas preguntas que parecen sencillas de responder, no lo son tanto, principalmente

la tercera, que esta sujeta a cambios permanentes.

Definir claramente la misién es el paso mas importante para la formulacion del plan
de marketing. Hay que darle forma operativa, discutirla, analizarla y llegar a un

consenso.
Diagnostico.

Existe un conjunto de hipédtesis que resultaran fundamentales para la toma de
decisiones de marketing. Estas hipotesis tienen como finalidad despejar la

incertidumbre con la que operan las empresas.

El proposito es recabar la mayor cantidad posible de informacién para construir lo
que se denominan "escenarios" y que tratan sobre el desarrollo de eventos futuros,
aportando al plan de marketing en su etapa estratégica, una herramienta de trabajo

valiosa para operar en situaciones de riesgo e incertidumbre.

La formulacién de hipétesis sobre la evolucion del negocio permite:

= Explorar posibilidades y establecer simulaciones del tipo: ";qué pasaria con

este negocio si pasara tal cosa o tal otra?".

» Crear un marco de referencias globales sobre los cuales construir el plan de

marketing.

* Definir la viabilidad de los objetivos estratégicos, asi como la probabilidad de

éxito de alcanzarlos.

Analisis de situacion: Aqui se describe el entorno econémico de la empresa y el

marco donde se desarrollaran las estrategias. Se compone de las partes siguientes:
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Escenario: Son las grandes tendencias de tipo politico-econémico, tecnologico,
legal o sociocultural, que afectan a todo el medio en el que la empresa desarrolla

sus actividades.

Séneca decia hace mas de 2.000 afios: "Es mas iniportante saber hacia donde van

los eventos que saber de donde viénen".

Sin embargo, los fundamentos de lo que se puede considerar hoy como "escenarios

posibles" corresponden a la teoria militar, y tienen su origen en Moltke y von

Clausewits. Los puntos principales.de la teoria militar aplicados a la estrategia de
P p

negocios, son:

»  Atacar al enemigo cuando éste es mas débil;
=  Aumentar las fortalezas propias;

=  Tener siempre presente el objetivo a largo plazo (batalla o campafia).

El concepto principal que sirve para el disefio de escenarios consiste en agrupar los
sucesos externos e internos de una empresa y en imaginar los posibles resultados de

estos agrupamientos en el futuro.

Las técnicas de escenarios se diferencian de los pronosticos convencionales que
simplemente proyectan las tendencias. del pasado hacia el futuro (por ejemplo,

pronostico de ventas).

La construccién de escenarios permite encontrar un proceso que busca entender lo

que puede ocurrir en el futuro y desarrollar las estrategias mas convenientes.

Hay que partir de informacién disponible y ordenarla en forma coherente para
llegar a describir un futuro con fundamento y légica. Los datos e informaciones se

deben analizar con seriedad y objetividad.

Basicamente se pueden construir dos escenarios extremos, uno pesimista y otro

optimista. ;Qué es lo mejor y qué es lo peor que puede ocurrir en cada caso?

Cuando se completan los dos conjuntos de hipétesis extremas; se pueden balancear

para llegar a una posibilidad intermedia, que es la que generalmente tiene una

mayor probabilidad de suceder.
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A partir de estas  Thipotesis de trabajo, es necesario preguntar:

. Como nos puede afectar en caso de confirmarse en la realidad?
¢ Qué amenazas u oportunidades surgen de cada posibilidad?
. Como podemos prepararnos para aprovechar las oportunidades?

. Como podemos evitar las amenazas?

De las respuestas van a surgir las estrategias que nos permitan tener definidas con
anticipacion las diversas lineas de trabajo para cumplir con nuestros objetivos en

cada situacion que deba enfrentar la empresa.
Los distintos escenarios que se pueden analizar son, entre otros:

Econémico

Se refiere a todas aquellas variables que miden de alguna forma, la marcha de la

economia.

» Evolucion del Producto Bruto Interno.

» Tasa de inflacion.

= Politica monetaria (tasas de interés, créditos, etc.)

» Presion Impositiva.

» Ingreso nacional disponible.

* Tasa de desempleo.

» Comercio Exterior.

» Evolucion comparada entre los distintos sectores de la economia.

= Tarifas de Servicios Publicos.

El ambiente econémico consiste en una serie de factores que afectan el poder de

compra y los patrones de gastos de la poblacion.

Tecnolégico

El escenario tecnolégico es un poco méas complicado de definir.
Esta referido principalmente a los cambios que pueden esperarse para el perfodo

que se esta considerando; en términos de desarrollos de nuevas tecnologias
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industriales, comerciales o de servicios, asi como también la potencial aparicion de

nuevos productos o nuevos materiales.
Caracteristicas:

» Disponibilidad tecnologica.

. Tecnologia requerida (atraso tecnolégico).
» Madurez y volatilidad.

= Patentes y derechos.

= Flexibilidad.

= Complejidad.

» Tasa de cambio."

= Tecnologias sustitutivas.

» Especializacion tecnoldgica.
Politico - Laboral

Comprende todas la variables que dependen directamente del accionar de las
instituciones gubernamentales y de las corporaciones gremiales, incluidas, claro
esta, las agrupaciones empresarias, regionales, obreras, religiosas, militares, étnicas

y de todo tipo que influyen sobre el sistema.

Variables tipicas de este escenario, son las huelgas parciales o generales, los

compromisos sectoriales, la aprobacion o desaprobacion de determinadas leyes, los

atentados terroristas, etc. Implica:

» Costos laborales.

= Legislacion laboral

. Disponibilidad de mano de obra calificada.
. Disponibilidad y costos de capacitacion.

* Normas de Seguridad.

* Grado de sindicalizacion.

» Grupos de presion y compromisos sectoriales.
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Politico - Legal

Las estrategias de marketing dependen en gran medida de los acontecimientos en el

ambito politico.

Este ambiente estd integrado por leyes, decretos, resoluciones que responden a

determinadas politicas de gobierno.

Los grupos de presion, influyen y limitan las actividades de diversas organizaciones
e individuos en la sociedad. La proteccion del medio ambiente es una preocupacion

creciente y a partir de alli surgieron los grupos y partidos ecologistas.

Se fomentan también los usos alternativos de energia no contaminante (solar,
edlica, hidraulica, etc.) frente al petrdleo, gas, carbén que en algiin momento se

agotaran.

El escenario politico - legal comprende:

= Partidos, ideologias.

= Gobierno (P. Ejecutivo, Legislativo), oposicion.
= Reglamentacion sobre la competencia.

= Leyes de proteccion ecoldgica (medio anibiente).
* Leyes de proteccion de los recursos naturales.

= Convenios internacionales.

* Incentivos de promocion industrial. Proteccionismo.
* Proteccidn al consumidor.

= Transferencia internacional de fondos.

» Legislacion de comercio exterior.

= Legislacion de mercado de cambios.

= Legislacion de propiedad extranjera.

Demografico.

La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en cuanto a su tamafio,

densidad, ubicacién, edad, sexo, raza, ocupacion y otros aspectos estadisticos.

Es necesario conocer los siguientes aspectos:
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» Crecimiento de la poblacion (pais, region, provincia, ciudad).
= Migraciones internas.

» Migraciones externas.

= Distribucién por edad.

= Distribucion por sexo.

= Densidad poblacional.

= Proporcion de poblacion urbana/rural.

» Estructura familiar.
Socio - Cultural.

El ambiente cultural incluye a grupos de personas con sistemas de valores
compartidos que se basan en las experiencias o situaciones de la vida comun que

afectan las preferencias y comportamientos basicos de la sociedad.
Caracteristicas de este escenario:

= Estilos de vida.

= Educacion.

= Desarrollos ocupacionales.

= Transformacion de necesidades.

* Moda.

= Porcentaje de poblacién por nivel socio-econémico.
» Medios de comunicacion. Lideres de opinion.

» Impacto ecologico.

» Habitos de consumo.

Competencia

Se analizan los competidores directos e indirectos de la empresa, Cada empresa
enfrenta una amplia gama de competidores. El concepto dc marketing establece que
para lograr el éxito, una empresa debe satisfacer las necesidades y los deseos de los

consumidores  mejor que como la  hacen sus  competidores.

Segun Michael Porter, en cualquier sector, las empresas de distinta naturaleza y

tamafio enfrentan los siguientes tipos de competidores:
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= Accion de los competidores existentes: Son los que venden productos y

servicios similares a los de la empresa.

