CAPITULO V

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

El Plan de Marketing es un documento donde se recogen todas las decisiones de marketing y

las estrategias a seguir para alcanzar los objetivos generales de la empresa.

En este plan deben reflejarse tanto el analisis externo como el interno, para luego describir las
acciones concretas que se van a llevar a cabo para desarrollar las estrategias y los

mecanismos de control para comprobar como se desarrollan estas acciones.

51  MARKETING MIX
5.1.1 DEFINICION E IMPORTANCIA DEL MARKETING MIX

Los responsables de marketing utilizan cuatro variables cuando definen una estrategia de
marketing o disefian un plan de marketing. Son precio, publicidad, producto y distribucion

(posicionamiento). Genéricamente, se les denomina las cuatro 'P'.30

El marketing mix es la combinacién de estas cuatro variables de manera que cumplan o
mejoren los objetivos de la compafiia. Un marketing mix individual es considerado para cada
uno de los productos ofertados. Cuando se construye el mix, siempre hay que estar pensando
a quién va dirigido. La coherencia del mix se refiere a lo bien que se conjugan los

componentes del mismo.

A largo plazo, las cuatro variables del mix pueden ser modificadas pero a corto plazo es dificil
modificar el producto o el canal de distribucién. Por lo tanto, a corto plazo los responsables de
marketing estan limitados a trabajar sélo con la mitad de sus herramientas. Esta limitacién no
quita importancia a la planificacion estratégica a largo plazo.

Importancia:

30 LAMB, Hair, Mac Daniel, Marketing, 6ta. Edicion, Pag. 142
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Es importante por la interaccién de todos los factores operacionales de la empresa y de todas
sus actividades funcionales, orientados hacia lograr la optimizacion de la satisfaccion de los

consumidores, con el objetivo de lograr la maximizacion del Valor Econémico de la empresa.

5.1.2 COMPONENTES DEL MARKETING MIX 31

Se refiere a las variables de decision sobre las cuales una compaiiia tiene mayor control.

Estas variables se generan a partir de las necesidades del consumidor.
Estas cuatro variables son las siguientes y se las conoce como las cuatro P’s:

o Politica del Producto: Define las caracteristicas del producto que le va a ofrecer a los
consumidores. El Producto es el paquete total de beneficios que el consumidor recibe

cuando compra.

¢ Politica de Precios: Determina el costo financiero total que el producto representa para el
cliente incluida su distribucion, descuentos, garantias, rebajas, etc. El precio es una

expresion del valor del producto para los consumidores potenciales.

e Politica de Distribucion (Plaza): Escoge los intermediarios a través de los cuales el
producto llegara a los consumidores. Intervienen mayoristas, minoristas, distribuidores,

agentes.

e Politica de Comunicaciones (Promocién): Selecciona los medios para hablar con los
intermediarios en la distribucion de sus productos, asi como también con sus consumidores

actuales y potenciales. (Publicidad, Ventas personales, Promocién, Relaciones Publicas)

31 LAMB, Hair, Mac Daniel, Marketing, 6ta. Edicion, Pag. 17, 61, 62, 234
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5.1.3  SISTEMA DE MERCADEO

El sistema de mercadeo ayuda a una empresa a realizar mejor sus actividades de ventas,
dentro de las cuales requiere de unos pasos a seguir ya que el marketing se centra en los

deseos y necesidades del consumidor.

o Maximizar la satisfaccion del cliente.
o Maximizar las opciones que se le ofrecen al cliente.
e Buscar la maximizacion del consumo del cliente.

o Buscar una mejor calidad de vida.

El sistema de mercadeo es un modelo que especifica una 0 mas medidas de desempefio para
la organizacion, identificando las variables relevantes en el proceso, estas variables pueden

ser dependientes o independientes.
Figura 5.1: Sistema de Mercadeo

Variables Independientes Variables Dependientes
(Causas) (Efectos)

Mezcla de Mercadeo Respuesta de Comportamiento
(Controlable)

. Conocimiento

. Decisiones de precios Comprension

. Decisiones de promociones Gusto
. Decisiones de distribucion Preferencia
. Decisiones de productos . Intencién de Compra

. Compra

Factores Situacionales
(No Controlables) Medidas del Desempefio

. Ventas

. Participacién del Mercado

. Costo

. Ganancia

. Rendimiento sobre la inversion
. Flujo de Caja

. Ingresos/ accion

. Imagen

. Demanda

. Competencia

. Legal/Politico

. Clima econoémico

. Tecnologico

. Regulacién gubernamental

. Recursos internos de la organizacion

O N O WN

Fuente: KINNEAR Thomas, Investigacion de Mercados, Pag. 12.
Realizado por: Karla Daniela Vaca
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514  ;QUE HACEN LOS GERENTES DE MERCADEQ? %

Uno de sus papeles fundamentales es tomar decisiones acerca de los elementos de la mezcla
de mercadeo. La informacion es una parte fundamental en el proceso de toma de decisiones.
Los gerentes de mercadeo se basan en dos fuentes de informacion: sus experiencias y

criterios

Tiene la responsabilidad de dirigir todos los esfuerzos de la corporacién, tendientes al
desarrollo de las estrategias de mercadeo y ventas de los productos de esa empresa, toda la
responsabilidad sobre la gerencia del mercadeo, para tener una idea mas precisa sobre cuales
son las posibles actividades o tareas que se suelen realizar en un departamento de marketing

tenemos:

« |dentificar y anticiparse a las necesidades de los consumidores
 Modificar el producto o servicio para el consumidor
 Elaborary llevar a cabo experimentos de marketing

o Observar y analizar el comportamiento del consumidor

« Elaborar encuestas y analizar informacion

 Evaluacion de las posibilidades de un mercado
 Desarrollar y hacer pruebas de mercado de nuevos productos
 Creacion de nombres y marcas comerciales

 Planear envases, disefios, formas, colores y disefios
 Andlisis de precios de la competencia

« Determinar estrategias de precios y fijar precios

 Politicas de descuentos, margenes, comisiones
 Establecer términos y condiciones de venta

 Seleccionar canales de distribucion y sistemas de transporte
o Determinar los tipos de promociones a realizar
 Seleccionar y programas medios de publicidad

 Desarrollar anuncios publicitarios

o Medir la eficacia de las campafias

« Elaborar y distribuir publicaciones y propaganda

32 http://www.degerencia.com
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5.2 PRODUCTO
521  DEFINICION DE PRODUCTO 3

Un producto es un conjunto tangible de atributos fisicos, reunidos en forma identificable. Cada
producto lleva un nombre descriptivo (0 genérico) comunmente entendido. Los atributos del
producto que atraen la motivacion del consumidor o sus patrones de compra no desempefian

un papel en esta estrecha definicion.”

William Stanton ademas define al producto como un conjunto de caracteristicas tangibles o
intangibles, que incluyen el empaque, el color, el precio, el prestigio del fabricante, el prestigio
del detallista y sus servicios, los mismos que deben ser aceptados como satisfactores por

parte del cliente.

Se puede considerar un producto como el conjunto de beneficios y servicios que ofrece un

comerciante en el mercado.

5.2.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO34

El ciclo de vida de un producto y/o servicio comprende:

1. Introduccién.- lanzamiento a gran escala de un nuevo producto y/o servicio en el

mercado

2. Crecimiento: Es la segunda etapa en el ciclo de vida, en las que ;as venas suelen

incrementar a tasa crecientes, muchos competidores ingresan en el mercado.

3. Madurez: Periodo en que se frena el crecimiento de la ventas porque el producto ha
logrado la aceptacion de la mayoria de los compradores potenciales. Durante esta etapa,
la presion es mayor en aquellas marcas que siguen después de las posiciones numero

uno y dos.

33 STANTON, William J., Fundamentos de Mercadotecnia
34 KOTLER PHILLIP, Direccién de Mercadotecnia
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4. Decrecimiento: El periodo en el que las ventas muestran una curva descendente y las

utilidades sufren erosion.

Figura 5.2: Ciclo de Vida del Producto (Servicio)

Infroduccion

[

Fuente: Tu Potencial Emprendedor, Ormos Arayales Jorge, 1ra Edicién, Pag. 62
Realizado por: Karla Daniela Vaca

Cuadro 5.1: Caracteristicas e Implicaciones en el Ciclo de Vida del producto

] ETAPAS

CARACTERISTICAS ;

INTRODUCCION | CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION
CLIENTES Innovadores Mercado masivo | Mercado masivo Leales
COMPETENCIA Poca o nula Creciente Intensa Decreciente
VENTAS Niveles bajos que Creglmlento Crecimiento Decreciente

luego crecen rapido lento / no anual
Importantes y Decrecen
UTILIDADES Nulas luego alcanzan Pocas / nulas
; o anualmente
el nivel maximo

Fuente: William Stanton, Fundamentos de Marketing
Realizado por: Karla Daniela Vaca
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5.3 SERVICIO

Servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra; es
esencialmente intangible que proporciona la satisfaccion de deseos y que no estan
necesariamente unidas a la venta de un producto u otro servicio. Para producir un servicio se
puede o no requerir el empleo de bienes tangibles. Sin embargo, cuando dicho uso se requiere
no hay transferencia de la propiedad (en forma permanente) de estos bienes tangibles.

Los trabajos en el area de servicios, de modo caracteristico, se mantienen mejor en una

recesion que los trabajos en las industrias productoras de mercancias.

Casi la mitad de los gastos del consumidor son para la compra de servicios. Ademas, la
proyeccion para los proximos afios indica que los servicios tendran una participacion aun
mayor en el empleo y en los gastos del consumidor. Desafortunadamente, un aspecto del
auge de la economia de servicios es que los precios de la mayor parte de los servicios suben

a un ritmo considerablemente mas rapido que los precios de la mayor parte de los productos.

5.3.1 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS %

Los servicios en forma tipica poseen caracteristicas distintivas que crean retos y
oportunidades especiales de mercadotecnia. Estas caracteristicas dan por resultado
programas de mercadotecnia que a menudo son substancialmente distintos de aquellos que

encontramos en la mercadotecnia de productos.

5.3.1.1 TANGIBILIDAD

Los servicios son intangibles, no pueden verse, probarse, sentirse, oirse u olerse antes de ser
adquiridos. Para reducir la incertidumbre, los compradores deben analizar la calidad del
servicio. Sacan conclusién respecto de esta por la ubicacion, las personas, el equipo, el
material de comunicacion y el precio, que es lo que pueden ver. Por lo tanto el prestador del
servicio debe procurar que en cierta forma sea tangible.

% LOVELOCK, Mercadotecnia de Servicios
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5.3.1.2 INSEPARABILIDAD

Los bienes fisicos se producen, después se almacenan, mas tarde se venden y mucho mas
tarde se consumen, por eso son inseparables de quien los proporcionan, ya sean personas o
maquinas. Si una persona es prestadora de servicios, forma parte del servicio. Como su
cliente también esta presente cuando el servicio se produce, la interaccion proveedor-cliente
es una caracteristica especial de la mercadotecnia de servicios. Tanto el proveedor como el

cliente influyen en el resultado.

