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INTRODUCCION

INTRODUCCION

El objetivo del presente trabajo es el disefio de un plan de marketing para un
establecimiento de hosteleria y restauracion singular ubicado en Fuentes de Valdepero,
un pequefio pueblo de la provincia de Palencia, a escasos kilometros de la capital, que
cuenta como elemento diferenciador su implantacién en el Castillo de los Sarmiento,

declarado Patrimonio Histdrico Espafiol; de ello se debe su hombre El Castillo.

El plan de marketing es necesario para la puesta en marcha de una empresa por el
beneficio organizativo que supone para esta empresa. También existen otros motivos,
como por ejemplo: identificar los cambios, aumentar la predisposicion y preparacion de

la empresa y obliga a la direccion a pensar de forma sistematica.

El trabajo estd estructurado atendiendo a las necesidades de informacion para la
realizacion de un plan de marketing completo y formal, tal y como se ha presentado en

el indice, y comenzando a continuacién con la mision y la vision.

La misidn, segln Bartlett (1988), es la identidad y personalidad de la empresa, es decir,
cudl es la esencia del negocio y cudl queremos que sea. La mision comprende: la
definicion del producto, la necesidad del consumidor, la definicion de mercado, la

tecnologia utilizada y la competencia distintiva o activo estratégico. Seria la siguiente:

“Proporcionar servicios de alojamiento y restauracion de manera exclusiva y
personalizada ofreciendo tranquilidad, confort y calidad. Adaptar nuestros
recursos y capacidades a las diferentes necesidades de los clientes, buscando

siempre la mejor opcién para su satisfaccion mediante préacticas respetuosas

con el medio ambiente y cultural.” —

La visién describe cdmo deberia ser el negocio en el futuro, su estado futuro en la

mente de los clientes, “;qué queremos crear?”. Se establece a continuacion:

“Ser una empresa lider en la rama de los establecimientos de alojamiento y
restauracion, especializados en banquetes, ofreciendo altos estandares de
calidad. Ser una empresa comprometida en la busqueda de mayores
beneficios, tanto para la empresa — econdmicos, sociales, medioambientales,
etc. — como para los propios clientes — a nivel cultural, funcional, etc. —y de

valores afiadidos para nuestra clientela, gracias a un crecimiento sostenible

y planeado.” 7
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El entorno de una empresa lo forman todos los agentes y fuerzas externas que afectan a
la capacidad para desarrollar y mantener operaciones beneficiosas con sus clientes
objetivo. El andlisis del entorno dara lugar al analisis DAFO, cuanto mas exhaustivo sea

el andlisis del ambiente empresarial (entorno), mas completo sera el analisis DAFO.

El analisis DAFO se compone de: debilidades y fortalezas, procedentes del ambito
interno de la empresa; y las amenazas y oportunidades, que tienen lugar en el anbiente
externo de la organizacion, y que por tanto no es controlable.

1.1. ANALISIS EXTERNO

Es necesario para cualquier tipo de empresa, ya que ninguna de ellas esta ajena a la
competencia o a los cambios del entorno o de los gustos de los consumidores.

1.1.1. Delimitacion del mercado de referencia

El mercado de referencia o campo de actividad es aquel que cubre una necesidad
genérica. Para definir y representar graficamente el mercado de referencia nos basamos
en el esquema de Abell (1980), que delimita: las funciones de los clientes que se cubren,

el o los grupos de clientes a los que sirve y las tecnologias utilizadas para hacerlo.
Figura 1.1. Definicién tridimensional de la empresa.

Three Dimensional Business Definition (Abell)

Customer
Funclions

b ¢

Customer
SO == Groups

Allernatan:
Technologies

Fuente: Abell (1980)

Las funciones. El beneficio basico de los clientes de establecimientos hoteleros es el
alojamiento, sin embargo también existen otros beneficios periféricos, como pueden ser
la restauracion o el conocimiento cultural y gastronémico de la zona, y su disfrute.
Dependiendo del cliente, alguno de los beneficios periféricos puede convertirse en
beneficio basico, como puede ser la restauracion, ya que el establecimiento dispone de

un restaurante abierto a clientes, tanto internos del hotel como externos.
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Los clientes. Se incluyen todas aquellas personas que demanden servicios de
alojamiento de calidad, tranquilo y confortable en contacto con el entorno cultural y
gastrondmico de la zona. El establecimiento se especializara en eventos nupciales, tanto

de alojamiento como de restauracion, asi como eventos corporativos.