= Accion de los competidores potenciales (amenaza de nuevos ingresos)

Las empresas potencialmente competidoras pueden detectarse segun tengan

ciertas ventajas o facilidades competitivas, para entrar en €l mercado.

= Amenazas de posibles productos o servicios sustitutos.

= Se entiende por productos sustitutos aquellos que cumplen la misia funcién

para el mismo grupo de compradores, aunque se originen en una tecnologia

diferente.

= Este tipo de amenazas se agrava en sectores de rapido cambio tecnoldgico o de

facil cambio de la relacion calidad - precio.

* La fuerza negociadora de clientes o compradores

= Los compradores mantienen un determinado poder de negociacion frente a los

fabricantes, pudiendo influir en decisiones de precios, funciones del producto,

condiciones de pago, etc.

» El poder de negociacion de proveedores.

= El poder de los proveedores ante las empresas clientes radica en el hecho de que

puede resultarles posible aumentar los precios de sus productos, reducir la

calidad, limitar la cantidad vendida, etc.

La empresa

Aqui se examinan los aspectos vinculados con la compaifiia como por ejemplo: los

productos o servicios, los proveedores, experiencia y conocimientos del negocio,

etc.
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Los aspectos que son necesarios tener en cuenta para el andlisis de la empresa, en

funcidn de la importancia critica para'el estudio, comprende:

» Identidad, cultura, valores, estilos de conduccion.

» Conocimiento del negocio y factores criticos de éxito.

= Resultados globales, por negocio, por producto, en términos econémicos y
financieros. Capital, recursos, endeudamiento, crédito, etc.

« Imagen (conocimiento de la marca, valoracion, lealtad, satisfaccion del cliente).

» Productos y servicios.

= Participacién en el mercado, clasificado por producto y por segmento.

= Lineas de productos.

* Nuevos productos.

= Motivacién y capacitacion de los Recursos Humanos.

Es necesario, en definitiva, contar con un diagnostico de la empresa, para tener un
conocimiento profundo y detallado de la realidad actual, como instancia previa a

cualquier decision que implique un cambio.
Analisis de mercado

Comprende el analisis especifico del sector en que se desarrollardn las estrategias y

operaciones y, dentro de ese marco, el segmento concreto de mercado que sera

atendido.

FEl sector

Es fundamental analizar las tendencias del sector donde se desenvuelve la empresa;
porque permite reflejar el comportamiento del mercado y evaluar las principales

variables "generales", que pueden incidir en forma negativa o positiva.
Esto permite visualizar lo "atractivo" o no de un sector.

Las fuentes mas comunes de informacion sobre el particular, estan en los periodicos
especializados, Camaras de Comercio e Industria, Oficinas Gubernamentales,

bancos, Universidades, Consultores especializados, Internet, programas de radio y
TV, etc.
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Los aspectos mas importantes a tener en cuenta cuando se analiza un sector, son

entre otros:

» Tendencia de la industria.

= Tendencia de la moda.

= Informacion sobre la competencia que actia en el sector.

= Informacién sobre los clientes de la industria.

= Analisis del ciclo de vida del sector.

= Cambios en las preferencias del consumidor.

= Informacion sobre los productos y servicios que se comercializan.
» Analisis y evaluacion de nuevos productos o servicios.

» Tendencias de consumo (productos ligth, ecologia, medio ambiente).
= Analisis sobre la fijacion de precios.

= Pautas de publicidad y promocion de los productos o servicios.

« Visualizar segmentos de mercado disponibles.
Los consumidores

La cuestion fundamental para hacer posible un negocio en este memento de gran

turbulencia es "imaginar" correctamente el mercado.
El mercado no se parece en nada al de los afios '70 tan previsible y entendible.

Muchos empresarios insisten en que la experiencia puede ser aplicable a cualquier
situacidn y no se dan cuenta que su empresa no esta sufriendo una recesion pasajera

sino que puede estar quedando fuera del mercado.
Nos guste o no el mercado esta experimentando modificaciones dramaticas.

Entender e interpretar correctamente los deseos de los consumidores implica
investigar lo que piensan de nuestros productos y de los de nuestros competidores,
escuchar sugerencias para que mejoremos. Estudiar las actitudes que tienen hacia
nuestra comunicacion de marketing, lo que sienten sobre sus roles en la familia,

cudles son sus suefios y fantasias respecto de si mismos, de sus familias y de la

sociedad.
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Es decir, es necesario dividir en segmentos los mercados y conocer como el

comportamiento difiere de un segmento a otro.

Por ejemplo: el vino que s¢ compra para tomar en casa suele ser de otra marca que

la del vino que se consume en una fiesta familiar, o en una reunion de negocios.

Los factores que influyen en el comportamiento del consumidor estan
interrelacionados y se dividen bésicamente en dos grandes categorias: las
influencias externas, como la cultura, los valores, los aspectos demogréficos, los
grupos de referencia y el hogar; y las influencias internas, como la memoria, la

motivacion, la personalidad, las emociones, el estilo de vida y las actitudes.

El cliente

El éxito de una empresa depende fundamentalmente de la demanda de sus clientes.
Ellos son los protagonistas principales y el factor mds importante que interviene en

el juego de los negocios.

Si la empresa no satisface las necesidades y deseos de sus clientes tendra una
existencia muy corta. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente,
porque ¢l es el verdadero impulsor de todas las actividades de la empresa. De nada
sirve que el producto o el servicio sean de buena calidad, a precio competitivo o

esté bien presentado, si no existen compradores.

Tipos de clientes

Para tener un panorama mads claro, se puede diferenciar a los clientes de acuerdo

con la forma en que intervienen en el proceso de compra. Se pueden diferenciar 5

categorias de clientes:

1. Iniciadores: son los que motivan o proponen la compra, la impulsan. Por
ejemplo: Golosinas, juguetes, espectaculos infantiles, y alguna ropa es
comprada solamente gracias a la accion de los iniciadores, los chicos.

2. Influenciadores: son los que interfieren a favor o en contra en la decisién de

compra.
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Un ama de casa puede decidir comprar un electrodoméstico, pero un técnico en
lavarropas o heladeras puede influenciarla para que elija un modelo u otro en

funcion de la calidad.

3. Decisores: es la persona que finalmente toma una decision de compra o una

parte de ésta, esto es, si comprar 0 no, qué, como comprar o donde comprar.

La esposa no quiere ir a comer a un Mac Donald y decide que la familia vaya a

un restaurante.

4. Compradores: son los que concretan y realizan la transaccion comercial
propiamente dicha.
5. Usuarios: son los que efectivamente hacen uso del producto o servicio. Los

usuarios son los que influenciaran nuevas decisiones de compra en un futuro.

Si el negocio fuera una floreria, es muy probable que muchos de los verdaderos

clientes no sean los que pagan sino los que reciben flores.
Hay distintas maneras de acercarse al cliente para conocerlo.

o Encuestas periddicas.
e Investigacion de mercado.
o Conversar con los empleados que estan en contacto con el cliente.

e Atender personalmente los reclamos y las quejas.

Conocer a fondo al cliente implica dedicacion, tiempo y trabajar con el personal en

estrategias y soluciones; tratando de anticiparse a los problemas.

Escuchar a los clientes tiene que legar a ser la meta de todos. Con una
competencia que avanza cada vez con mayor rapidez, el éxito sera para

aquellos que escuchen (y respondan) mas resueltamente. (Tom Peters).

Las expectativas del cliente cambian de un dia para otro, mucho mas rapidamente
que los productos. La lealtad de los clientes es algo dificil de obtener y se

desvanece facilmente. Vale la pena escuchar sus opiniones, al menos si quiere

verlos nuevamente.
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Analisis estratégico.

El Anélisis Estratégico comprénde una multiplicidad de estudios de informacion

cuyo objeto es optimizar la formulacién de la estrategia empresarial.

Existe un entorno en el ambiente competitivo donde se desempefia la empresa, este
entorno es el que contiene a la empresa, con sus posibilidades de desarrollo, ya sea

positivo o negativo.
Se pueden diferenciar distintos ambientes en los que se desenvuelve la empresa:

= Ambiente interno: Son todas las fuerzas internas de la empresﬁa, que incluyen
los recursos humanos, técnicos, financieros, etc.

= Microambiente: Esta compuesto por los proveedores, competidores, la empresa
misma, los canales de distribucion, los consumidores, etc.