5.3.1.3 VARIABILIDAD

Los servicios son muy variables; su calidad depende del proveedor y de cuanto, donde y como
lo hace. Por ejemplo, ciertos hoteles tienen una mejor reputacion que otros. En determinado
hotel, uno de los empleados del mostrador de registro puede ser alegre y eficiente, mientras
que el de la siguiente ventanilla es desagradable y lento. Incluso la calidad del servicio de un
solo empleado puede variar segun su energia y estado de animo en el momento de atender al

cliente.

5.3.1.4 CALIDAD DE PERECEDERO DEL SERVICIO

Los servicios son perecederos, no pueden ser almacenados para usarlos o venderlos
posteriormente. Esta caracteristica de los servicios no es problema cuando la demanda es

constante, pero cuando ésta fluctia, los proveedores enfrentan problemas.

5.3.1.5 INTERACCION CLIENTE - PROVEEDOR

Debido a que tanto el proveedor como el cliente estan presentes cuando el servicio es
producido, se vuelve esencial en la mercadotecnia de servicios cuidar la relacién cliente
proveedor. Mas alla de los pasos hacia el control de calidad listados previamente, se debe
implantar un sistema de monitoreo continuo que permita a un supervisor observar como se da

la relacion durante una transaccion real.
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53.2  CLASIFICACION DE SERVICIOS 3

Una clasificacion Util de servicios comerciales se menciona a continuacion. No se ha tratado
de separar estos servicios, teniendo en cuenta si son vendidos a consumidores hogarefios o

usuarios industriales. De hecho, muchos son adquiridos por ambos grupos del mercado.

1. Alojamiento: (incluye el alquiler de hoteles, moteles, hostales, hosterias, apartamentos,

casas y granjas).

2. Actividades hogarefias: (incluye aparatos, reparaciones de las casas, de equipo casero,

jardineria y limpieza del hogar).

3. Recreacion: (incluye el alquiler y reparacién de equipo empleado en participar en
actividades recreativas de entretenimiento; también la admision a todos los eventos de
entretenimiento, recreacion y diversion).

4. Cuidado personal: (incluye lavanderia, tintoreria, cuidados de belleza).

5. Cuidado meédico: (incluye todos los servicios médicos, dentales, enfermeria,

hospitalizacion, optometria y todos los demés cuidados).

6. Restaurante: (incluye los servicios de restaurante bajo la supervisién de chef o ayudantes

de cocina).

7. Servicios comerciales y otros profesionales: (incluye servicios de consultoria legal,

contable, administrativa y de mercadotecnia).

8. De seguros y financieros: (incluye los seguros personales y sobre la propiedad, servicios

de crédito y préstamos, asesoria en inversiones y el servicio de impuestos).

9. Transporte: (incluye flete y servicio de pasajeros en transportes comunes, reparaciones y

alquiler de automéviles)

3 www.gestipolis.com
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10. Comunicaciones: (incluye teléfono, telégrafo y servicios especializados de comunicacion

comercial).37

53.3  CARACTERISTICAS DEL SERVICIO QUE PRESTA LA HOSTERIA “COSTA DE
ORO”

5.3.3.1 INTANGIBILIDAD

Es un servicio intangible debido a que la hosteria “Costa de Oro” presta servicios de

alojamiento, restaurante y practicas de deportes extremos.

5.3.3.2 INSEPARABILIDAD

El personal con el que cuenta la hosteria “Costa de Oro”, se encuentra capacitado y realiza
eficientemente todas sus funciones, las mismas que se basan en las necesidades y

requerimientos del cliente.

5.3.3.3 VARIABILIDAD

Se tratara que no exista variabilidad en el servicio, es decir que todo el personal generen el

mismo nivel de servicio, desempefio y satisfaccion para los clientes.
5.3.3.4 INTERACCION CLIENTE- PROVEEDOR
La hosteria “Costa de Oro” cuenta con guias turisticos especializados, que supervisan el

desenvolvimiento de los visitantes en cada una de las actividades recreacionales que ofrece la

hosteria.

37 http://www.itlp.edu.mx/publica/tutoriales/mercadotecnia2
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5.3.4 CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS QUE PRESTA LA HOSTERIA “COSTA DE
ORO”

La hosteria “Costa de Oro” presta los servicios de restaurante, alojamiento y actividades
recreacionales a turistas tanto nacionales como extranjeros que gustan de la diversion,

deporte y contacto con la naturaleza.

5.3.5 MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE SERVICIOS

El negocio de hosterias es altamente competitivo, en especial durante temporadas en las

cuales la oferta de habitaciones excede la demanda.

Ciertamente la ubicacion es un criterio optativo muy importante entre cada uno de los

principales segmentos del mercado.

Sin embargo la ubicacion no es el unico atributo que consideran los clientes de cada segmento
cuando escogen una hosteria. El atributo del servicio puede servir para definir diferentes

segmentos del mercado.

A continuaciéon se presentan ciertas estrategias de servicios que se pueden ser
desempefiadas de acuerdo al posicionamiento de la organizacién. La aplicacion o no
aplicacién de estas estrategias para la hosteria “Costa de Oro” dependeran de sus

requerimientos y requisitos para desarrollar cada una de ellas.
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Cuadro 5.2: Matriz de Estrategias de Servicio

ESTRATEGIA NOMBRE DEFINICION CUANDO USAR CUANDO NO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
Diversidad de Cuando esta Cuando la empresa es | Promoverse como mejor | Implica el abandono de | Diferenciacién en
formas en las claramente identificado | lider en el mercado. proveedor de los atributos | ciertos Servicios:
cuales un la actividad que realiza que son importantes para | productos/servicios. Ofertar servicios de

Ventai negocio puede la empresa. Cuando no requiere los clientes. diversion (cuadrones,
entaja . - . - o
I obtener marcar diferenciacion Retiro total de algunos bicicletas y visitas a
competitiva - . . . )

rapidamente una | Cuando se desea un con su competencia. Sugiere ciertas segmentos del las islas)
‘2‘ ventaja reposicionamiento en oportunidades para una mercado.
= competitiva. el mercado. Cuando la empresa diferenciacion.
T esta bien posicionada Disponer de recursos
(ED A menudo se Cuando es necesario en el mercado. Ofrece apreciaciones financieros para las
(&) enfoca de una redefinir los estratégicas para investigaciones y

manera muy segmentos del restringir o ampliar una analisis que sustentan

limitada hacia los | mercado que son el linea de servicios el desarrollo de una

competidores objetivo. existentes en la empresa. | estrategia efectiva de

directos. posicionamiento.
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ESTRATEGIA NOMBRE DEFINICION CUANDO USAR CUANDO NO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
Identificacion de | Cuando se desea Cuando se conocen Atrae nuevos clientes. Esas relaciones, igual Enviar via mail
clientes y aplicar estrategias las necesidades que otros activos publicidad y ofertas
desarrollo de de retencion a especificas de los Alienta a los clientes a pueden aumentar su de la hosteria a
relaciones clientes existentes. | segmentos. comprar mas unidades de | valor o pueden potenciales clientes y
perdurables con servicio. depreciar. a clientes registrados
ellos. Cuando se desea Cuando se mantienen de la hosteria .

Relaciones aplicar estrategias buenas relaciones a Alienta a los clientes a Muchas relaciones ya
con los para crear largo plazo con los comprar servicios de un no son provechosas; el
clientes relaciones con clientes de los valor més elevado. costo de su
nuevos clientes. segmentos fijados mantenimiento es
o como obijetivos. Poner fin a las relaciones | mayor a los ingresos
= Cuando se requiere que no dejan utilidades o | que genera.
% atraer a clientes de que son insatisfactorias en
o cualquier otra forma.

los segmentos del
mercado mas
apropiados.
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capacidad optima y
los recursos
disponibles no se
utilizan a su maxima
capacidad.

ajustan a la mision de la
organizacién.

Cuando no es necesario
emprender acciones
frente a la demanda.
Satisfactoria.

incrementar la
capacidad.

ESTRATEGIA NOMBRE DEFINICION CUANDO USAR CUANDO NO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
Identificacion de | Cuando la demanda | Cuando existe un Controla el nivel de la Fijacién de nuevos precios | Esta estrategia es
problemas en la | excede la capacidad | inventario de la demanda. en el servicio. aplicable ya que se

Administracién de | organizaciones | méaxima disponible. demanda. aplicara ofertando
la demanda de servicio con Examina la demanda Riesgo de crear clientes descuentos del 15%
capacidad Cuando la demanda | Cuando el total y trata de estimular | insatisfechos con el en reservas
restringida que | excede el nivel de aprovechamiento 0 desalentar de servicio. anticipadas de un
< se enfrentan a capacidad 6ptima. optimo de la capacidad | segmentos especificos. mes minimo (meses
=) grandes no requiere estudio. Requiere estudios y de Enero, Marzo,
<Et oscilaciones en | Cuando la demanda Toma medidas activas | analisis de la demanda. Abril, Mayo)
u la demanda. esta por debajo de la | Cuando los clientes se | para reducir o

Realizado por: Karla Daniela Vaca
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5.4 PRECIO
5.4.1 DEFINICION E IMPORTANCIA DE PRECIO

Las empresas que comercializan sus bienes y servicios les fijan unos precios como valor de
transaccion en el mercado a fin de intercambiarlos, recuperar los gastos en que han incurrido y

obtener ademas unos excedentes.

‘En términos simples, precio es la cantidad de dinero y/u otros articulos con la unidad

necesaria para satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un producto”. 38

“Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, suma de los valores que el

consumidor intercambia por el beneficio de tener o usar el producto o servicio.”39

En el caso de una compafiia de servicios se tiene que el valor que se paga a cambio del

servicio obtenido se genera en base a:

Percepcion de los beneficios

VALOR =

Precio

Importancia:

El precio es importante ya que influye en los sueldos, el alquiler, los intereses y las utilidades.
El precio es un factor basico en el sistema econdémico porque incide en las cantidades

pagadas por los factores de produccion: mano de obra, terrenos, capital y empresarios.

El precio también es importante como componente del valor (relacion de beneficios percibidos
del producto con el precio y otros costos incurridos), ya que muchas veces los consumidores
son sensibles al precio, dependiendo al segmento de mercado al que pertenecen. El precio de
un producto constituye una determinante esencial de la demanda del mercado, ademas afecta

a la posicion competitiva de la empresa y a su participacion en el mercado.