Las tecnologias. Representan las diferentes formas que existen de satisfacer dichas
necesidades de los consumidores, es decir, las habitaciones del hotel (individuales,

dobles, junior suites y suites nupciales), el restaurante, los salones...

Grafico 1.1. Grafico Abell (1980) para El Castillo.
FUNCIONES

Congresos y eventos

Bodas medievales personalizadas
Servicio de banquetes
Restauracion

Alojamiento

Habitaciones del hotel
(dobles e individuales) Jovenes
Adultos

Senior
Novios

Empresas

Suites nupciales
Restaurante

Salones

TECNOLOGIA CLIENTES

Fuente: elaboracion propia adaptada del gréfico de Abell (1980).

1.1.2. Andlisis del macroentorno

El andlisis externo, que realizaremos mediante el analisis PEST, nos da la situacion
general del pais, del cual, obtendremos las amenazas y oportunidades. El grafico

siguiente muestra las variables elegidas y la ponderacion para cada una de ellas.
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Grafico 1.2. Analisis PEST.

MN N E P MP

Dimension politico-legal

- Salario minimo interprofesional
- Impuestos

- Regulacion turistica

Dimensién econémica
- Renta per capita

- Inflacién (IPC)

- Tasa de paro

Dimensién socio-cultural
- Conflictividad social

- Sindicatos

- Defensa del consumidor

Dimensién tecnoldgica
- Equipamiento de TIC en los hogares
- Uso TIC en las empresas

MN->Muy negativo; N->Negativo; E->Equilibrio; P->Positivo; MP->Muy positivo

Todas las variables fijadas son reales y analizadas a nivel nacional segun datos

obtenidos de la situacion actual del pais, comparados con la zona euro.

1.1.2.1. Dimensidn politico-legal

- Salario minimo interprofesional (SMI) (N-E); esta variable se considera como
intermedia entre negativa y equilibrio porque en comparacion con el resto de paises de
la zona euro, el SMI de Espafia es inferior (datos calculados con 12 mensualidades, por
ello en Espafia aparece algo superior a la real), aunque también existen paises con un
SMI por debajo al espafiol. En el gréfico, se puede observar que en la Ultima década el
SMI se ha duplicado. (Eurostat, 2013). Si es verdad, que los costes laborales pueden ser
mas bajos que en otros paises, lo que puede ser un aspecto positivo para la empresa, sin
embargo, es algo negativo para los trabajadores por una disminucion de la resta

disponible.
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Figura 1.2. SMI en paises de la UE. Grafico 1.3. Evolucion del SMI en Espafia.
Pals SMI mes
————————————————————— Evoluciéon SMI en Espafia
Luxemburgo 1.801,49 £ 700
Bélgica 1.472,42 £ 600 /f—-—-—
Irlanda 1.461,85 £
Holanda 1.456,20 € 08 P
Francia 1.425,67 € 400 /
Gran Bretafia 1.244,42 £ 300
Espaiia 748,30 € 200
Grecila 683,76 € 100
Portugal 565,83 € o ‘
Polonia 353,04 € SR - R N N
Bumania 157,26 € SIS SNSNES 5835355558588 %
Bulgaria 148,28 €

Fuente: Tabla extraida de datos del INE (2013).
Fuente: EUROSTAT (2013).

- Impuestos (E); la valoracion de equilibrio de esta variable se debe a que en la zona
euro existen paises que asumen impuestos mas altos, como por ejemplo los paises
nodicos, y otros que los tienen mas bajos, ya que Espafia es de los paises con el

impuesto sobre la renta més alto.

- Regulacion turistica (P - MP); esta variable es considerada como un intermedio

entre positiva y muy positiva, por lo que se explica a continuacion.

El art. 148.1 de la Constitucion establece que son las comunidades auténomas las
encargadas de la promocion y ordenacion del turismo en su ambito territorial;
provocando que la Administracion Central se encargue de lo que sobrepasa el limite

regional, es decir, la promocién conjunta a nivel nacional.

Gracias a los planes desarrollados a nivel nacional como los Planes FUTURES (Planes
Marco de la Competitividad), los PICTE (Plan Integral de Calidad del Turismo
Espaiiol) o el Plan Horizonte 2020, se mejoraron los niveles de calidad, de
competitividad del sector turistico, intentando establecer un turismo mas sostenible
maximizando el bienestar social. El actual, el Plan Nacional Integral de Turismo, se
centra en una vision nacional de Espafia como destino en su conjunto integrando todos

los dambitos con un enfoque estratégico y operativo y un riguroso control.