= Macroambiente: Lo integran las siguientes variables: tecnologica,

gubernamental o estatal, econdmica, natural o ecoldgica, demografica y social.
F.O.D.A.:

Una herramienta propia del analisis estratégico es el analisis F.O.D.A., que consiste
en evaluar las fortalezas y debilidades que estan relacionadas con el ambiente
interno de la empresa y las oportunidades y amenazas que se refieren al micro y

macro ambiente de la compaiiia.

Este instrumento permite representar en términos operativos un cuadro de situacion
que distingue entre el adentro y el afuera de la empresa. Se definen las fortalezas y
debilidades que surgen de la evaluacion interna de la compaiiia, y las oportunidades

y amenazas que provienen del escenario.

Como se ha visto el estudio de escenarios requiere evaluar:

 Los aspectos econdmico, tecnoldgico, politico, legal, cultural y social.

* Las grandes tendencias locales e internacionales, en términos de preferencias

de los consumidores.

¢ La competencia actual y potencial.
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Para el analisis interno es necesario estudiar:

e Los recursos humanos y materiales disponibles, la tecnologia, capital de
trabajo y acceso al crédito.-
» Los bienes inmateriales disponibles como la marca, imagen, satisfaccion del

cliente, etc.

Se puede organizar la informacién de manera tal de facilitar el disefio de una

direccion estratégica.
Por lo tanto podemos identificar a modo de ejemplo:

Fortalezas

o Abundante capital de trabajo

e Recursos humanos bien capacitados y motivados

» Misién y objetivos definidos con planificacion y control acorde a los mismos
o Tecnologia de tltima generacion

e Marca y productos bien posicionados

-

Oportunidades

¢ Mercado en crecimiento
e Suba de los aranceles de importacion

o Posibilidades de exportar
Debilidades

e Falta de capital de trabajo

» Recursos humanos no suficientes, sin capacitacion y totalmente desmotivados
» Mision y objetivos poco claros sin planificacion ni control

o Tecnologia obsoleta

e Marca y productos regular o mal posicionados

Amenazas

* Barreras de ingreso de competidores bajas

e Aparicion de productos sustitutos
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* Aparicion de productos importados

» Uso de materias primas no renovables

Lo importante es poder percibir de qué manera el contexto ejerce algin impacto
sobre la empresa, como controlarlos, y tratar de convertir las debilidades y las
amenazas en fortalezas y oportunidades respectivamente o por lo menos

neutralizarlas.

U.E.N (Unidades estratégicas de negocios):

Analisis de la cartera de negocios

La principal herramienta en la planificacion estratégica es el analisis de la cartera
del negocio, mediante el cual la direccion evalua los negocios que forman la

compaiiia.

e Esta querra poner los mayores recursos en los negocios mas rentables y
reducir o abandonar sus negocios mas débiles.
o Esto permite mantener al dia la cartera de negocios al fortalecer o agregar

negocios en crecimiento y retirarse de negocios decadentes.
El primer paso es identificar los negocios claves que componen la empresa.

Una UEN puede ser una o mas divisiones de la compaiiia, una linea de producto

dentro de una divisién, o a veces un solo producto o marca.

El propésito es encontrar formas para que la empresa pueda usar mejor sus ventajas
-y aprovechar las oportunidades atractivas en el medio. Asi la mayoria de los
enfoques de andlisis de cartera utilizan una matriz que evalta las UEN en sus

dimensiones mas importantes:

El mas conocido de estos enfoques de planificacion de cartera es- el del) Boston
. 1

Consulting Group '

En la matriz de crecimiento - participacién se clasifican las Unidades Estratégicas

de Negocios, segiin la tasa de crecimiento del mercado, el cual sirve de indicador de

atractivo del mismo, y la participacion relativa o cuota de mercadc que se utiliza

como indicador de la competitividad.
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Se conforma de esta manera una tabla de doble entrada, donde se establece por cada

eje una linea de demarcacion que da lugar a una rejilla de cuatro cuadrantes.

La tasa de crecimiento del mercado representada en el eje vertical es usada para
medir el aumento del volumen de ventas de la unidad de negocios en analisis. El

crecimiento se mide en alto y bajo.

En el eje horizontal se mide la cuota de mercado relativa. Se pueden identificar de
esta manera cuatro grupos de productos -- mercados respecto de los cuales se

puede formular un diagnostico que permite diagramar una estrategia de accion.

Motriz de ceecimients -~ participocion

e ESTRELLAS DILEMAS

09 aro
g Z Altg inversitdn y alte | | Requigren mucha inversitn,
< H 'fi participacidn,

* W
<g=
b i wd YRS LERKERAD PERRDZ

2 %X | Bajo

Seneran fondos y Bais paicipacitn
Utifidad es Focee fondos

FUERTE BEBIL

CUOTA DE MERLADO RELATIVA

o Estrellas: Se trata de UEN de grén crecimiento y alta participacion. Son
productos que requieren gran atencion porque debe financiarse el alto ritmo
de crecimiento que tienen. Con el tiempo su crecimiento se ira reduciendo y
se convertird en vacas generadoras de mayores efectivo.

e Vaca lechera: Son UEN que tienen una posicion privilegiada por su
participacion (productos lideres) en un mercado de bajo crecimiento. Los
requerimientos de fondos seguramente seran bajos, asi como la generacion de
recursos es alta. Son los negocios de hoy que dan la rentabilidad del presente

y permiten financiar los productos con signos de interrogacion. La mayoria de

51



estos productos o negocios corren el riesgo de pasar a la etapa "perro” si no se
actua debidamente.

o Perros: Estos negocios tienen una baja participacion relativa, en un mercado
de bajo crecimiento. Su rentabilidad es muy baja aunque los fondos
requeridos para su mantenimiento también son muy bajos.

o Dilemas: Son productos que tienen una baja participaciéon en mercados con
tasas altas de crecimiento. Por lo general se trata de productos nuevos que
requieren gran cantidad de recursos para mantener su participAaci()n, recursos
que deberén ser generados por otras UEN.

e Como su nombre lo indica, son dilemas por cuanto pueden llegar a cualquier
destino: éxito o fracaso. En estos casos debe tomarse una decision, invertir
para que el producto crezca o hacerlo retirar. De lo contrario el producto con
el tiempo pasard a ser perro.

o Habiendo llegado a este punto, la tarea de planificacion de cartera de la
empresa consiste en determinar que papel asignarle a cada UEN en el futuro.
Pueden perseguirse cuatro objetivos alternativos.

¢ Construir: Aqui el objetivo es aumentar las porciones de mercado de las
UEN, incluso renunciando a ganancias a corto plazo para lograr ese objetivo.
La "construccidon" es apropiada para interrogantes cuya porcion tiene que
crecer para que se conviertan en estrellas.

« Mantener: Aqui el objetivo es preservar la porcion de mercado de las UEN.,
El objetivo es apropiado para vacas lecheras de efectivo fuertes, a fin de que
continuen produciendo un flujo de efectivo grande y positivo.

o Cosechar: Aquj el objetivo es aumentar el flujo de efectivo a corto plazo de
las UEN, independiente del efecto a largo plazo. Esta estrategia es apropiada
para vacas lecheras de efectivo débiles con interrogantes y perros.

e Despojar: Aqui el objetivo es vender o liquidar el negocio porque los
recursos pueden emplearse mejor en otra parte. Esto es apropiado para perros

e interrogantes que la compafiia no puede financiar.

Los Objetivos
La definicion de los objetivos es una de las tareas mas complejas del plan, porque

constituyen los resultados que se pretenden lograr.
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El objetivo es establecer un resultado que permite cerrar la distancia entre la

situacion actual y un estado futuro esperado.

La definicion de un objetivo, debe reunir las siguientes caracteristicas o atributos:

« Medible: Un objetivo debe ser comprobable y establecer un tnico resultado a
lograr; Para ello es necesari'o"deﬁnir algun indicador que perrhita medir si el
objetivo fue alcanzado o no!

* Alcanzable: El objetivo debe ser factible, es decir, que se puede obtener con
los recursos disponibles (humanos, técnicos, materiales y ﬁnaﬁcieros) para no
provocar frustracion y falta de motivacion. ._ |

o Realista: Un objetivo debe tener en cuenta las condiciones y las
circunstancias del entorno donde se pretende realizar. Una meta puede ser por
ejemplo: fabricar 500 camisas por mes, pero si el mercado solo puede
comprar 200, no es un objetivo realista.

o Especifico: Un objetivo debe ser lo mas claro y concreto en cuanto a su
contenido. \

o Acotado: Un objetivo debé ser definido en el tiempo, o sea, tener establecido

una fecha limite para su cumplimiento. -
Las Estrategias

La estrategia es el camino que la empresa debe recorrer para alcanzar sus objetivos.