% FUNDAMENTOS DE MARKETING, STANTON, Etzel, Walker, Undécima Edici6n, P&g. 300
% FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA, KOTLER, Armstrong, Segunda Edicién, Pag. 310
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542  METODOS PARA FIJAR EL PRECIO

Un método de fijacion de precios es un conjunto de reglas a aplicar para la obtencidn del nivel

final de precio de un producto o servicio.40

a) Métodos basados en los costes: Se centran en los datos de costes para la consecucién

de los niveles finales de precios de los productos.

e Coste mas margen: La organizacion calcula los costes unitarios de los productos y sobre

estos costes aplica un margen para obtener el precio final de venta.

e Margen en el precio: Tomando los costes como informacion de partida fijaremos el precio
teniendo en cuenta que una proporcidn de éste es el margen de venta, es decir que el

margen se calcula sobre el precio.

e Método del beneficio objetivo: Este método parte de unos costes y una produccion
planificada, a través de la cual se establecen los distintos costes, y fijando una cantidad de
beneficio a obtener (beneficio objetivo) se calcula el precio que posibilita la obtencién del

mismo.

b) Métodos basados en la competencia: Se centran en el caracter competitivo del mercado

y en la actuacion de las demas empresas frente a nuestras acciones.

¢ Licitacion o propuesta sellada: Este método se basa en las distintas ofertas que realizan
distintos productores frente a una demanda especificada de antemano. El célculo se basa
en el precio que maximice el producto entre beneficios que proporciona el nivel de precio y

la probabilidad de que dicha oferta resulte escogida.

e Método a partir del nivel actual de precios: Este método se basa en la situacion actual
de precios y en como reaccionaran los competidores ante disminuciones o aumentos en

nuestros precios.

c) Métodos basados en la demanda: La demanda es la cantidad de producto que los

consumidores estan dispuesto a adquirir a un determinado precio.

“0 http://www.geocities.com/perfilgerencial/Gestion_Marketing.html
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¢ Anadlisis marginalista: Se puede establecer una vez que las empresas son capaces de
reconocer la curva de demanda que tienen sus productos en el mercado. Este método se

puede abordar desde la perspectiva de las elasticidades demanda-precio.

o Valor percibido: Se basa en la forma en que los consumidores evaluan la informacion que

son capaces de obtener sobre distintos productos o servicios.

54.3  METODO IDEAL PARA FIJAR PRECIOS

Se considerd que uno de los mejores métodos para fijar el precio es aquel basado en la
demanda, ya que son precios mas realistas, puesto que atienden al comportamiento del cliente

frente a distintos estimulos.

Como ventajas para este método se tiene que presenta la posibilidad de maximizar los
beneficios, de maximizar las ventas o incluso maximizar la atraccién del precio/producto para
el consumidor. Pero en su contra se encuentra la gran dificultad de obtener informacion para
su desarrollo como el conocimiento de la funcion de demanda de los consumidores, o las

preferencias de los mismos sobre los atributos del servicio.

Dentro de éste método se encuentra el valor percibido que se basa en la evaluacion de los
consumidores sobre un producto o servicio, es decir que se fundamenta en la percepcion del
cliente sobre el conjunto de atributos o caracteristicas que tiene el mismo. Es un método ideal
ya que hace referencia al valor del producto como un todo para el consumidor y utiliza esta

relacion para fijar un precio acorde con la situacién de dicho producto o servicio en el mercado.

54.31 METODO APLICADO A LA HOSTERIA (COMENTARIO Y RECOMENDACION)

La hosteria “Costa de Oro” utiliza el método de la demanda, es decir que fija su precio de
acuerdo al mercado, ya que miden el comportamiento del consumidor, y el cliente percibe el

conjunto de servicios en base a la calidad que se brinde del mismo.
La empresa no utiliza ningin método pero al momento de la investigacion se informé que solo

se rigen por el mercado, al aplicar el precio por demanda le estamos ofreciendo a los clientes

de la hosteria un precio fijo, que se vea afectado por los descuentos que e manejen peo con
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los valores agregados al hospedaje que brindamos el precio equivale y seré percibidos por los

potenciales cliente como justo frente a los beneficios extras que la hosteria le puede ofrece.

54.4  ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIOS

Toda empresa al momento de esta establecer su politica de precios es necesario que

considere los siguientes factores:

o Seleccionar el objetivo de fijacion de precios.

o Determinar la demanda.

o Estimar los costos.

o Analizar los costos, precios y ofertas de los competidores.
« Escoger un método de fijacion de costos.

« Seleccionar el precio final.

En el caso de las empresas que se dedican a comercializar productos, los precios deben ser
fijados tomando en cuenta el mercado meta, la combinacién de productos y servicios y a
competencia; generalmente los detallistas pueden obtener altos mérgenes de rentabilidad en

bajos volumenes de ventas, o bajos margenes de rentabilidad en altos volimenes de ventas.

Sin embargo, debido a que el precio es el Unico elemento del marketing- mix que genera
ingresos, su fijacion constituye uno del los problemas mas importantes para todo ejecutivo de

marketing.

54.5  MATRIZ ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Las estrategias de precios son un conjunto de normas y formas de actuar con la variable
precio que van encaminadas a distintos objetivos que deben ser acordes con los distintos
objetivos de la organizacion. A continuacion se presentan ciertas estrategias de servicios que
se pueden ser desempefiadas. La aplicacion o no aplicacién de estas estrategias para la
Hosteria “Costa de Oro” dependeran de sus requerimientos y requisitos para desarrollar cada

una de ellas.
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Cuadro 5.3: Matriz de Estrategias de Precios

ESTRATEGIA NOMBRE DEFINICION CUANDO USAR CUANDO NO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
Se basa en la utilizacion de El consumidor o Puede ser que el
los precios mas bajos de Cuando la Cuando la empresa va | orefiere bor ser un producto no tenga tan | Esta estrategia no es
Precios de forma que el nuevo organizacion llega fiene una artirc);i acign precio bg'o enera buena acogidaono | aplicable ya que a
Introduccion o producto resulte atractivo | tarde a un nuevo enel mercpa do psu \F/)olumen ije 8entas sea tan atractivo, de | hosteria no es nueva y
n enetracion | P2 el consumidor y que | mercado y busca roducto esta eyn obteniendo tal manera que ni el por tanto no podemos
g P vea disminuido el riesgo obtener rapidamente 2ta a de madurez articipacion en el precio influya parala | aplicar un precio de
S afiadido a la compra del una buena posicion. P ' %erca%o compra del introduccién
f, nuevo producto. ' consumidor.
o
(3
>
(=]
e Utiliza precios altos para Se utiliza cuando el . .
o . . . " Como genera Los consumidores son | Esta estrategia no es
introducir nuevos productos | producto tiene No se utiliza cuando el méraenes de sensibles ante el avlicable va que se
Precios de | en el mercado, en el caracteristicas nuevo producto es un angncia se ouede | precio v quizas no eEfoca 3 t{) dgs los
descremado | maximo nivel que los especiales o cuando | producto comun en el g P P ya

clientes estén dispuestos a
pagar.

el producto tiene
barreras de ingreso.

mercado.

recuperar la
inversion realizada.

tenga aceptacién por
su elevado costo.

segmentos identificados
como atractivos.
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ESTRATEGIA

NOMBRE

DEFINICION

CUANDO USAR

CUANDO NO USAR

VENTAJAS

DESVENTAJAS

APLICACION

PRECIOS DIFERENCIALES

Descuentos por
volumen

Son rebajas del precio de
lista y su finalidad es estimar
a los consumidores a
comprar en grandes
cantidades. Puede ser
acumulativa y no
acumulativa.

Cuando se busca
fidelizar a la clientela en
los productos de la
empresa y aumentar las
ventas

Cuando no existe un
constante volumen del
pedido de compra
durante en un periodo
determinado.

Ayudan al fabricante
a tener economias en
la produccién y en la
venta, disminuyen
costos de produccion
y aumentar la
capacidad de
produccion.

Puede haber un poder
de negociacion de los
clientes alto, por lo que
exigiria cada vez los
descuentos de acuerdo
a su pedido.

Esta estrategia es
aplicable en grupos
grandes de turistas sean
estos nacionales o
extranjeros y a través de
convenios
interinstitucionales que
pretendemos implantar
por ello se aplicara un
descuento de 15% para
grupos mayores a 7
personas y descuentos
del 10% para empleados
de instituciones con
convenio (este descuento
es valido solo para
temporada baja)

Descuentos por
pronto pago

Es una reduccion concedida
a los clientes por pagar sus
facturas dentro de un
determinado plazo.

Cuando la factura se
paga en el plazo
sefialado, es decir que
se paga las cuentas a
tiempo.

Cuando ya ha pasado
el periodo en el cual
puede adquirir el
descuento y ya se han
vencido los plazos de

pago.

Obliga al cliente a
pagar a tiempo sus
deudas, por lo que la
empresa no contaria
con una cartera
vencida.

No tener la posibilidad
de otorgar el descuento
en el periodo de tiempo
establecido.

Esta estrategia sera
utilizada en temporada
baja, con clientes fuera de
los convenios
interinstitucionales para
reservas con minimo de
un mes de anticipacion

Descuentos
comerciales

Son reducciones del precio
de lista que se ofrece a los
compradores en pago por las
funciones de marketing que
realizara.

Cuando se habla de
almacenamiento,
promocién y venta del
producto.

Cuando no hay un
canal de distribucién
grande.

El mayorista recibe
doble descuento y un
porcentaje esta
destinado a cubrir los
costos de venta al
mayoreo.

Es una conducta ilegal
Y en otros paises puede
ser sancionada.

No es aplicable, debido a
que no hay un canal de
distribucion grande.
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ESTRATEGIA | NOMBRE DEFINICION CUANDO USAR CUANDO NO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
Esta estrategia es
Permite a los aplicable debido a que la
fabricantes a Hosteria busca obtener
Cuando se hace un Cuando se hace un emplear El tiempo es una un mejor pospmngmmnto
Son descuentos que se . . L . por ello se aplicara
Descuentos S pedido en una pedido dentro de la eficientemente sus | variable que genera .
. producen en funcién del - . ; . . descuentos en los precios
periddicos . temporada de poca estacion de compra o | instalaciones y incertidumbre frente al . o
tiempo. . con reducciones del 15%
demanda. de alta demanda. ahorrarse costos de | fabricante. .
mantenimiento de en temporada baja y
inventario reducciones del 5% con
' pagos anticipados en
temporada alta
@« Con3|§te en que st 2 Cuando existe un Si no existe un L Qge .el mercado
capacidad productiva Ganar participacién | principal reclame por
= Descuentos : segundo mercado en | segundo mercado en .
< excedente lo permite, se . de mercado y el descuento otorgado | No se aplica, porque no
o en segundo el cual actuar y no hay | el cual trabajar, no se .
= ofrezcan productos en los . . aumentar su cartera | al mercado hay mercado secundario.
L mercado . transferencias de puede aplicar la . . .
[ mercados secundarios a un " : de clientes. secundario, y pierda
LU ; productos o servicios. | estrategia. L
% precio menor. participacion
8 Permite pagar las
o facturas una vez .
w . . . Cuando se han L Que el cliente no
o Constituye una variante de | Cuando existen , iniciada la . .
o - vencido los plazos acepte las condiciones | No se aplica porque el
Facturas los descuentos de condiciones de plazo y . temporada, -
. plazo y realiza en ; " de plazoy que esala | pago del servicio es
posdatadas | temporada y de pronto de periodo de . . pudiendo recibir ; :
: pedido en un periodo | : temporada se vuelva | inmediato.
pago. demanda baja. ingresos de los . .
de alta demanda. alta por algin motivo.
productos
entregados antes
L .| Cuando un distribuidor | Cuando los .
Es una reduccion de precio . . . o Que el cliente se mal .
exhibe una linea de intermediarios del Tener una buena o Esta estrategia no es
que concede un vendedor . e o acostumbre a recibir .
Descuentos - producto o existe un | canal de distribucion | comunicacién entre aplicable para
. para pagar los servicios . . . regalos o pagar la
promocional anuncio del detallista | no promocionan el los canales de descuentos por reservas

promocionales efectuados
por los vendedores.