A nivel regional, el actual plan de turismo de Castilla y Leon es el Plan Estratégico de
Turismo de Castilla y Ledn (con vigencia hasta 2013); el objetivo fundamental de este
Plan es la consolidacion del turismo como sector clave para el desarrollo de la
comunidad auténoma. Sera especialmente importante para la dinamizacion econdémica
en el medio rural, para las zonas periféricas de la comunidad y para las oportunidades de
las mujeres en el medio rural (EI Castillo se veria beneficiado por dicho plan). En 2014
comenzara a desarrollarse el Il Plan Estratégico de Turismo de Castilla y Leon (valido

hasta 2018, que aln no esta perfeccionado pero ya se conocen sus principales objetivos:

9
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fortalecer el tejido empresarial de este sector, la profesionalizacion de los recursos
humanos, rentabilizar las infraestructuras creadas, potenciar la competitividad y

aumentar la promocién y comercializacion.

1.1.2.2. Dimensién econdmica

- Renta per capita (E); mide o estima la riqueza econdmica de un pais en concreto.
La renta per capita en Espafia registrd6 un descenso que confirma la tendencia
decreciente existente desde 2007. No obstante, se mantiene en tasas proximas a la media

de la Union Europea.

- Inflacion (IPC) (N); a lo largo del afio ha sido muy cambiante, tal y como vemos
en el gréfico. Tras el primer trimestre del afio 2013, el IPC interanual fue de 2,4%.

Gréfico 1.4. Evolucion renta per capita. Gréfico 1.5. Evolucion anual del IPC.
EVOLUCION DE LA RENTA PER CAPITA

. 148 Evolucion mensual del IPC
En % (respecto a la media europea: 100%) indice general

139

114
=gy

MTFJI.'\FUROPFI\mD‘-/ I — Italia
T ——4 101

90 a0 Esggﬁa

80 79

Febrero
Marza
Abril
Mayo
Junio
Julie
Agosto
Octubre
Diciembre:

2012 Enero
Septiembre
MNoviermnbre
2013 Enera

Fuente: INE (2013).

Fuente: EUROSTAT (2013).

- Tasa de paro (MN); el primer trimestre del afio 2013 acab6 con una tasa de paro
del 27,16% (6.202.700 desempleados), la mas alta desde 1997, por lo tanto esta variable

esta considerada como muy negativa.

1.1.2.3. Dimensién socio-cultural

- Conflictividad social (N - E); calificada como punto intermedio entre lo negativo y
el equilibrio porque existen contradicciones entre lo que los habitantes piensan y
quieren y lo que el gobierno opina, especialmente con las ultimas reformas o recortes

que el gobierno ha puesto en marcha.

- Sindicatos (N — E); Gltimamente estos grupos de presion junto con el gobierno
estdn forzando cambios en la estructura laboral del pais, por ello la variable es

considerada en una posicion media entre el equilibrio y la negatividad.

10
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- Defensa del consumidor (P); se estima positiva ya que debido a la crisis mundial,
las organizaciones de defensa de consumidores y usuarios (por ejemplo: OCU) estan

velando, de manera mas intensa por los derechos de los consumidores

1.1.2.4. Dimensidn tecnolodgica

- Equipamiento de TIC en los hogares (MP); gracias a la revolucion de las
tecnologias el 73,9% de los hogares espafioles (INE, 2012) tienen un ordenador, y el
67,9% cuentan con acceso a Internet, de los cuales el 98,23% es conexion de banda

ancha. Estos datos confirman una valoracion positiva de esta variable.

- Uso TIC en las empresas (E); existen muchas multinacionales o empresas grandes
con pagina web propia, que coexisten con otras PYMES que no disponen de ella. La
variable se califica como equilibrio. El Castillo creara una pagina web en la que se
ofrezca informacion acerca del hotel y los servicios que ofrece, asi como la

disponibilidad inmediata en alojamiento y la posibilidad de realizar la reserva online.

Gréfico 1.6. Evolucién del uso de las TIC en los hogares.

w—be=han ullizado
ordenador ((ltimos 3
meses)

===han utilizado Intermet
{ultimos 3 mesos)

usuarios frecuentes
{al menos una vez por
semana)

==le==han comprado por

Internet {Gitimos 3
meses)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fuente: INE (2013).
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1.1.3. Analisis del microentorno

Para realizar este andlisis al microentorno, nos centramos en el grafico de Porter (1980).

Gréfico 1.7. Grafico de Porter (1980).