Toda estrategia es basicamente estrategia competitiva.

El analisis de cartera de aCtividades que se puede desarrollar utilizando la matriz
BCG, es el camino que conduce a la formulacion de las estrategias adecuadas, dado

que permite considerar el posicionamiento individual de cada una de las actividades

que la componen.

Michael Porter ha resumido tres tipos generales de estrategias llamadas genéricas o

basicas, que proporcionan un buen inicio para abordar luego diferentes estrategias

de desarrollo y crecimiento.

Desde el punto de vista de los objetivos estratégicos se podra optar por todo el

mercado o un segmento determinado, y desde la optica de las ventajas competitivas
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existentes, las alternativas serian la diferenciacion o el control de costos. En la

siguiente grafica se sintetizan estas-alternativas estratégicas.

YENTSIA COMPETITIVA
EXCLUSIVIDAD
PERCIBIDA POR EL | COSTON BATOS
CLIENTE

PARA TODO EL

SECTOR Biferenciocitn Liderazge en Costo

PARA UN NICHO O
SEGMENTO

ncantraciin ¢ Enfoque de Esyaciaiism

ESTRATEGICOS

e Liderazgo general en costos
o Esta estrategia se basa fundamentalmente en mayor productividad y hace
hincapié en la posibilidad de ofrecer un precio bajo, como consecuencia de un

mayor control en los '_ Ccostos.

Esta estrategia la adoptan generalmente las grandes empresas que ofrecen

productos de consumo -masivo, supermercados e hipermercados.

Para las micro y pequefias empresas es muy riesgoso implemeﬁtar este tipo de
estrategias en un mercado muy competitivo, porque conduce a un guerra de
precios dificil de soportar por las mismas.

e FEstrategia de diferenciacion

 Esta estrategia consiste en adicionar a la funcién basica del producto algo que
sea percibido en el mercado como Unico y que lo diferencie de la oferta de los
competidores.

» La diferenciacion posibilita una barrera contra la rivalidad competitiva, al
reducir la potencial sustitucion del producto, aumentar la fidelidad de los
consumidores y disminuir la sensibilidad a precios; todo lo cual redunda en
mejores condiciones para generar rentabilidad. |

» Concentracion o enfoque de especialista
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o El objetivo de esta estrategia es concentrarse en la atencién de las necesidades
de un segmento o grupo particular de compfadores, sin pretender abastecer el
mercado entero, tratando de satisfacer este nicho mejor que los competidores.

e Implicauna diferenciacic’)h, un liderazgo de costos o las dos variantes a la vez,
pero dirigidas solamente a la poblacién objetivo. |

« Esta estrategia permite lograr liderazgo de mercado dentro.del segmento-

objetivo y es aconsejable para los micro y pequefios empresarios

Segmentacion y Posicionamiento

» Los Mercados

Originalmente el significado de mercado estaba asociado “al lugar fisico
donde los compradores y los vendedores se reunia para intercambiar

productos y servicios.

Para un responsable de Marketing, un "mercado” es el conjuﬁ,to de todos los

compradores reales y potenciales de un producto o servicio.

Las empresas que venden a los consumidores adoptan bédsicamente tres

formas de estrategias para atender un mercado:
» Marketing Masivo

La empresa produce, distribuye y promociona un producto o servicio y lo
dirige a todos los consumidores. Con ello pretende lograr rendimientos de

escala, bajos costos y precios, para atender un ptblico masivo.
« Marketing de producto diferenciado

Se elaboran dos o mas productos con distintas propiedades, estilos, calidad,

tamafio, etc.

La empresa decide operar en diversos segmentos de mercado y disefia una

oferta de productos para cada uno de ellos.
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=  Marketing hacia mercados meta

Se identifican los segmentos de mercado, se selecciona uno 0 mas y se
disefia tanto los productos como las estrategias, tratando de captar cada

segmento de mercado.

En la actualidad cada vez se trabaja mas con el Marketing de mercado meta.
Esto estimula a las empresas para fabricar productos adecuados a cada
mercado meta; con estrategias, procesos, canales de ‘distribucion vy

publicidad para llegar de la manera més eficiente.

En definitiva el marketing de mercado meta, es la forma mas apropiada de

satisfacer las necesidades del cliente. Se compone de tres pasos principales:
* Segmentacion del mercado

Es la division del mercado en distintos grupos de compradores que requieren

productos separados y/o diferentes mezclas de Marketing.
» Seleccion del mercado meta

Consiste en la evaluacion del atractivo de cada segmento y 1a seleccion de

uno 0 mas segmentos del mercado.
* Posicionamiento en el mercado

Es la imagen que se ha formado en la mente del consumidor sobre un
producto, una marca o una empresa. Son los atributos o beneficios

percibidos por el cliente en relacion con otras marcas o productos.

A) Segmentacion de un mercado

No existe una sola forma de segmentar un mercado. Se deben probar diferentes
variables de segmentacion, independientes 0 . combinadas.

Podemos trabajar con los siguientes tipos de segmentacion:
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Segmentacion Geografica

Divide al mercado en diferentes unidades geograficas; como nacidén, regiones,
provincias, ciudades, barrios, | , etc.
La empresa debe decidir en que ambito territorial va a desarrollar sus actividades y

delimitarlo. -

Esta segmentacion involucra también el numero de habitantes de la zona
geografica, la densidad (urbana, suburbana y rural) y el clima (calido, templado o

frio)
Segmentacion demografica

Consiste en dividir el mercado tomando como base las variables demograficas,

cOmo:

« Edad

* Sexo

« Ciclo de vida familiar

« El ingreso

 La ocupacion

» La educacion y la religiéon
e Laraza

¢ La nacionalidad

Segmentacion Psicografica

Esta categorizacion se refiere a los diferentes modos o actitudes que un individuo o
un grupo asumen frente al consumo. Puede ocurrir que personas de un mismo

segmento demografico, pueden tener perfiles pictograficos distintos. Estos pueden

ser:

e Clase social
e Estilo de vida

» Personalidad
Segmentacion segin el comportamiento

57



Los consumidores se dividen en grupos basados en su actitud, uso o conocimiento

de un producto.

Compras ocasionales: Por ejemplo: Dia de la madre o del Padre, del nifio,

casamiento, Reyes, fiestas de Navidad, etc.

Tipo de usuario y frecuencia de uso: Se pueden clasificar en usuarios antiguos,
usuarios potenciales, usuarios de primera vez y usuarios habituales de un producto.

Es fundamental detectar los usuarios frecuentes para atraerlos y retenerlos.

Lealtad a la marca: Hay consumidores que no son leales a las marcas, otros que

son a dos o tres. Es importante detectarlos.

Posicionamiento en el mercado

El posicionamiento significa "el lugar que ocupa un producto en la mente de los
] g ‘ p _

consumidores en relacion con los de la competencia”.

La "posicion" de un producto o servicio implica encontrar estrategias que den las

mayores ventajas en los mercados seleccionados. El consumidor siempre paga por

un valor que percibe.

Se pueden distinguir cinco tipos de acciones para posicionar un producto:

Por atributos especificos del producto (precio, calidad, duracidn, ete.).

b. Por necesidades que sativ'sfacen (alimentacidn, confort, abrigo, preigtigio).

c. Por los beneficios que- presenta (Una crema hidratante de piel, puede tener
componentes que actuen como protector solar) ‘

d. Para cierta clase de usuarios (bares para un mismo sexo; un reloj Rolex
posiciona a una persona en un determinado nivel social; etc.)

e. Por comparacion con otros productos.

Marketing Operativo

Consiste en el desarrollo de todas las variables ‘del Marketing Mix, marca,

producto, servicio, distribucion, precio, comunicacién y promocion.
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Las variables que integran el marketing operativo constituyen lo que se denomina
marketing mix o mezcla de marketing. Los elementos que conforman el marketing
operativo incluyen una oferta de mercado definida por las variables tales como: el
Producto, el Precio, Plaia 0 distribucion, la Promocién o comunicacion,

Personal, Proceso y Perceptibilidad.
Producto

El primer aspecto a considerar es el ajuste del producto a las necesidades o deseos

del segmento de mercado a satisfacer.

Para ello debemos considerar que un producto es cualquier elemento que se puede
ofrecer a un mercado para la atencion, la adquisicion, el uso o el consumo que
podria satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios, sitios,

organizaciones ¢ ideas.