€en que aparece su
producto.

producto de la
empresa.

distribucion.

mitad del costo de un
anuncio.

anticipadas y grupos
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ESTRATEGIA

NOMBRE

DEFINICION

CUANDO USAR

CUANDO NO USAR

VENTAJAS

DESVENTAJAS

APLICACION

GEOGRAFICAS

Libre a bordo

Esto supone que el precio
final de los productos sea
distinto para cada cliente en
funcién de la distancia.

Cuando solo se paga
por la carga del
pedido en el
transporte.

Cuando el cliente no
selecciona el modo de
transporte y no paga
los gastos de flete.

Se genera una
simplificacion de
gestién ya que el
precio de venta es
uniforme.

La empresa se hace
menos competitiva
con los clientes mas
lejanos.

Estrategia no es
aplicable, ya que la
hosteria no requiere
logistica.

El producto se vende a un
mismo precio a todos los

Cuando los costos por
flete constituyen una

Cuando no se toma en

Cada venta puede

Mala utilizacién del
uniforme por parte de
los colaboradores

Estrategia no es

Entrega . . 2 o . aplicable, ya que la
. consumidores, pero éste es | parte pequefia de los | cuenta la ubicacion adoptar distintos puede causar una . .
Uniforme . ) ; iy hosteria no requiere

en el lugar de consumo o costos totales del del cliente. margenes. mala impresion sobre logistica
domicilio del comprador. vendedor. laimagen de la "
empresa
Cuando los " , .
- . . Facilita el trabajo El problema esté en la .
Se divide el mercado en compradores que Es casi imposible . ; Estrategia no es
. . - . X para el empresario | forma de arbitrar los .
Precio por zonas o areas, fijando un compitan en un cumplir con esta . . . aplicable, ya que la
o - , a momento de fijar | precios en las areas . .
zonas precio uniforme de entrega | mercado se hallen condicion en regiones hosteria no requiere

en cada una de ellas.

dentro de la misma
zona.

muy pobladas.

un precio en zonas
muy extensas.

limitrofes entre dos
Zonas.

logistica.

Absorcion del
flete

Cotizar al cliente un precio
de entrega igual a su precio
de produccion neto mas el
costo del flete cargado por
un proveedor situado cerca
de este.

Cuando el cliente se
situa lejos de la
competencia para
cargas el valor del
flete a los costos.

Cuando el cliente se
sita cerca de la
competencia.

Amplia su mercado
geografico, evita
desventajas
competitivas.

Si se trata de vender a
mercados cercanos a
los competidores, los
costos fueran
menores.

Estrategia no es
aplicable, ya que la
hosteria no requiere
logistica.
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ESTRATEGIA NOMBRE DEFINICION CUANDO USAR CUANDO NO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
Esta estrategia no es
Clientes semejantes pueden . Penetrar en aplicable, debido a que
- . Es comun en ;
pagar distintos precios D Cuando se hablade | mercados nuevos y | No produce ganancias | los hoteles de la zona
. : situaciones de compra - - .
Precio flexible | cuando compran las ue involucran productos de consumo | acrecentar la ni incremento de fijan un convenio de
mismas cantidades de un q masivo. participacion en ventas constantes. precios generales para
trueques o regateo. X o
producto. rutas actuales. los mismos servicios para
la temporada alta
. Si el coste de
El cliente va a C
Ofrecer todos los productos , adquisicion del
. . . fijarse en otros .
de una misma linea a un Cuando se trabaja con | Cuando los productos producto se No se aplica, ya que la
n . ; . o . aspectoscomola |: ) .
w Precio Unico | mismo precio, permitiendo | productos de una pertenecen a lineas calidad. sin incrementa, se debe | hosteria ofrece varios
< al cliente fijarse en otros misma linea. diferentes. . ' reducir el margen o servicios.
o importarle tanto el -
T aspectos. . eliminar el producto de
o precio. .
7] la linea.
Ll
i " . Simplifica las .
= Se utiliza ampliamente , i Si aumentan los
o . , . Cuando no existen decisiones de
o Consiste en seleccionar una | en la tiendas de ropa 2 costos, se reducen los . ,
2 . ) - . . relacion entre los compra para el ) " No es aplicable debido a
=3 Linea de cantidad limitada de precios | o cuando se incluye . margenes de utilidad y .
. . ) productos o hay una | consumidor y le ) que la hosteria ofrece
-
= precios alos cuales se venderan un determinado . . el detallista busca - L
7] . . variedad de lineas de | ayuda a planear las . varias lineas de servicio.
productos relacionados. numero de puntos de productos méas
) productos. compras al
precios. . baratos.
detallista.
Hacer percibir al Sugiere precios . . Esta estrategia no es
. . Sino existe una .
consumidor el precio del . menores que los o aplicable ya que se ha
. No se aplica en buena participacién de | .. ' .
Precios producto como menor, Cuando se habla de . .. | pares, lo cual fijado un precio estandar
. . . tiendas de prestigio ni mercado y no vende
impares dejando acabar el precio en | ventas al menudeo. aportan mayores que se ve afectado por

un nimero impar ($1000 a
$999).

con articulos caros.

ingresos porque las

ventas incrementan.

mucho, generaria
pérdidas.

ellos porcentajes de
descuento
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ESTRATEGIA NOMBRE DEFINICION CUANDO USAR CUANDO NO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
Obliga al cliente a ir
Se ofrece un producto de o al punto de venta, EX|st,en leyes que
, Si el lider es muy . de modo que no prohiben vender un .
. los que conforman la linea ; Cuando el lider no es . No se aplica, ya que no
Lider de . . anunciado, se le pone T solo compre el producto por debajo ;
o a un precio muy bajo, . muy conocido ni muy se realizan ventas al
pérdidas ; . un precio menor que L producto en oferta, | del costo de la factura
incluso por debajo del I de la tiend publicitado. , lizara . idad menudeo.
coste. el costo de la tienda. sino que realizara | mas una cantida
gran parte de sus | adicional.
compras.
n
wl
-
<
o
a
&9 Preci . Involucra precios bajos Es caracteristica de No es aplicable debido a
o recios bajos . . Incrementa las Muchas veces .
(e q consistentemente y grandes tiendas de Cuando se habla de . que la hosteria se enfoca
= e todos los | ducci d o v clubes de | bi de lu ventas de alguna | deteriora las bési i lidad
) dias algunas pocas reducciones | descuento y clubes de | bienes de lujo. forma . asicamente en calida
o . ganancias.
2 de precios por temporadas. | mayoreo. de servicio.
g
n

Precios altos-
bajos

Consiste en ofrecer precios
relativamente bajos en
algunos y altos en otros.

Muchos
supermercados y
tiendas
departamentales
confian en este
enfoque.

Cuando se tiene una
solo linea de
productos.

Las ganancias
incrementan.

Se da una disminucién
en el volumen de
venta y es un tipo de
engano.

Esta estrategia es
aplicable debido a que la
hosteria se enfocara en
utilizar precios reducidos
en las épocas de
temporada baja

Realizado por: Karla Daniela Vaca
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5.5 PLAZA O CANALES DE DISTRIBUCION
551  DEFINICION E IMPORTANCIA DE PLAZA O CANALES DE DISTRIBUCION

“Un canal de distribucion es un conjunto de empresas o individuos que facilitan el traslado de un
producto desde el fabricante hasta el consumidor final. En muchos casos, estos canales incluyen una
red organizada de fabricantes, comerciantes mayoristas y minoristas que desarrollan relaciones y
trabajan en conjunto para poner los productos de manera conveniente a disposicion de los ansiosos

compradores.” 41

Importancia:

Los intermediarios son importantes ya que tienen la capacidad de realizar las actividades de
distribucion con mayor eficiencia o con un costé mas bajo que los fabricantes o consumidores. Ademas
Kotler sefiala que un canal de distribucion traslada los articulos de los productores a los consumidores,
eliminando las tardanzas, la distancia y las deficiencias que separan a los productos y servicios de los
usuarios.

552  ESTRUCTURA DEL CANAL

El canal de distribucién, esta conformado por: la empresa vendedora, los consumidores y los

intermediarios.

Un intermediario son grupos independientes que se encargan de transferir el producto del fabricante al

consumidor, obteniendo por ello una utilidad y proporcionando al comprador diversos servicios.

o Canal de nivel cero: conocido como canal directo, este tipo de canal es aquel en el que el

fabricante vende directamente al consumidor final.

o Canal de nivel uno: en este canal existe un intermediario que puede ser un detallista.

o Cana nivel dos: este canal contiene dos intermediarios, que generalmente en el mercado de

consumo son mayoristas y minoristas.

“1L SALOMON, Michael Marketing Personas Reales Decisiones Reales, 2da edicién, Ed Prentice Hall
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o Canal de tres niveles: Son aquellos que contienen tres niveles de intermediarios, el fabricante

vende a los intermediarios y este al detallista pequefio

Figura 5.3: Canales de Marketing para Varias Categorias de Productos

PRODUCTOS DE BIENES INDUSTRIALES | PRODUCTOS DE SERVICIOS |
Agentes Agentes v
Comerciantes mayoristas -
Comerciantes
mayoristas
v
v v

[ usumosenaes | —

| PRODUCTOS DE BIENES DE CONSUMO |

\ 4 \ 4
| Agentes | | Agentes |
\4 \ 4
Comerciantes Comerciantes
mayoristas mayoristas

USUARIOS FINALES

Fuente: STANTON, Fundamentos de Marketing
Realizado por: Karla Daniela Vaca

553 LOGISTICA

Las funciones de los canales de distribucién implica las siguientes actividades:

» Transporte.- actividad utilizada para desplazar los productos terminados de los fabricantes a los

clientes finales.
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« Almacenamiento.- acumular bienes en prevision de venta o transferencia a otro miembro del canal

de distribucion.

e Manipulacion de materiales.- desplazamiento de los productos hacia los almacenes dentro de los

almacenes y desde los almacenes hacia fuera.

« Control de inventarios.- actividades encaminadas a asegurar que los productos estén siempre

disponibles para satisfacer las demanda de los clientes.