/ Competidores

potenciales

Amenaza de |
nuevos N Poder
entranteg negociador
de los
) / clientes /
Competidores
/ Proveedores) ' del Sector 5 . Compradores
Poder

negociador
de los
proveedores

productos o serviciQ

47 7 sustitutivos

Fuente: elaboracion propia adaptado del grafico de Porter (1980).

1.1.3.1. Andlisis del sector y de la competencia

Sector turistico

» Anadlisis del sector turistico a nivel mundial.

La llegada de turistas internacionales en 2012 continu0 la linea de crecimiento de los
afios anteriores, concluyendo el afio con cifras positivas y un crecimiento del 3,8%. De
hecho, el afio 2012 marca un hito en la historia del turismo porque se ha llegado al

billén de turistas.

Las regiones que méas aumentaron fueron las zonas emergentes, como Asia-Pacifico
(7%), Africa (6,3%), América (3,7%) y Europa (3,3%); mientras que Oriente Medio
registrd una bajada del 4,9%. El crecimiento del viejo continente se debe principalmente
a la realizacion de dos eventos deportivos de gran afluencia turistica, como la Eurocopa

de futbol celebrado en Polonia y Ucrania y los Juegos Olimpicos de Londres.

12
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» Analisis del sector turistico espafiol (Balance anual de turismo, 2012)

El afio 2012 ha tenido una conducta bipolar a nivel turistico, ya que la demanda exterior
de los servicios turisticos se cerrd con cifras positivas, pero la demanda doméstica de

los residentes ha registrado una tendencia negativa.

El empleo asociado a las actividades turisticas ha descendido un 0,7% (esta bajada ha
sido superior en los asalariados frente a los autonomos). El turismo genera el 11,8% del

total de los ocupados espafioles, y el 10% del PIB.

En 2012, llegaron a Espafia 57,7 millones de turistas internacionales (crecimiento del
2,7%, 1,5 millones mas), aumentando tambiéen el gasto total realizado (55,6 miles de
millones de euros, un 5,75% mas). Los mercados que méas han crecido fueron Francia,
Alemania y Rusia, aunque también aumentaron los paises ndrdicos y los mercados
asiaticos. En cambio, descendieron los turistas procedentes de Italia y los Paises Bajos.
Reino Unido aumento sus cifras levemente respecto a las del 2011. Por comunidades
autonomas, Andalucia y Canarias vieron reducidas las visitas internacionales, frente al

resto que aumentaron, siendo Catalufia la mas beneficiada con un aumento del 9,9%.

Han aumentado mas los gastos que la entrada de turistas, por lo que se deduce que sus
gastos medios han aumentado. Sin embargo, la estancia media ha retrocedido un 3%,

situandose en 8,9 noches.

Respecto a la demanda interna, el turismo de los residentes se redujo un 1,2% y 9 de
cada 10 viajes se realizaron dentro de Espafia, provocando una importante caida en los
viajes al extranjero. Las comunidades autonomas mas pobladas fueron los principales
mercados emisores. Cuatro comunidades auténomas (Andalucia, Catalufia, Castilla y
Ledn y la Comunidad Valenciana) recibieron el 55% del total de los viajes.

En cuanto a la evolucion de las pernoctaciones, éstas se redujeron un 1,9%. Las de los
residentes supusieron el 36% del total y tuvieron una bajada del 8,4%; frente a las de los

no residentes, el 64%, con una subida del 2,3%.

El 80% de los turistas repiten la experiencia de viajar a Espafia, y el 39% ha venido 10

veces 0 mas. La satisfaccion global asciende a 8,5.

El perfil de turista internacional que acude a Espafia de vacaciones son personas
asalariadas de cargo medio, de 25 a 44 afos, con estudios superiores y que realizan

viajes en pareja.

13
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Tabla 1.1. Datos de demanda turistica (2012).

T. INTERNACIONALES RESIDENTES
Verano 38% 32%
Estacionalidad
22 Trimestre 27,80% 27,50%
Motivo: ocio 86% 53%
Avion 80% 5,60%
Transporte
Coche 17,70% 84%
Hotelero 65% 17,80%
Alojamiento
No hotelero 12,50% 82,20%
Viaje sin reserva 69% 76,20%

Fuente: Balance Anual de Turismo (INE, 2012).
» Analisis del sector turistico regional (Castilla 'y Ledn).

Castilla y Ledn destaca por ser la comunidad de interior receptora mas importante en
cuanto a visitantes espafioles, ya que en el afio 2011 recibié 15,8 millones de visitantes,
situdndola como la cuarta comunidad de destino. Analizando también el turismo
internacional, se posiciona en segundo lugar de destino de interior, llegando a acoger

algo més de 1 millén de turistas extranjeros.