El producto tiene sefiales concretas que pueden ser percibidas, como el contenido,

forma, color, beneficios, etc.
Basicamente hay cuatro niveles de productos:
1. Producto principal

Responde a la pregunta: ;qué compra en realidad el consumidor?. Cada producto
representa la solucion de un problema. Los consumidores cuando compran un rollo
de fotos, en realidad lo que adquieren es una promesa de obtener "recuerdos". Por

ello es necesario descubrir el beneficio principal.

2. Productos auxiliares

Son los servicios o articulos que deben estar presentes para que el cliente use el
producto principal. Por ejemplo: un hotel ejecutivo de primera clase debe contar

con los servicios de registro de entradas y salidas, teléfonos, un restaurante y

personal de servicio.

o)

3. Productos de apoyo
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Son productos que sirven para incrementar el valor del producto principal. En un
hotel ejecutivo, un centro de negocios o un gimnasio de servicic completo son

productos de apoyo que ayudan a traer huéspedes al hotel.
4. Producto aumentado

Es aquello que se ofrece en mas sin que.sea esperado por el ‘consumidor, y
constituyen elementos que lo diferencian respecto de productos sustitutos. Por

ejemplo: Instalacion, garantia, servicio, financiacién, etc.
Ciclo de Vida

Existen dos aspectos basicos para medir el atractivo de un mercado, uno es
fundamentalmente cuantitativo y el otro incorpora el factor tiempo para establecer

una relacion con la evolucion de la demanda.

Para ello se recurre a un modelo denominado "ciclo de vida de los productos”, que

se asemeja al ciclo bioldgico del ser humano.

El ciclo de vida de un producto representa distintas etapas de su historia de ventas.
Existen productos industriales donde el ciclo es amplio y se puede distinguir
perfectamente: derivados del petroleo, metalirgicos, etc. En otros casos el ciclo es

corto: disefios de ropas, en especial femenina, cosméticos, discotecas, etc.

Las etapas del ciclo de vida de los productos en general tienden a reducirse en su
duracién por diversos motivos: cambios de comportamiento del consumidor,

competencia y factores tecnoldgicos.

El marco conceptual que incorpora el ciclo de vida de un producto sirve como guia

para definir una estrategia para cada situacion concreta.

Se pueden distinguir cinco - grandes ectapas que marcan periodos totalmente

diferentes de la relaciéon producto - mercado.

1. Gestacion

Esta es una etapa donde la empresa genera ideas; las selecciona y desarrolla nuevos

productos.
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2. Introduccion
La etapa de introduccién de un producto en el mercado se caracteriza por el
aumento relativamente lento de las ventas y la subsistencia de: problemas de

produccion que todavia no han sido totalmente resueltos.

Los gastos de promocion y publicidad estan en su méaximo nivel. La rentabilidad es

escasa e incluso puede llegar a ser negativa.

3. Crecimiento
Si el producto supera la etapa-anterior de introduccion, entra en la fase mas
importante del ciclo de vida, como es la de crecimiento. Es un periodo de progreso
en términos de ventas y utilidades. '

4.  Madurez
En esta etapa las ventas comienzan a estabilizarse y existe mayor competencia, con
un mercado cada vez mas saturado. Es aqui donde se debe analizar la posibilidad de
un relanzamiento del producto.

5.  Declinacién
Este periodo se caracteriza por una reduccion generalizada de la demanda,

incremento de los costos y declinacion de utilidades.

El modelo del ciclo de vida, es un concepto que posibilita evaluar los atractivos de

un producto en sus distintas etapas, en funcién del mercado meta, desde un punto

de vista dindmico.

Mareca
La marca es una imagen o un nombre que pueden aparecer agrupados o no, con un
disefio determinado y que sirve para reconocer productos o servicios pertenecientes

a una empfesa. El manejo de la marca es un aspecto importante del plan de

Marketing.

A través de Ja marca se percibe un conjunto de atributos como la calidad, el precio,
el servicio, etc.; sirve para diferenciar el producto de la competencia y tiene como

objetivo crear fidelidad por parte de los consumidores.
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Por ello es muy importante la seleccion del nombre de marca para aplicarlo a la
estrategia de comunicaciéon de la empresa. L.a marca debe ser "registrada” para

obtener proteccion legal.

Las configuraciéon de una marca debe contemplar aspectos como: diferenciacion
con la competencia, destacar ventajas del producto o servicio, facil de recordar,

comprensible y sencilla para pronunciar.

Precio

El concepto de precio esta determinado por la cantidad moneda (dinero) que una

persona esta dispuesta a entregar por un bien o servicio.

El precio constituye una variable dentro del plan de marketing que no se la debe

tomar en forma aislada.

La mayoria de las empresas tienen dificultades a la hora de fijar los precios de

venta de sus productos o servicios.

La eleccion del precio debe tener en cuenta los objetivos de rentabilidad, volumen y
crecimiento de las ventas, servicios al cliente y también debe servir como estrategia

para enfrentar la competencia.

Se debe considerar también una coherencia externa basada en las expectativas del

mercado en relacion al valor del producto y la capacidad de compra de los

consumidores.

La fijacion de precios por parte de la empresa es muy importante cuando se dan
circunstancias como: introduccién o ampliacién de productos en el mercado, la
competencia cambia su politica de precios o se producen modificaciones en el

comportamiento de los consumidores.

Comprender la estructura de costos de un producto &s esencial para la
determinacion final del precio y muy especialmente para darle a éste una utilizacion

estratégica en el plano competitivo. Es necesario conocer los costos fijos, los
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variables, el punto de equilibrio, el margen de contribucién y la rentabilidad por

producto o lineas de productos.

Basicamente se pueden establecer tres estrategias de precios:

a. Disminucion de precios: se ju'stiﬁca cuando se logra realmente un aumento de
la demanda. El riesgo es la reaccion de la competencia y se puede plantear una
guerra de precios. |

b. Aumento de precios: Se debe verificar el nivel de lealtad de los consumidores,
una demanda en crecimiento y establecer una diferenciacion del producto o servicio
en relacion con la competencia. |

c. Posicion competitiva: Aqui depende del tamafio de la empresa, del liderazgo en

el sector donde compite y la forma de diferenciarse de las demas.

El manejo de los precios se hace cada vez mas dificil por la rapida masificacion de
los productos, por ello es necesario el control de los costos y lograr caracteristicas

que lo distingan de la competenc¢ia.

La variable precios debe entenderse no solo como un valor sino como parte
integrante de una imagen de ese "algo" llamado producto.
Plaza - distribucion

La distribucion tiene como finalidad colocar el producto lo mas proximo posible del
consumidor para que éste lo pueda adquirir en forma simple y rapida.

Los canales de distribucién pueden ser:

= Directos: son aquelios que vinculan la empresa con el mercado sin

intermediarios y poseen un solo nivel. Por ejemplo los productos de cosmética
AVON.

Pueden desarrollar su actividad a través de locales propios de venta al publico, o

por medio de corredores, viajantes, agentes de venta o el servicio de correo.

Ventajas: se establece una relacion directa con el cliente, creando fidelidad. Es

una opcion de baja inversion y de gran capacidad de adaptacion.
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Desventajas: en el caso de la venta por correo, se depende de:la eficacia del
servicio de correo que se contrate. En los canales puerta a puefta 0 mediante

telemarketing se depende de la eficacia de los vendedores.

« Indirectos: pueden ser cortos o Jargos segln cuenten con und’ o mas niveles

entre la empresa y el consumidor.
Cortos: Venta minorista.

Ventajas: se ejerce un mayor control sobre la totalidad del negocio.

Desventajas: generalmente requiere una mayor inversion en stocks.

Largos: La venta se realiza a través de mayoristas, distribuidores y

representantes.

Ventajas: cada venta es importante en volumen. En general implica un

manejo de stock més simple.

Desventajas: se pierde el control sobre Ja venta al consumidor final (precio,
presentacion, tiempos). Existe una gran dependencia de pocos

compradores. Se cede parte del margen a los intermediarios.

Se puede resumir cuales son los factores estratégicos que inciden en la

estructuracion de los Canales de Distribucion:

Las caracteristicas del consumidor final: Este aspecto indicaria la conveniencia

del fabricante para dirigirse a ellos directamente o no.