5.5.4 MATRIZ ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

El disefio de la estrategia del canal de marketing exige varias decisiones cruciales, para la hosteria
“‘Costa de Oro” se han analizados detenidamente las estrategias de distribucion, de las cuales se
seleccionaran aquellas que simplifiquen el acercamiento con el mercado y logremos de manera mas
directa conectarnos con nuestros clientes, en el caso de la hosteria nos hemos enfocado en
desarrollar las estrategias de distribucion en base a los factores de mercado ya que nos guiaremos
basicamente en los clientes ya que contemplaremos sus habitos de uso, su ubicacién geografica y su

tamanio.
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Cuadro 5.4: Matriz de Estrategias de Distribucion

ESTRATEGIA

NOMBRE

DEFINICION

CUANDO USAR

CUANDO NO
USAR

VENTAJAS

DESVENTAJAS

APLICACION

ESTRATEGIAS DE COBERTURA DE MERCADO

Estrategia segun la
tipologia de los
productos de consumo

Se establece
habitualmente una
distincion entre los
productos de compra
reflexiva, los productos
de especialidad y los
productos no
buscados.

Cuando la organizacién
tiene varias lineas de
productos no similares
entre ellos.

Cuando la empresa
tiene la misma linea
de productos con
sus diferentes
variaciones.

Permite dentro
de una misma
empresa tanto la
distribucion
directa como la
indirecta una vez
diferenciado el o
los productos.

La estrategia no es aplicable a la hosteria
“Costa de Oro”, debido a que sus
servicios son diferenciados.

Estrategia de
distribucion intensiva

Consiste en que el
productor vende a
través del mayor
numero de tiendas
disponibles en el
mercado.

Se utiliza en el caso de
productos de compra
corriente, en los cuales
los consumidores finales
reclaman su satisfaccion
inmediata.

Cuando se vendan
productos que no
tengan un alto
indice de rotacion y
salida.

Se puede llegar a
un ndmero
elevado de
consumidores
finales.

Se necesita un
alto indice de
personal para
poder distribuir el
producto lo cual
implican altos
costos.

La estrategia es aplicable a la hosteria ya
que tratamos de llegar y ofrecer los
servicios de la Hosteria “Costa de Oro”
por medio de canales como son
Operadoras y agencias de Turismo y
bases de clientes a través de la Web.

Estrategia de
distribucion selectiva

Consiste en utilizar
mas de un
intermediario, pero no
todos.

Se utiliza cuando los
intermediarios estan
dispuestos a manejar un
producto en particular.

No se utiliza cuando
una empresa tiene
mas de una linea
de productos.

Permite derecho
de exclusividad
en los productos.

Limita el nimero
de consumidores
finales.

La estrategia es aplicable debido a
manejamos un canal de distribucién como
son las operadoras y agencias de turismo
y las organizaciones y empresas de
convenios con la Hosteria a través de las
cuales clientes potenciales especificos
pueden contratar el servicio

Estrategia de
distribucion exclusiva

Consiste en utilizar en
una zona determinada
un solo distribuidor, el
canal recibe el derecho
de vender los
productos de la marca
y se compromete a no
vender los productos
de la competencia.

Cuando es
indispensable que el
intermediario del
producto mantenga un
gran inventario.

Cuando el
distribuidor no deba
dar servicio de
instalacién o
reparacion.

Permite
exclusividad en
un determinado
lugar.

Se necesita una
inversion inicial
considerable por
motivos de los
altos inventarios
que se manejan.

La estrategia no es aplicable ya que la
hosteria ofrece servicios y no se requiere
manejar inventarios para su
comercializacion.
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5.6 PROMOCION
5.6.1 DEFINICION E IMPORTANCIA

La promocién o comunicacion es el elemento de la mezcla de marketing que sirve para informar,
persuadir, y recordarles al mercado la existencia de un producto y su venta, con la esperanza de influir

en las percepciones, creencias o comportamiento del receptor o destinatario.

Figura 5.4: Proceso de Comunicacion

COMUNICACIONES

‘ Hacer tangible el Servicio \ ‘ Hacer tangible el Mensaje \

Enfatizar los Crear Alentar - . .
tangibles representacion comunicacion Utiizar evidencia Ofrecer garantias
asociados con el tangible del favorable palpable creativa en [a de servicio
servicio servicio Boca a boca mercadotecnia

Fuente: Marketing 62 Edicion, LAMB, HAIR, Mc Daniel, Pag, 472
Realizado por: Karla Daniela Vaca

5,62 MEZCLA PROMOCIONAL

Se refiere a la busqueda de la combinacion 6ptima de medios de promocién para cumplir ciertos
objetivos. Una buena mezcla promocional es parte esencial practicamente de toda estrategia de
marketing. La diferenciacién de producto, la segmentacion del mercado, el aumento de linea en precios

altos y en precios bajos y el uso de marca requieren una promocion adecuada.

5.6.3 MEDIOS DE PROMOCION

Hay cuatro formas de promocion:

1. La venta personal: Es la presentacion directa de un producto que algun representante de la

empresa hace a un comprador potencial.

161



2. La publicidad: Es una comunicacion masiva e impersonal con un mensaje determinado que paga
un patrocinador claramente identificado. Las formas mas conocida son los anuncios que aparecen

en los medios masivos de comunicacion (Prensa, radio, television, vallas).

3. La promocion de ventas: Es una actividad estimadora de la demanda, cuya finalidad es
complementar la publicidad y facilitar la venta personal. La paga el patrocinador y a menudo
consiste en un incentivo temporal que estimula la compra. Muchas veces esta dirigida al
consumidor, pero la mayor parte de las veces tiene por objetivo incentivar las fuerzas de ventas de

la empresa, u otros miembros del canal de distribucion.

4. Las relaciones publicas: Abarca una amplia gama de actividades comunicativas que contribuye a
crear actitudes y opiniones positivas respecto a una organizacion y sus productos. A diferencia de la
publicidad y la venta personal, no incluye un mensaje especifico de ventas. Los destinatarios de
estas actividades pueden ser los clientes, una dependencia gubernamental, o un grupo de interés

especial.

5.6.3.1 SELECCION DE MEDIOS
5.6.3.1.1 CRITERIOS CUALITATIVOS

o Caracteristicas técnicas: Cada medio posee unas aptitudes especificas que es preciso conocer

para poder aprovecharlas.

o Fase del ciclo de vida del producto: En la fase de introduccién es importante mostrar el producto
(lo mejor sera la television); en la fase de crecimiento se debe dar una informacion del producto (lo
mejor sera utilizar prensa); en la fase de madurez es importante llegar a las grandes masas de
audiencia (lo mejor sera utilizar la television); y en la fase de declive hay que seleccionar los

contactos mas rentables (lo mejor seré la comunicacion directa).

¢ Afinidad entre medio y soporte: Determinados medios suelen resultar mas adecuados para

anunciar ciertos productos.

o Estrategia creativa: La creatividad condicionara el medio.
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5.6.3.1.2 CRITERIOS CUANTITATIVOS

Presupuesto disponible: El presupuesto condiciona el medio. Si dicho medio tiene un coste muy
elevado existe el riesgo de no alcanzar el umbral de impactos de comunicacion y en consecuencia

derrochar el presupuesto de comunicacion.

Audiencia bruta y Audiencia util: La audiencia de cada medio es diferente y esto debe tomarse en
consideracion, sin embargo la seleccion de medios ademas del alcance ha de tener en consideracion el

perfil de esas personas expuestas al medio.

5.6.4 MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION

A continuacidn se presentan diferentes estrategias de comunicacion, cuyo uso optimo de los elementos
que la conforman; publicidad, relaciones publicas, ventas personales y promocion de ventas ayudaran

a la a la hosteria “Costa de Oro” a obtener una ventaja diferencial en el mercado meta percibiéndola a

estas como significativas y superiores a las de la competencia.
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Cuadro 5.5: Matriz Estrategias de Comunicacion

ESTRATEGIA NOMBRE DEFINICION CUANDO USARLA VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
v Permiten que el consumidor -
, . La publicidad solo puede ser . . .
. conozca la existencia del R Si estrategia es aplicable, ya que
Comunicados g una comunicacion unilateral - : .
. producto o servicio. - "y publicitara la Hosteria a través de los
masivos sobre un | Se puede usar para con el publico, y el publico no . A .
. . . . ) ’ medios de comunicacidn tales como radio,
Publicidad bien o un servicio | crear una imagen del . siente la necesidad de prestar e
) v’ La publicidad puede llegar a P TV, prensa, Internet y Publicidad Rodante
por medio de TV, | producto a largo atencion ni de responder. . . e
. masas de compradores . o en lineas de buses interprovinciales como
radio, prensa e plazo. - . Ademas la publicidad puede ; . o
geograficamente dispersas, lineas con destino y ruta a la provincia de
Internet. . ser muy cara.
a un costo bajo por cada Esmeraldas
exposicion.
Actividades que Se puede usar para v’ Captan la atencion del Las repercusiones de la Esta estrategia es aplicable a la hosteria
estimulen las representar las consumidor y proporcionan | promocién suelen durar poco y | debido a que se ofrece incentivos
ventas como ofertas de producto y informacion que puede no son eficaces para lograr la | atractivos para los clientes, como los
Promocion de | €OnCursos, revivir ventas que conducir a una compra. preferencia por la marcaalo | descuentos por pagos anticipados y
patrocinios, bajan. largo plazo. reservas o por los convenios
= ventas o . . C . .
O exhibiciones, etc. v Ofrecen muchos incentivos interinstitucionales que se manejan asi
8 para comprar porque como auspicios y realizacion de eventos
g incluyen atractivos que por parte de la Hosteria
@ ofrecen méas valor a los
consumidores.
v Permiten promocionar el
producto o la empresa sin
ser pagada por el
patrocinador.
Es una herramienta que se la
Actividades v" Las relaciones publicas relega después de la neta . .
o L Se organizara y llevara a cabo el evento
. comunicativas que | Cuando la empresa pueden hacer resaltar una | personal, la publicidad y ;
Relaciones crean actitudes necesita transmitir empresa o producto romocion de ventas, ya que playero deportivo de Volley Ball playero
publicas y P P ' P yag “Costa de Oro” 2010 en el mes de Agosto

opiniones positivas
respecto a una
organizacion.

un mensaje a la
comunidad.

v" Una campafia de relaciones

publicas bien concebida,
usada con otros elementos
de la mezcla de
promociones, puede ser
muy eficaz y econémica.

los administradores le prestan
menos atencién que por lo
regular no esta definido.
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ESTRATEGIA NOMBRE DEFINICION CUANDO USARLA VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
La publicidad solo puede ser
Es una forma Lo e
especial de Se puede usar para . una comunicacion un’|Ia.teraI . . .
) i . Permite dar a conocer a los con el publico, y el publico no | Esta estrategia no es aplicable debido al
Propagandas — | relaciones publicas | crear unaimagen del | . . . ; . X
. clientes el tipo de empresa o siente la necesidad de prestar | costo de poner en practica la misma y sobre
R.R.P.P. que incluyen producto o de la . o . .
) o los productos que se estan atencién ni de responder. todo que no existen programas o reportajes
reportajes sobre compafiia a largo . o ) .
RS ofertando. Ademas la publicidad puede | donde la hosteria puede participar
una organizacién o | plazo.
ser muy cara.
sobre sus productos
v En mucho de los casos,
los diferentes
consumidores no poseen
Z el tiempo necesario para
o v" Permiten dar cabida al trato atender a los vendedores
g personaly ala y escuchar todas las
o Cuando la empresa retroalimentacion. caracterizas y beneficios . .
o o Esta estrategia no es aplicable por temas de
o . g desea transmitir los que ofrece el producto. o
Es la interaccién - . . costos y seguimientos no podemos
beneficios y v" Es una herramienta flexible, .
que se da entre el e . mercadear persona por persona, pero si se
Ventas caracteristicas del es decir que puede v" Las ventas personales
vendedor y el L o . ; presenta una venta personal en cuento a
personales producto o servicio modificar su presentacion son el instrumento para las :
comprador con el . . empresas para lograr convenios y tener una
- que oferta, para adaptarse a las promociones mas . g
propésito de . . mayor cobertura al igual que la promocién y
X manteniendo un necesidades. costosas para una o . ;
realizar la venta. . publicidad a potenciales clientes en las
contacto directo con empresa. ) :
, . operadoras y agencias de Turismo
los consumidores. v~ Se centra en clientes
potenciales lo cual reduce la | v* La publicidad se puede
pérdida de tiempo. activar y desactivar
facilmente, pero el tamafio
de la fuerza de venta no
se cambia con facilidad.