Las caracteristicas del producto - mercado: Existen productos como los
industriales o tecnoldgicos, que requieren canales de contacto méas directos entre
cliente y fabricante. Por otra parte, y en general aquellos de escaso valor unitario

como los de consumo masivo, utilizan mayor numero de canales de distribucién.

Cobertura del mercado: Se debe definir la estructura de los canales a adoptar, el

numero de intermediarios que se utilizardn en los distintos niveles y las diferentes

areas geograficas a cubrir.

64



Servicios que brindan los canales de distribucion

Las funciones que deben cumplir en términos generales los canales de distribucion

son los siguientes:

» Transporte.

= Fraccionamiento en lotes adecuados a las necesidades de los clientes.
» Almacenamiento.

= Conexion para facilitar el acceso del producto a los consumidores.

= Informacion sobre necesidades del mercado y de la competencia.

De la consideracion de los factores mencionados debe surgir la decisidén respecto

del sistema de distribucién mas adecuado.
Promocion — comunicacion.

La comunicacion comprende un conjunto de actividades que se desarrollan con el
proposito de informar y persuadir a las personas que integran los mercados

objetivos de la empresa, como asi también a los canales de comercializacion y al

publico en general.
La comunicacién permite:

= Captar la preferencia del consumidor.

* Que se conozca el producto o servicio.

= Instalar y consolidar una marca.

= Establecer un puente entre la empresa y el mercado.

= Destacar caracteristicas positivas y neutralizar las negativas.

La comunicacion esté integrada por las siguientes estrategias parciales:

* Publicidad
» Promocion de ventas
= Relaciones publicas

» La venta personal
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Publicidad

El objetivo de la publicidad es brindar una informacion a los consumidores con el

fin de estimular o crear demanda para un producto o servicio.

La publicidad es una de las formas de la comunicacion que se establece entre la

empresa y el consumidor, como parte del programa de comunicaciones.

El consumidor a través de la-publicidad puede conocer cualidades distintivas de los
productos, con el ahorro de tiempo que significa haber evitado la exploracién en

cada punto de venta.

El objetivo de la publicidad es generar, en el grupo de compradores o segmento de

mercado, una actitud favorable respecto del producto.

Los medios que se utilicen para lograr los objetivos publicitarios deben ser capaces

de efectuar eficazmente este tipo de comunicacion.

Estos medios son los vehiculos a través de los cuales se hard llegar el mensaje

segun la estrategia creativa disefiada.

A continuacion se detallan los medios publicitarios mas utilizados, donde cada uno
de ellos tiene un cierto impacto, llega a un determinado publico y tiene condiciones

técnicas acordes con los fines creativos de realizacion y los objetivos de audiencia

que se han establecido para la camparia.

*» Diarios
= Revistas
= Radio, television y cine

= Via publica y transportes

Promocion de Ventas

La promocién de ventas tiene como finalidad tomar contacto en forma personal con

el mercado objetivo para comunicar sobre el producto o servicio de la empresa.
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El propoésito de la promocion es lograr una respuesta mas solida y rapida del
consumidor y ademas integrar el esfuerzo publicitario con la accion concreta de la

venta.
Los objetivos especificos de la promocion de ventas son:

= Que el consumidor pruebe el producto o servicio.
» Que se aumente la cantidad y frecuencia de consumo.
= Fortalecer la imagen del producto o servicio.

» Lograr la fidelidad del produbt_o o servicio.

La promocién depende también de las caracteristicas del producto, en general los

que mas la utilizan son las empresas que se dirigen al consumo masivo.

Esta herramienta de co_municacién tiene un gran potencial de desarrollo porque se
pueden obtener resultados casi inmediatos; es menos costosa que la utilizacion de
los medios publicitarios, se puede asegurar una respuesta rapida cuando se trata de
lanzamientos de nuevos productos, permite dirigir la comunicacion del producto o
servicio al segmento de mercado elegido en forma mas eficaz y obtener resultados
de corto plazo. Es importante destacar que la promocién no reemplaza la publicidad
sino que se complementan y a través de ella se trata de demostrar q_ue el producto

existe. La promocion se debe originar a partir de la definicion de un estrategia de

comunicacion.
Relaciones Publicas

Segun el Instituto Britdnico, las Relaciones Publicas constituyen el "esfuerzo
deliberado, planificado y continuado-para establecer y mantener un entendimiento

mutuo entre una organizacion y su publico”.

Las relaciones publicas se desarrollan practicamente en todas las organizaciones,
con mayor o menor intensidad. Son parte del sistema de comunicacion y se realizan
en forma consciente o inconsciente en todos los contactos que la empresa tiene con

las personas, clientes o proveedores.
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Este aspecto de la comunicacion tiene que ver con la insercion de la empresa en el
medio en que se desenvuelve. Todo intercambio de mensajes entre la empresa y su
entorno constituye una forma de.relacion y tiene incidencia en la estrategia de

marketing.
Principales actividades de las relaciones piblicas:
1. Relaciones de prensa

El objetivo consiste en colocar noticias informativas en los medios noticiosos para

atraer la atencion hacia un producto o servicio.
2. Propaganda del producto

Consiste en ganar espacio en distintos medios de informacion para promover un
producto o servicio. Los productos nuevos, los eventos especiales, las ferias de
alimentos, los productos adecuados a las nuevas tendencias de consumo, son aptos

para la propaganda.
3. Comunicacion corporativa

Comprende las comunicaciones internas y externas para fomentar el conocimiento

de la organizacion. Por ejemplo las circulares informativas de la empresa.

4. Lobby

Comprende la negociacion con funcionarios gubernamentales para promover o
eliminar las leyes y reglamentaciones. Las grandes empresas emplean a sus propios
lobbystas, mientras que las empresas pequefias lo hacen a través de sus

asociaciones locales.
Venta personal

La venta personal es la herramienta mas efectiva en ciertas etapas del proceso de

compra, sobre todo para fomentar la preferencia del consumidor, la conviccion y la

compra.
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En comparacién con la publicidad, la venta personal tiene varias cualidades
destacables. Implica un contact_b directo entre dos o mas personas, permitiendo a
cada una observar las necesidades y las cdracteristicas de las demas y realizar
cambios rapidos. La venta personal también permite que surjan todo tipo de
relaciones, que varian desde uﬁa relacion de venta hasta una profunda amistad

personal.

El vendedor eficaz se preocupa por los intereses del cliente con el objetivo de
establecer una relacion a largo plazo y dar respuesta a sus necesidades. En Ia venta
personal, se produce una comunicaciéon mas integral que posibilita un conocimiento

mds amplio del consumidor y existe una mayor necesidad de escuchar y responder.

El vendedor no so6lo formaliza y concreta las ventas, sino también es un elemento

importante en el sistema de informacién de marketing.

En el caso de los servicios se complementan tres pasos mas al marketing mix

tradicional, asi tenemos:

Personal

En este paso se describe los aspectos vinculados con el personal del negocio.

Procesos

Los procesos se refieren al sistema de elaboracion del servicio

Perceptibilidad

Se establece la imagen que el negocio irradia hacia sus clientes actuales vy

potenciales.

Presupuesto

Es la expresion cuantitativa del plan de marketing y de los programas de accion.

"Un presupuesto es la expresion financiera de un plan de marketing encaminado a

lograr determinados objetivos”.

Es la representacion numérica del plan de maniobra y define el estado de prevision

de ingresos y gastos durante el periodo de referencia.
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Control
Se describen los distintos mecanismos de verificacion que se deben implementar

para medir los resultados.

El control es un proceso permanente, comienza desde el momento de la definicion
de los objetivos. Permite medir la desviacion entre las previsiones y las
realizaciones, analizar las causas, determinar- las intervenciones necesarias e

integrarlas en el plan.
Etapas del control perménente

* Analizar
= Comprender
= Revisar las estrategias y los objetivos

« Si es preciso, modificarlas ‘
Ejemplo (industria hotelera):

Los sintomas: Un control durante la temporada demuestra que hay un menor
volumen de negocios en relacion a lo previsto (es un 25 % menos en comparaciéon

con la temporada anterior).

Las causas: Las tarifas son demasiado elevadas en relacion con la competencia en

el mismo mercado; la promocion ha sido insuficiente o mal hecha.

Las medidas correctivas: Una intervencion inmediata en la politica de precios
(tercera semana gratuita al final de la temporada) y de distribucion (una super -
comision a los integrantes de la red de agencias de turismo, para que las ventas al

final de la temporada permitira restablecer el equilibrio).

Estas disposiciones deben ser integradas inmediatamente al plan y puestas en

practica. (Koiler, P. 1985. Pag. 153)
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Hotel de dos estrellas .,\v‘*‘;’, \* -

Organigrama .
-Gerente - Propietario
N U bbb b Secretario
Marketing [--"""----""=---
Auditor Subgerente

~ocina Bebidas Mantenimiento| | Limpieza Serv. Alimen. Habitaciones
efe Jefe de bar : Jefe de lefe
~ocineros Cantinero Encarg. Manten| | limpieza camareros Botones
Yanaderos Afanadoras Camareros
Jespenseros Mozos

Mozos

Fuente: De la Torre, F. 2000. Pag. 116

Caracteristicas de un hotel de dos estrellas.

N° de habitaciones

Habitaciones (incluyen en el area un closet o guardarropa) m2 minimo

Cantidad de servicios hi éiénicos por habitacién (tipo de bafio) (1)

Simples (m?)
Dobles (m?)

Area minima m2

220

: Closet o guardarropa

D9 m2
212m2

- 1 cada 2 habitaciones — con ducha

2 3m2

Todas las paredes”,deben estar revestidas con material impermeable de

calidad comprobada

s Altura 1.80 m. (2)

Habitaciones (ser\}.icios y equipos)

Agua fria y caliente las 24 horas (no se aceptan sistemas activados por el

huésped)

Servicios Generales

: Obligatorio

Servicio de ascensor de uso publico (excluyendo sétano)

: Obligatorio a partir de 5 plantas

Cambio regular de sabanas como minimo

71




2 veces por semana

Limpieza diaria del hotel y habitaciones

: Obligatorio
Recepcion y conserjeriaf(l) - Obligatorio
Servicios higiénicos ptiblicos : Obligatorio
Teléfono de uso publico Obligalorio

Servicio de atencion de primeros auxilios
. Botiquin
En el caso de Hoteles de una y dos estrellas el revestimiento de las paredes

que no corresponda al area de ducha serd de 1.20. (Reglamento de

Establecimiento de Hospedaje DECRETO SUPREMO N° 029-2004-MINCETUR, 25 de
Noviembre de 2004). ‘

Placa
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5.3. Propuesta de un plan de marketing de un hotel de dos estrellas.

PLAN DE MARKETING DE UN HOTEL DE DOS ESTRELLAS

\*\,/ \*{

LA VISION
Convertirse en una empresa ampliamente reconocida dentro de los proximos cinco
aflos caracterizados por la equidad entre el servicio de calidad y precio,

estableciendo un posicionamiento en el mercado.

LA MISION
Conformar un hotel de dos estrellas con una ventaja competitiva sentada en las
buenas practicas de atencion al cliente, que brinde el servicio de habitaciones

simples, dobles, triples y matrimoniales satisfaciendo al 90% las necesidades del

cliente.
DIAGNOSTICO
Analisis de situacion
Escenario

El escenario donde se desarrollara el plan de marketing serd la ciudad de

Chachapoyas — Region Amazonas.

Econémico
El ambiente econémico que se vive en estos momentos en nuestro pais es
realmente aceptable, 'a pesar de la crisis mundial de este afio, el Peru

mantiene su economia estable y sin problemas fuertes.

Muchos especialistas incluso afirman que la crisis en nuestro pais ya expird
y por ende la promocién de la inversion privada ha sido impulsada por el
gobierno durante todo el afio empieza a avisorar horizontes mas amplios

contribuyendo de esta forma al incremento de los negocios privados.
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Tecnoldgico
El hotel debe contar con tecnologia acorde a las necesidades del mercado
como Internet, sistema de reservas y en los servicios se tratara de usar la

mejor tecnologia posible para que el cliente se vaya satisfecho.
Politico - Laboral

Para la instalacion del hotel se tiene que tomar en cuenta el Reglamento de
Establecimiento de Hospedaje DECRETO SUPREMO 'N° 029-2004-
MINCETUR Lima, 25 de Noviembre de 2004. Y en el codigo laboral

vigente en lo referente al personal que trabajara en el mismo.

Competencia

Los competidores directos del hotel de dos estrellas son el Hotel Puma Urco

y el hotel Gran Vilaya.

Los competidores indirectos son los hostales existentes en la ciudad de

Chachapoyas
La empresa

Los servicios estaran en funcion al segmento de mercado al que se dirige,
brindando servicios de habitaciones simples, dobles, triples y matrimoniales.
Para realizar adquisiciones se debe contactar en lo posible proveedores que

tengan calidad a un buen precio.
Analisis de mercado

El sector

El sector de los servicios de alojamiento es un negocio basado en la calidad de
servicios, los clientes cambian o se fidelizan a un determinado hotel en funcién
al trato y amabilidad que lo brinde el personal, por esta razon es muy

importante que se brinde capacitacion permanente e incentivos al personal que

labora en el hotel.
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Los consumidores

Los consumidores de hoy en dia son extremadamente exigentes y siempre
relacionan calidad con precio, hay que tener en cuenta que en un hotel el
consumidor no busca una buena cama si no un buen descanso. El hotel no

necesita ser espectacular para ser un buen hotel.
Analisis Estratégico.

Ambiente interno.- El ambiente interno estara conformado por todas las fuerzas
internas de la empresa, que incluyen los recursos humanos, técnicos, financieros,

etc.

Microambiente.- Estd compuesto por los proveedores, competidores, la empresa

misma, los canales de distribucién, los consumidores, etc.

Macroambiente.-Lo integran las siguientes variables: tecnoldgica, gubernamental

o estatal, econdmica, natural o ecolégica, demografica y social.
F.0.D.A.:

Fortalezas

» Abundante capital de trabajo

« Recursos humanos bien capacitados'y motivados '

» Misién y objetivos definidos con planificacion y contral acorde a los
mismos ‘

o Tecnologia de ultima generacién

¢ Marca y productos bien posicionadés

« Calidad de servicios

« Sistema administrativo eficiente

o Infraestructura adecuada
Oportunidades

» Crecimiento del turismo receptivo e interno

« Inclusion de la Regién Amazonas en el CTN.
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« Mayor consideracién a la fortaleza de Kuelap como atractivo turistico

e Promocion del CTN pdr Promperu

» Amazonas tiene en su territorio a la tercera catarata mas alta del mundo:
Gocta 771mts .

« Bajo niimero de existencia de hoteles de dos estrellas en la ciudad
Debilidades

« Falta de capital de trabajo

e Recursos humanos no suficientes, sin capacitacion oy totalmente
desmotivados

 Misidn y objetivos pocb claros sin planificacion ni control

« Tecnologia obsoleta

e Marca y productos mal posicionados

» Escasa calidad en los servicios

« Sistema administrativo deficiente

e Infraestructura inadecuada
Amenazas

» Barreras de ingreso de competidores bajas
« Incremento de servicios sustitutos

« Crisis economica

« Inestabilidad politica

+ Competencia desleal

Los Objetivos
Objetivos corporativos
¢ Lograr una utilidad neta como un porcentaje de total inversion.
e Tener una gran participacion en el mercado hotelero.
* Que el porcentaje de ventas vayan creciendo poco a poco.
¢ Que las ventas anuales cada afio varien de manera positiva.

* Ampliar el servicio, nuestra tecnologia, y mantener siempre la calidad

de servicio
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Objetivos de los programas
Precios:

Ofrecer un mejor valor que el de las clases de servicio de la

competencia.

e Ampliar nuestra frecuencia de servicios por parte de los clientes.

e Oftecer versiones finales de nuestros servicios para sefialar que lo
servicios que se brindan son de alta calidad.

e Servir como soporte a las estrategias de marketing que
empleamos en nuestra demanda primaria.

o Conservar a los clientes.

Publicidad

e Hacer conocer nuestro servicio a los usuarios.
e (Cambiar las actitudes acerca de los servicios que se brinda.
¢ Obtener una respuesta del usuario final en forma directa.

Promocion

e Aumentar la tasa de uso de los servicios.
e Obtener una gran demanda en el mercado.
e Mantener a los clientes potenciales.

Venta y Distribucion

o Reflejar una buena estrategia de marketing aplicado a los

servicios.
e Contribuir con la lealtad de nuevos clientes
e Contribuir a la satisfaccion del cliente.

e Lograr captar nuevos clientes.