Realizado por: Karla Daniela Vaca
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5.7 POSICIONAMIENTO

571  CONCEPTO E IMPORTANCIA DEL POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la idea o concepto de producto y su imagen cuando se
compara con el resto de productos o0 marcas de la competencia, ademas, el posicionamiento muestra lo

que los consumidores piensan acerca de las marcas y productos que existen en el mercado.

Importancia:

Establecer el posicionamiento, para una empresa es importante ya que permite diferenciar el producto
y asociarlo con los atributos deseados por el consumidor, llegando al mismo de una manera clara y
directa que le permita identificar el producto de la empresa del resto de competidores, para esto se
requiere tener una idea clara y real sobre lo que opinan los clientes acerca de lo que ofrece la empresa
y también saber lo que se desea que los clientes meta piensen de nuestra mezcla de marketing y de la
de los competidores; su importancia también radica en que toda empresa debe establecer una posicion

no solo en la mente de los clientes sino también ante sus competidores.

5.7.2  TIPOS DE POSICIONAMIENTO

Existen tres formas de posicionarse en el mercado, las cuales se describen a continuacion:

« Posicionar el producto: una empresa se posiciona segun los atributos que posee el producto.
« Posicionar la marca: el producto se posiciona como el lider en lo que corresponde a su marca
« Posicionar la empresa: se afirma que la empresa es mejor en algin sentido o en varios en

relacion a la competencia.
5.7.3 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos tangibles de producto,

plaza, precio y promocion apoyen la estrategia de posicionamiento que se escoja. Para competir a

través del posicionamiento existen tres alternativas estratégicas que se describen a continuacién:
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« Fortalecer la posicidn actual en la mente del consumidor
e Apoderarse de la posicion desocupada

« Desposicionar o reposicionar a la competencia

574  LOGOTIPO Y SLOGAN DE LA EMPRESA

Figura 5.4: Logotipo de la empresa

N
cg @éigmg)

n pequefio lugar para unas grandes vacaciones
Peq garp g

5.8 PLAN OPERATIVO

El Plan de Marketing es el proceso de planificar y ejecutar el servicio, precio, promocioén, y distribucion
de bienes, servicios, e ideas para crear intercambios con los grupos escogidos que satisfagan al cliente

y los objetivos de la organizacion.

En la definicion se puede encontrar los cuatro elementos que componen el Marketing Mix u operativo:
servicio, precio, comunicacién (promocidn) y distribucion. Estos puntos serédn analizados

detenidamente en este capitulo.

Ademas, al combinar estos cuatro elementos del Mix de Marketing para atacar los mercados, han de
tenerse en cuenta y explica los motivos y razones por los cuales planes operativos de Marketing que
parecian perfectos en su disefio, no funcionan en la practica. Aspectos muy importantes a tener en
cuenta son tanto una correcta planificacion de las acciones, responsabilidades y resultados esperados,

como de los indicadores que permitan su control.
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Para poder planificar y controlar efectivamente un Plan operativo de Marketing, hace falta obtener la
informacién oportuna del mercado, tanto mediante medios propios como ajenos. Este es un aspecto

que se suele olvidar en la direccién comercial y al que este se presta una especial atencién. 42

El PLAN OPERATIVO DE MARKETING, por tanto, es un documento de trabajo que recoge:

e Un anélisis previo y profundo de las posibilidades del mercado y empresa.

« Una definicidn de los objetivos generales y comerciales.

« Una explicacion de las hipotesis de desarrollo, alternativas, estratégicas y razones su eleccion.
« Una programacion de medios y de acciones que permitan alcanzar unos objetivos.

e Un presupuesto de las acciones, con una cuenta de explotacion provisional.

Por tanto un plan de marketing es un plan financiero enriquecido con la constante relacion entre la
empresa y sus mercados a través de los productos, que se establece para un medio plazo, entre 3y 5

afos, y que integra planes operativos a corto plazo, de 1 a 2 afios.

En este sentido, el de los plazos de actuacion, existen numerosas controversias; asi se habla de plan
de desarrollo de la empresa cuando el horizonte contemplado es el largo plazo (minimo 5 afios),
denominandose también plan estratégico, dejando el nombre de plan de marketing para los planes

operativos.

Por otro lado las empresas elaboran o suelen elaborar, de una u otra forma, todos los afios unos
presupuestos comerciales, que dotados de mayor a menor informacion suelen denominarse
equivocadamente planes de marketing, que también suelen confundirse con el plan de desarrollo

comercial anual.43

42 \www.spri.es
“3 \www.ganaropciones.com
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5.8.1 MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX
Cuadro 5.6: Estrategias de Marketing Mix
cop | MX ESTRATEGIA JUSTIFICACION
MERC
VENTAJA COMPETITIVA Marcar diferenciacion frente a la competencia,
A1 Nueva infraestructura y ampliacion de | brindando  servicios  diferenciados,  ofreciendo
instalaciones. comodidad, confort y diversién
VENTAJA COMPETITIVA . o .
. X Marcar diferenciacion frente a la competencia,
Brindar variedad de programas y . - . L
A2 o L o brindando un servicio complementario de actividades y
actividades de diversion para distintas .
o . deportes alternativos
o preferencias.
S
= RELACION CON CLIENTES Convertir al cliente ocasional en cliente frecuente,
A3 » Mantener permanente relacion con los | manteniendo buenas relaciones con clientes mediante
clientes programas de fidelizacion y postventa
DEMANDA . . .
. . Mantener e incrementar las ventas mediante acciones
A4 Establecer estrategias para cubrir
. oportunas para atender a la demanda.
demanda en temporada alta y baja.
DESCUENTOS POR VOLUMEN El brindar descuentos por grupos y para clientes de
B1 Establecer una politica de descuentos | convenios para incrementa la demanda hacia la
para grupos grandes de turistas. hosteria.
o SERVICIOS NUEVOS
B? o Establecer estrategias para introducir | Lograr que el cliente conozca y utilice los nuevos
& nuevos servicios, basandose inicialmente | servicios que presta la hosteria.
e en precios competitivos.
DESCUENTOS DE TEMPORADA -
" Incrementar la demanda del servicio por parte de
B3 Establecer una politica de descuentos . . . ,
: , turistas nacionales y extranjeros segun temporada.
aplicable segun temporada.
ESTRATEGIA PUSH . )
: ; L Incrementar la demanda de turistas a través de
Motivar a los intermediarios para que . . :
C1 ; intermediarios, los mismos que pueden ser operadores
apliquen adecuadamente los esfuerzos de : :
Ny ., y agencias de turismo.
comunicacién y promocion.
ESTRATEGIA D!E ASPIRACION, Crear una imagen distintiva de la hosteria “Costa de
Dar a conocer mediante una atencién ” . o )
C2 | o . - Oro” y resaltar la calidad de servicio a través de
o personalizada los beneficios que presta la 2 . X
h ; atencion personalizada y personal capacitado.
osteria.
AGENTES VENDEDORES Incrementar la demanda de la hosteria y a su vez la
C3 Contratar agentes que cumplan el objetivo | venta de los servicios por medio de agentes motivados
y metas. y capacitados.
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PROPAGANDAS

Dar a conocer mas de los beneficios, actividades y

para el personal de las empresas que
convenios con la hosteria.

D1 Desarrollar publicidad sobre los atractivos y | programas de la hosteria a los clientes y potenciales
servicios de la hosteria. consumidores
PUBLICIDAD Desarrollgr campafias en prensa, radio y .teIeV|S|on en
. - . las provincias de Pichincha, Santo Domingo de los
D2 Publicitar los servicios que presta la hosteria . . . .
) : Tsatchilas, Ambato, Manabi y Guayaquil , asi como
por medio de radio, prensa e Internet. . s
en paginas y dominios WEB
Z PROMOCION DE VENTAS Obtener mayor demanda de turistas en la hosteria
D3 o Estimular las ventas mediante incentivos mediante ofertas de servicios en temporadas bajas
g para los clientes. como descuentos por reservaciones.
=
g : Permite crear una imagen positiva de la hosteria ante
8 RELACIONES PUBLICAS la comunidad de la zona, auspiciar eventos en la
D4 Auspiciar eventos deportivos y culturales | parroquia de Tonsupa y desarrollar con los hoteleros
para integrar la hosteria a la comunidad. de la zona eventos deportivos donde la Hosteria
“Cota de Oro”, publicite su nombre.
Desarrollar planes de ventas interinstitucionales cuyo
VENTAS PERSONALES beneficios seran percibidos por el personal de las
D5 Estimular las ventas mediante incentivos empresas como son los descuentos y paquetes en

temporada baja y descuentos por reserva y pagos
anticipados en temporada alta por parte de las
empresas

Realizado por: Karla Daniela Vaca
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Cuadro 5.7: Cuadro de Alineacion de Objetivos Y Estrategias de Marketing Mix

Desarrollar el proyecto de medio ambiente
sobre reciclaje de basura y arreglo del acceso
a la playa para el afio 2010.