Estrategia central del hotel

~Estimular la demanda, ya sea primaria o selectiva, captando siempre a
nuevos usuarios, usuarios actuales, ir hacia otros mercados fuera de la
ciudad, obtener la base actual de los clientes, arrebatar a los competidores

sus clientes, y asi seguir creciendo en el mercado.
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Programas de mercadeo
Programas de precio

e Implantar un precio de penetracion de nuestro servicio hacia el
mercado, esto quiere decir que gracias a esto se captara mas cliente,

aumentando nuestra demanda Primaria.

Programas de publicidad

e Seleccionar porque medio de comunicacién enviaremos nuestro
servicio, para ser lanzado al publico.
e Determinar el tiempo de duracién que tendra la publicidad de

nuestro servicio y el contenido estimulante hacia el ptblico.

Programas de promocién

e Realizar sorteos de habitaciones paras los clientes, cada cierto
tiempo. (Habitacion gratis para nuestros clientes)
e Establecer ofertas semanales especiales.

e Descuentos en los precios a clientes potenciales de nuestra demanda

selectiva.,

e Souvenirs para huéspedes o clientes de la demanda primaria.

Venta y distribucion

e Prestar servicios al cliente, facilitandole informacion sobre la ciudad
o tal vez llamandole un téxi, etc. A

e Tratar de hacef]e sentir al huésped o cliente que pago poco por el
servicio en el hotel.

Segmentacién de mercado

El segmento de mercado estara de acuerdo a la segmentacion psicografica,

todos aquellos clientes que busquen calidad y buen precio
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MARKETING OPERATIVO

SERVICIO

El servicio tangible (Producto) son las habitaciones simples, dobles, triples, suites
y matrimoniales y tiene que estar disefiadas cuidadosamente siendo amplias,
confortables, luminosas y sutilmente decoradas, ya que el servicio es el eje
principal de la empresa. Las habitaciones deben contar con lo siguiente, piso de
madera, cama de acuerdo al tipo de habitaéién, teléfono, fax, Internet inalambrico
y agua caliepfe y fria las 24 horas, tv, closed, pequeiio frigobar (que contiene 4
aguas, chocolates, dos cervezas medianas en embace de vidrio, dos frugos y 2
yogur regional pequefios, dos vasos de vidrio). '

El costo de los productos del frigobar se cargara diariamente a la cuenta del

huésped después que el personal encargado verifica e informa a recepcion.

Servicios complementarios.
e Lavanderia y planchado
e Cochera
e Reuniones ejecutivas en los lobbys del hotel (maxi. Para 5 personas)
e Bienvenida - deépedida.- servicio gratuito de recojo y traslado a la
agencia terrestre de los huéspedes
e Cofre de seguridad- .
e Salon de Conferenci.as
¢ Pequefio restaurante

e Desayuno

PRECIO

Los precios de los servicios que se oferta es como sigue:

e  Habitaciones matrimoniales : $/120.00
e  Habitaciones suite 3/ 130.00
e  Habitaciones simples : S/50.00
e  Habitaciones dobles : S/ 85.00
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e  Habitaciones triples -:5/100.00

DISTRIBUCION

La distribucidn de nuestros servicios se haran mediante:

e AA.VV
e Las empresas de transporte

e Pagina web

COMUNICACION
La promocidn y/o comunicacion se hara mediante dos aspectos
e Publicidad: la publicidad se hara en Tv, Radio, Diarios, Revistas y
mediante paneles en las carreteras.

e Promocién de Ventas: Hacer descuentos a los clientes mas fieles y

manipular precios de acuerdo a las temporadas.

PERSONAL

El hotel en lo posible debe contar con el siguiente personal:

- Administrador : 1
- Recepcionista :3
- Encargada de ama de llaves : 1
- Camareras 14
- Encargado de frigobar 1
- Cocineros 2
- Azafatas 12
- Lavanderia 12
- Botones o bell boy 12

El personal debe estar debidamente uniformado, capacitado y con incentivos cada

cuatro meses con la finalidad de brindar un servicio de calidad a los huéspedes.

PERCEPTIBILIDAD
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e Nombre del Hotel

e Categoria

e Logo

e Slogan

e Placa

PRESUPUESTO

“Amazon Plaza”

Dos estrellas

El costo para implementar el plan de marketing asciende a la suma de S/

15.000.00

CONTROL

El control se hara con los siguientes pasos:

» Mediante un analisis permanente del plan y el Mercado y

« Revisando las estrategias y los objetivos
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VI.DISCUSIONES
Roger Pingo Jara afirma: Para maximizar los beneficios y hacer rentables las
ventas de servicios y por ende los negocios, el equipo humano debe trabajar y
actuar con actitud y estilo de deleitar, partiendo del mismo mérketing interno de
la empresa. De lo contrario no funcionara, teniendo siempre presente que las tres
P’s claves en los servicios son las Personas, los Procesos y las
Propiedades/percepcion y que solo en los “detalles estd la diferencia para ganar”.
El autor en su afirmacion complementa con tres P’s al marketing mix
tradicional por lo que nos da entender tacitamente que los servicios constan de
siete P’s: Producto, Precio, Plaza o distribucion, Promocion, Personal, Procesos

y Percepcién.

Ricardo Ferndndez: El plan de marketing es una herramienta indispensable para
todas aquellas empresas que desean mantener una posicién competitiva en el
mercado. Nos muestra claramente que un negocio debe de hacer uso del

marketing.

Para Francisco de la Torre el departamento de personal es responsable de atraer
a las personas en numero suficiente para cubrir los puestos vacantes. La
consecucion del personal idoneo implica todo un proceso que consta de cinco
fases es decir reclutamiento, solicitud, entrevista previa, seleccion y
contrastacion. Todo este proceso es indispensable porque en un negocio

orientado a los servicios el personal es la imagen del buen servicio.

Segun Kye Sung Chon y Raymond Sparrow nos dicen que Alastair Morrison,
escritor, consultor de marketing y profesor universitario da una clasificaciéon de
8 elementos del marketing: Producto (Product), gente (Peo]’p]e), paquetes
(Packaging), programacién (Programming), lugar (Place), socios (Partnership),
precios (Pricing) y promocién (Promotion). Estos autores nos hablan de ocho
P’s que contribuyen al desarrollo del negocio de los servicios, se nota que tienen

alguna variacion con respecto a la afirmacion de otros autores por tener este

proceso ocho pasos.
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VII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

- o El marketing tiene amplia re]'acién con los establecimientos de alojamiento
porque para vender sus servicios, estos necesitan de eétrateg-ias y acciones
concretas y esto sélo se puede lograr con un buen disefio de un Plan de
marketing.

e FEl plan de marketing es indispensable en los negocios hoteleros  porque
contribuyen al incremento de las ventas y por ende a las utilidades.

e El plan de marketing ayuda a un hotel de dos estrellas a posicionarse en el
mercado de los servicios, creando una imagen.de marca fuerte en Ja mente de los

consumidores actuales y potenciales.

e El plan de marketing de un hotel, es un documento en el cual se especifican las
decisiones adoptadas en relacién con los mercados y las distintas fuentes de
negocio del establecimiento, la estrategia de precios que se empleara en cada

caso y los planes de accion correspondiente.

e La calidad en el servicio hotelero en muy importante para que la empresa
prospere y tenga mejores utilidades ya que en algunos casos la ventaja

competitiva puede estar en funcion a este factor.

e En la ciudad de Chachapoyas los propietarios de los alojamientos hacen uso del
marketing en forma deficiente con el concepto equivocado de que marketing es
“publicidad”. '

e Se considera al marketing como un ejercicio de elaboracion de imagen y lo
confunden con una de sus actividades, la promocién. Es ironico, la promocién es
una de las tareas menos importantes del marketing. La promocion sola no ayuda
a un destino, Producto o servicio con problemas. |

¢ El plan de marketing es un documento de gestién administrativa que proporciona
apoyo a un hotel de dos estrellas a identificar y vender a un segmento

determinado.
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6.2. Recomendaciones

e Toda industria de alojamiento debe de elaborar su plan de marketing para que

este sea un negocio competitivo y rentable.

e Los propietarios de negocios de alojamiento en nuestra ciudad de Chachapoyas
deberian de valorar al marketing como una estrategia de negociacion mediante

un plan de marketing disefiado adecuadamente y por un especialista.

e A las instituciones vinculadas con el marketing y los hoteles de la ciudad de
Chachapoyas (UNAT-A, DIRCETUR, AHORA, GOBIERNO REGIONAL,
MUNICIPALIDAD) que se interesen 1_)0r el desarrollo de estos aspectos
preparando a sus recursos humanos eficientemente para poder asi obtener

resultados 6ptimos.
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