PROMOCION
OBJETIVO SERVICIO PRECIO PLAZA PROMOCION RELACIONES VENTAS
PROPAGANDA | PUBLICIDAD | 'neyentas | PUBLICAS | PERSONALES
Objetivo de Marketing
ﬁ; B C1
Incrementar las ventas para el afio 2010 de A3 B2, C2 D1 D2 D3 D4 D5
$38.000 a $50.855 anuales con un v B3 C3
crecimiento en el mercado del 4.35% al 6%
Objetivo de Productividad
Incrementar la capacidad instalada de la A1
hosteria a un 70% y la productividad de A2 B1 C2
agentes de ventas en un 90% en el afio 2010 A3 B3 C3 D1 D2 b3 D4 DS
A4
Incrementar el nivel de satisfaccion del cliente
al 95% en el afio 2010
Obijetivo de Innovacidon A2
A3 C2 D1 D2 D3 D4
Desarrollar una pagina Web para el afio 2010. Ad
Objetivo de Recursos Humanos C1
Elaboracién y ejecucion de talleres de A2
Y " . C2
capacitacion para el afio 2010 considerando A3 c3
30 horas-hombre/afio
Obijetivo de Responsabilidad Social
A1 D1 D2 D3 D4

Realizado por: Karla Daniela Vaca
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5.8.2 MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE DESARROLLO
Cuadro 5.8: Perfil Estratégico a Adoptarse

CLA | SUB : : :
ORD DEFINICION JUSTIFICACION ACCIONES ESTRATEGICAS
SIF | CLAS
v"Motivar al personal que trabaja en la
Hosteria y sus Huéspedes en el uso
» » adecuado de los recursos en cuanto a
S o Es la obtencién de una ventaja temas internos como reutilizacion de
] 3 de la empresa sobre su hojas de papel, uso de correo
= © | competencia en los costos de Esta estrategia es aplicable | electrénico para confirmaciones de
E1 2 & |funcionamiento y operatividad; | en cuanto a una politicade | reservasy publicidad, en cuanto a temas
o 8 que le permite mantener precios | austeridad que se maneja de cocina, preparacion de platos por
E N competitivos y asi superar los en la hosteria pociones exactas, uso racional de la
2 e | esfuerzos de los demas energia eléctrica como disminuir al
@ % participantes del mercado méaximo el consumo de energia cuando
hosteria cuando los huéspedes no estén,
limpieza y tratamiento de la piscina para
no cambiar el agua diariamente
Esta estrategia se aplicara
. . debido a que la hosteria
Consiste en lograr una ventaja | . ” . o -
) competitiva al crear un producto Costa de Oro” requiere v" Modificar algunos servicios para lograr
o = - biepn 0 SeIvicio- percibFi) do por crear nuevos servicios para | un valor agregado sobre la competencia,
2 ‘8 los clientes por ser exclusivo de incrementar la participaciéon | como la implementacién de un centro de
g < : y al mismo tiempo distraccién dentro de la hosteria
E2 | o una manera importante .
< = aumentar el nivel de
g - ventas.
< r
- a
@ Es la de crearle al producto o Crear diferenciacion en v" Implementar otras actividades de
servicio algo que sea percibido | servicios nuevos y descanso y esparcimiento con distintos
en todo el sector como Unico, actuales. atributos de los competidores.
lu Consisle enlincrementr las Esta estrategia va a ser v Desgrrollgr actividades que impliquen
" o 3 aplicada por la hosteria la participacion los huéspedes de la
Z| & |ventasde los productos y/o , hosteria
<5 e o : debido a que pretende
©=| < |servicios que laempresa brinda |. ;
E3 lm=| = incrementar el nivel de
£ o B, | enlos mercados actuales, ventas en el mercado
2 o Z | explotando la potencialidad de turistico actual. con v" Disefiar actividades deportivas
»n 2| 2 |losmismos. - ’ competitivas posicionando la maca de la
L servicios actuales. Motk
w w Esta estrategia va hacer v Implementar 0tra§ aCtIVIdadeS de
3 = g @ | consiste en aumentar las aplicada ya que es descapso y recreacion como visitas y
514 o u necesario incrementar recorridos por la zona y tours por la zona
O =| & o |ventas desarrollando nuevos o
B4 |lm=E| 2 e nuevos servicios en la
= G| E & |productos o servicios en el ) :
é | F 8 | mercado hosteria para satisfacer las 7 Imol ; i )
Xl R : expectativas y necesidades | ¥ 'MP€Mentar paquetes de convenios
o ) de los visitantes. |nter|nst|tu0|onales para el turista
nacional
a Consiste en el desarrollo de
Sel S - De igual manera esta v' Establecer servicio de Internet y
X =| & |actividades fuera del sector . o banda ancha
= = A ) estrategia se aplicara para
O =| £ [comercial oindustrial, buscando iy
ES lmw=| 5§ - iy desarrollar actividades
Fo|l o afiadir nuevas actividades y complementarias alasya | v o .
o L Z | complementarias de la ya e Crear servicios cqm_plementarlos para
B O O [existentes. : el esparcimiento turistico.
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Realizado por: Karla Daniela Vaca




Cuadro 5.9: Cuadro de Alineacion de Objetivos Estratégicos

ESTRATEGIAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18
S ©
g |8 8 g |l s |8 2 =
8 S |3 s | 8 | 2|3 g T 5
8 g |& = = X o g < a o
= = © © o = b= n — o
(<D} 0 0 @ () < = < o e . = = = o] ©
© © [ S A =S c c c c © o (=] & S k=) ° c
OBJETIVOS ESTRATEGICOS sl | & 38| 2|23 S S s | 58 8 = | B g | 2| s | < |s
N e = < e |es & & 8 8 € = S © 3 2 8 o |8
® () - = = .= o o o ) [Z] = o’ n (3] = @© =
S o 5] @ s |s 2 > > > >3 = 3 L n = s |S
sl 2|l 5|l sl 8|8s | 2| £ || g5 2 s |s|=z|=s|&]| s |2
5 a o o o o2 = = = =8 a o a o a o O |o
« | Incrementar las ventas para el afio 2010 de
x | $38.000 a $50.855 anuales con un X X X X x | x| x| x
= | crecimiento en el mercado del 4.35% al 6%
a | Incrementar la capacidad instalada de la
S | hosteria a un 70% y la productividad de X X X X X
| agentes de ventas en un 90% en el afio 2010
8 | Incrementar el nivel de satisfaccion del cliente
b 0 ~ X X X X X X X X
& | al 95% en el afio 2010
S | Desarrollar una pagina Web para el a afio
X X X X X X
Z | 2010.
— | Elaboracién y ejecucion  de talleres de
| capacitacion para el afio 2010 considerando X X X X X X
| 30 horas-hombre/afio
a Desarrollar el proyecto de medio ambiente
i S | sobre reciclaje de basura y arreglo del acceso X X X X X
& ™| ala playa para el afio 2010.

Realizado por: Karla Daniela Vaca
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Cuadro 5.10: Plan Operativo de Marketing para La Hosteria “Costa De Oro” - 2010

ESTRATEGIA

" TIEMPO COSTO
ORD S DE PROPOSITO PROGRAMA DE ACCION RESPON PARCIAL ACUMULADO
SERVICIO DURA | FECHAINI
Construccion y readecuacion de espacio fisico para
Nueva . .y descanso y diversion
. Marcar diferenciacion frente a
infraestructura o o e . w
la competencia, brindando | Instalacién de cerdmica piso de las habitaciones =
A1 v nuevos servicios, ofreciendo | Instalacion de Televisores en cada habitacion L 4 semanas 11-Ene $  3.000,00 $  3.000,00
mejoramiento . ol o
de comodidad, confort y Instalacion del restaurante a la parte externa de la o)
instalaciones recreacion hosteria
' Adquisicion de 1 mesa de billar, futbolin y juegos de
mesa
. . . Contratacién de un cocinera que sepa preparar o
. Brmdar” Marcar d|ferep0|ac!on frents a platos tipicos de la zona con un excelente sabor Q
alimentacion | la competencia, brindando un 2
ini ; o
A2 excelgn.te y servicio pgmplementarlo de Elaboracion de men( de comida tipica con > 1 semana 15-Feb $ 150,00 $  3.150,00
con tipico comida tipica de la zona con |. =
: . innovados nombres =
sabor de la | un cocinero profesional sobre =
zona el tema. 2
' ' _ Crear una base de datos de clientes. » Permanente
Convert|r.al cliente ocasional Mantener comunicacion pre-venta y pos-venta. Q Permanente
Mantener en cliente frecuente, b a . i 2 b
permanente manteniendo buenas reparar eventos especiales para antiguos clientes. o ermanente )
A3 relacién con relaciones con clientes ‘é’ 11-Ene § 25000 $ 340000
los clientes mediante programas de | Enviar por medio de correo electronico publicidad = Permanente
fidelizacion. sobre eventos, paquetes y promociones de la 2
hosteria.
Establecer . Establecer descuentos del 10% para clientes con 1 semana /
. Mantener e incrementar las AR
estrategias . . convenios interinstitucionales Ll Permanente
ara ventas mediante acciones =
Ad temptr))rada alta oportunas para incrementar la L 01-Mar $ 500,00 $ 3.900,00
y baja en la demanda de clientes durante | Ejecutar plan de publicidad para estimular ) Permanente
hosteria la temporada baja demanda.
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. TIEMPO
orp | FOTRATESES PROPOSITO PROGRAMA DE ACCION RESPONS. el | ACUMULADO
DURAC. FECHA INI
Establecer una Fomentar relaciones interinstitucionales. % Permanente ?C, o Tc) o
politica de , ' , 2 = =
descuentos Realizar tarifas especiales para grupos de o Permanente 2 2
B1 para grupos Brindar descu_entos por personas. ('2, é e $ 3.900,00 é @
grandes de in(?rgjmpgitiﬁ;u(;::rf:n%ieen Establecer politicas de descuentos para % Permanente é *% é *%
turistas ia hosteria. instituciones y organizaciones. 2 8° 8°
Establecer o o
estrategias o 8 8
para introducir Determinar el precio de costo de los servicio. Q 1 semana 5 5
nuevos Lograr que el cliente conozca = & £ & £
B2 servicios, y utilice los nuevos servicios > g9 $ 3.900,00 g9
basandose que presta la hosteria = 38 23
inicialmente en ) , . = = =
. Fijar precio del servicio. = 1 semana L L
precios 3 3
competitivos. o o
Establecer una Ejecutar publicidad. Eé 2 semanas
politica de Incrementar la demanda del =
- : 5
B3 descuentos | SETV1%I0 POT parte de t.urlstas Establecer relaciones con empresas e instituciones 5 Permanente | $ 100,00 | $ 4.000,00 $ 100,00
. ; nacionales y extranjeros 2
aplicable segln . q =
temporada. segun temporada. E
Establecer tarifas especiales para temporada baja. < 1 semanas
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. TIEMPO
oRp | ESTRATEGIAS PROPOSITO PROGRAMA DE ACCION RESPONS. COSTO
DE PLAZA DURAC. FECHA INI PARCIAL | ACUMULADO
Motivar a los Realizar alianzas estratégicas con operadoras y 1 semanas
intermediarios agencias turisticas
para que Incrementar la demanda de W 1 semana
apliquen turistas a través de Realizar retroalimentacion con los intermediarios =
C1 |adecuadamente | intermediarios, los mismos L 01-Abr $ 100,00 | $ 4.100,00
o Permanente
los esfuerzos | que pueden ser operadores y _ L y ]
de quias turisticos. Reallzar.un plan de comision por contratacion de
comunicacion y hospedaje en la hosteria
promocion.
Realizar talleres de capacitacion en servicio al 1 semana
cliente.
Darg conocer Implementar sistema de evaluacion para Permanente
me;g:é?é;ma Crear una imagen distintiva | desempefio del personal. L
ia" ’ ionari i6 i Permanente
2 | personalizada dela hoTterlla Ccl?ztadd: IOro Pr?paradr cuest!opaglc)ls de eval:@mon para medir la E 01-Mar $ 100000 | $ 510000
los beneficios resaltar la calidad de cultura de servicio del personal interno. &
que presta la servicio. Implementar un sistema de evaluacion de nivel de © Permanente
hosteria. satisfaccion de clientes externos.
Disefiar camisetas publicitarias para el personal 2 semanas
interno.
Recopilacién de carpetas. 1 semanas
Contratar Incrementar la demanda de o W 1 semana
agentes que la hosteriay asuvezla | Verificacion de datos. E
C3 cumplan la venta de los servicios por | Entrevista personal. L 1 semana 01-May $ 150,00 | $ 5.250,00
funcién de | medio de agentes motivados | Negociacisn y contratacin de personal. ) 1 semana
ventas. y capacitados. o
Capacitacion. 1 semana
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ORD | ESTRATEGIRS DE PROPOSITO PROGRAMA DE ACCION RESPONS. 3l Pi%ggl_ ACUMULADO
DURAC. FECHA INI
Crear reportajes Permite d . "
sobre los deerrcn(l,ria Zrlca)scglri]gr?tzrsToasS Contratar a un publicitario para elaborar reportaje. E 1 semana
i1 L -
D1 s::&?ggloﬁeﬁa servicios de la hosteria a 0 15-May § 150000 | § 675000
hosteria. traves de un medio masivo. | |qentificar y contratar los servicios del canal de © 12 semanas
television méas apropiado.
:;Jr?/:zgzr Iﬁse Permite que los clientes se | Realizar una cufia para radio. " Permanente
resta la ho(;teria puedan informar acerca de E
p2 |P or medio de los servicios, beneficios y | Disefiar una pagina Web, la misma que debe ser Wy Permanente 01-dun $ 1.950,00| § 8.700,00
r: dio. revista e atractivos que ofrece la | actualizada periédicamente. o
Internet hosteria. Putl)licitar. la informacion de la hosteria mediante la Permanente
revista Diners.
Estimular las Obtener mayor demanda | Obsequiar souvenirs (calendarios / Llaveros) a w Permanente
ventas mediante de turistas en la hosteria | clientes de la Hosteria E
D3 | , mediante ofertas de , o . . g 11-Ene $ 80,00 $ 8.780,00
incentivos para servicios por tiempo Realizar programas de fidelizacion para incentivar a 5 Permanente
los clientes. 0S P P ue cliente regrese o
limitado. 4 grese.
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ESTRATEGIAS

TIEMPO

COSTO

ORD DE PLAZA PROPOSITO PROGRAMA DE ACCION RESPONS. SIRE =TTV PARGIAL ACUMULADO
Auspiciar eventos Organizar una competencia deportiva “Costa de 1
deportivos y Permi , Oro” w semana
culturales para | O 88T UNAMATON |\ i el evento deportivo Z 4 semanas
D4 integrar |2 positiva ante la comunidad P . o 28-Ago $ 150,00 $ 8.930,00
hosteria a la de la zona. Recibir inscripciones L 1 semana
comunidad. Preparar lugar para la competencia 1 semana
Realizar talleres de capacitacion. 1 semana
Estimular las Fortalecer la fuerza de L " ! semana
ventas mediante | ventas mediante talleres Elabora.r un plan de comision por Vﬁnt.a- . =
D5 | incentivos para | motivacionales creando un | Proporcionar herramientas y material informativo i Permanente 01-Jun $ 100,00 $ 9.030,00
agentes de personal altamente para trabajo. o)
venta. competifivo. Realizar programas de fidelizacion para incentivar a Permanene
que cliente regrese.
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ESTRATEGIAS DE . TIEMPO COSTO
ORD DESARROLLO PROPOSITO PROGRAMA DE ACCION RESPONS. DURAC. FECHAINIC. PARCIAL | ACUMULADO
Desarrollar una Mantener charlas de concientizacion sobre el uso o
ventaia de Ia de recursos y motivar una campafia para el control Q
J ... .. |del gasto, campafias de reutilizacién de hojas de <
empresa sobre su | Desarrollar concientizacion | d lectroni am
competencia en los | con los colaboradores de la Papel, uso de correo e ectronico para 2
costos de hosteria bara enfocarnos confirmaciones de reservas y publicidad, en cuanto = 1 semana /
E1 funcionamiento enla ausrt)eri dad de los a temas de cocina, preparacion de platos por E Trimestral 25-Ene - $ 9.030,00
operatividad: u)(; le | recursos que se maneia en pociones exactas, uso racional de la energia <
pgrmite man7t<§ner la hosterig d eléctrica como disminuir al maximo el consumo de B
recios energia cuando hosteria cuando los huéspedes no &
Eom etitivos estén, limpieza y tratamiento de la piscina para no e
P cambiar el agua diariamente o
Desarrollar una ©
. m D: -_
ventaja compeitiva Desarrollar actividades Acondicionar un centro de entretenimiento en la ~Q o &=
al crear servicio- | i nales que los hosteria: g 8%
adicional percibido ) o = x 2S5
E2 or los clientes bor huéspedes puedan Futbolin w & Permanente 15-May 292 $ 9.030,00
zer 0c0 usual pno disfrutar dentro de la Mesa de Billar 0= S 32 %
P y hosteria “Costa de Oro” Juegos de Meza © = @ w
frecuente de los =< g
hoteles
Incrementar las
ventas a través de
f;;iﬁgfgs wela Esltii:;;ratoeﬂ: Irgs?e?g Ofrecer dentro de los paquetes Tours a las islas %
hosteria brinq da dzbi do 3 %ue oretende Ofrecer alquiler de bicicletas, cuadrones y motos 2
At o
E3 | como alquiler de incrementar el nivel de (a)?‘?eag:?:aseos enla "Banana" y la "Bestia" & Permanente 11-Ene 100,00 $ 9.130,00
bicicletas, Ver,“?s en el mercado Organizacion de la Competencia de Volley Playero §
cuadrones y turistico actual, con "Costa de Oro" a3
<€

paquetes de
hospedaje incluidos
paseos a las islas

servicios actuales.
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ESTRATEGIAS . TIEMPO COSTO
ORD DE PROPOSITO PROGRAMA DE ACCION RESPONS. ACUMULADO
DESARROLLO DURAC. | FECHAINIC. | PARCIAL
Desarrollar
servicios Impartir aerdbicos por parte del anfitrién en la x
s , Incrementar un nuevo o . . . 2
adicionales sin L piscina por 30 minutos en feriados y épocas cuando 2
costo para los servicio si costo en a la hosteria esta copada con al menos el 80% de =
E4 |COSIOP hosteria para satisfacer . P ° > Permanente 19-Feb $ 100,00 $ 9.230,00
visitantes de la ) huéspedes =
. .| otras expectativas de los Co =
hosteria a través | . . Ofertar dentro de los paquetes de hospedaje incluir =
~ .. | visitantes. . o . a
de la ejercitacion tours turisticos dentro de la provincia =<
divertida
Desarrollo de 8
actividades fuera | De igual manera esta o S
del ambito de estrategia se aplicara para | Juegos y distracciones dentro de la hosteria -8 % L;
hospedaje desarrollar actividades Clases de gimnasia en la piscina en épocas de e = § g
E5 |especificodela |complementariasalasya |temporada alta & '@ Permanente 19-Feb 58 $ 9.230,00
hosteria, existentes en la hosteria. | Dotar de servicio de Internet limitado a los = g i
afiadiendo Como juegos y distraccion | huéspedes © = 3 ‘—;
nuevas dentro de la hosteria < E @
actividades >
| Dar 10 puntos al cliente frecuente y al acumular 100
mplementar . . :
. puntos el tiene una noche gratis de hospedaje en la
estrategias de of h ia (P i f Lu
mercado que recer puntos de. ogterla (Puntos por cliente facturado) y no =
E6 utilizan lideres en descuento para clientes aplicable en temporada alta L Permanente 04-Ene $ 150,00 $ 9.380,00
servicios de frecuentes Implantar una alianza estratégicas con operadores o)
) turisticos y empresas para convenios de sus
hospedaje.
empleados
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ESTRATEGIAS ) TIEMPO COSTO
ORD DE PROPOSITO PROGRAMA DE ACCION RESPONS. ACUMULADO
DESARROLLO DURAC. | FECHAINIC. | PARCIAL
Acoplar a la hosteria "
La hosteria copia |estrategias del lider que =
E7 |las estrategias de |pueden ser aplicadas siempre |Accion estrategia aplicada E6 L Permanente 04-Ene $ - $ 9.380,00
la empresa lider. |y cuando sea pertinente y o)
beneficioso para la hosteria.
Es un proceso Esta estrategia que se aplicara G w©
ordenado de en la hosteria para Lu 2 § "'c_é
Wi H H S = O
E8 actividades que  jimplementar nuevos camt?los Aplicacion del plan estratégico i Permanente 04-Abr ERiE= $ 9.380,00
tienen como fin  (factibles que incrementara la & s 3t
llevar a la empresa [demanda turistica de “COSTA o > § i
a cumplir su vision. [DE ORO”. 5 <
Implementar un
sistema de calidad |Esta estrategia se aplicara
total que abarca a |debido a que la calidad total es o
todas las un factor muy importante Q
actividades y a dentro del servicio que presta [Capacitar al personal 5
E9 |todas las acciones |la hosteria. Se cumplen las Optimizar procesos de servicios y administrativos. 5 1 semana 06-Feb $ 300,00 $ 9.380,00
de la hosteria, expectativas de los visitantes  |Establecer un programa de mejoramiento continuo =
poniendo especial |en el momento que la filosofia =
énfasis en el de servicio es aplicada <
clienteyenla correctamente.
mejora continua.
Orientar los Transmitir a todas las areas de la hosteria el
recursos humanos - . objetivo/ Mision y visidn de la organizacién
- Mantener politicas de calidad y |Capacitar al personal interno L
y tecnolégicos de . - P amp =
E10 |la empresa hacia excelencia en el servicio de la Agjoptar S|stgmas con bases de datos de los , L 2 semanas 04-Ene $ 150,00 $ 9.380,00
la satisfaccion de  [EmPresa debg onenjar sus clientes, optimizar procesos de ventas, hospedaje o
las necesidades de|26C10Nes hacia el cliente. y servicios, temas que faciliten que los recursos o
los clientes. Eltijér:]?gos atiendan con calidad y excelencia al

Realizado por: Karla Daniela Vaca
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