Es la comunidad de interior con mas plazas de alojamiento. Posee mas establecimientos

que las Islas Canarias, pero tamafio medio, sus plazas, es menor.
Tabla 1.2. Tabla de datos de demanda turistica (2012).

- uy
CASTILLA Y LEON - 4

AND 2011

ESTANCIAMEDIA  POBLACKON  VIAJES POR HABITANTE
7,8 2.558 0,22

& 0; e

38.755

147.239 1
il
il
il

Fuente: http://www.iet.turismoencifras.es/turismoporccaa/item/77-castilla-y-1e%C3%B3n.html
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Competidores

Los competidores son empresas que satisfacen la misma necesidad. Existen varios

niveles expresados y definidos en el siguiente gréafico.

Grafico 1.8. Niveles de definicion de competencia.

207

Competencia de marca: cada marca
alternativa dentro de la competencia de

manera genérica.

forma, la competencia como se entiende de

Competencia de forma: una forma
concreta de satisfacer una necesidad (en

a nivel nacional).

nuestro caso, el alojamiento, serian hoteles

Competencia genérica: conjunto de las
formas existentes para satisfacer una
necesidad (hoteles, moteles, pensiones...).

Competencia de deseo: cada uno de los
deseos alternativos entre las que decide un
consumidor (ir de viaje, comprar una
television, etc.).

Fuente: adaptacion de Lehmann y Winner (1994).

En este andlisis de la competencia, s6lo vamos a analizar la competencia de marca, ya

que es la que afecta mas directamente al funcionamiento de la actividad comercial de El

Castillo. Todos los establecimientos analizados cuentan con una tradiciéon en la

celebracion de banquetes de boda que pueden un obstaculo para la proliferacion de

nuestra empresa. Los dos primeros se encuentran ubicados en edificios historicos, por lo

que la competencia de marca seria ain mayor.

15
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Tabla 1.3. Tabla comparativa de los competidores.

Hosteria S. R. Monast. S. . Htl. Europa
) ) Rte. Grijota Golf
Miguel Zoilo Centro
) Carrién de los - Magaz de
LOCALIDAD Pifia de Campos Grijota .
Condes Pisuerga
PRECIO Entre 42 y 80€
o ND 89,75€ SA ND
(Alojamiento) SA
A 25 km. del A 50 km. del A5 km. del A 12 km. del

ACCESIBILIDAD

centro. A 81 km.

del aeropuerto

centro. A 106 km.

del aeropuerto

centro. A 65 km.

del aeropuerto

centro. A 58 km.

del aeropuerto

ELEMENTO
DIFERENCIADOR

Ubicacion en
casa hidalga
S.XVIII.

Establecimiento
historico, antiguo
monasterio.

Cercania ala
capital.

Gran capacidad.

SERVICIOS

Autobus y barra

libre.

Celebraciones

ambientadas.

Proximamente

spay gimnasio

Sauna, piscina,

gimnasio y wifi.

Fuente: Elaboracion propia.

1.1.3.2.

Andlisis de los clientes (caracteristicas y comportamiento del

consumidor)

Los clientes son las personas, fisicas o juridicas, a los que la empresa ofrece sus

servicios a cambio de una contraprestacion determinada con anterioridad.

El Castillo ofrece el servicio de alojamiento genérico, ya que es una empresa que,

dejando aparte su especializacién en la realizacién de banquetes de boda y bodas

personalizadas. Todos ellos podran acudir de forma individual, en pareja, en familia

(con nifios) o en grupos (se realizaran precios especiales para grupos de mas de 10

personas). Estos grupos de clientes se dividen en jovenes, adultos, senior y novios, que,

para el establecimiento, formaran dos tipos de clientes particulares:

e JoOvenes, adultos y senior; que quieran disfrutar de la gastronomia de la zona y la

cultura proxima, en un entorno de tranquilidad y calidad en un espacio Unico.

e Novios; que quieran celebrar el banquete con los servicios de nuestra empresa,

ofreciéndoles también la suite nupcial para que puedan pasar la noche de bodas

en el establecimiento. También se ofreceran, si lo desean, bodas medievales

personalizadas, con el castillo como lugar de celebracién de todo el proceso

matrimonial. Actualmente, se ofician bodas civiles en el castillo.

16
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Las empresas, también un tipo de perfil cliente meta para el establecimiento, son
clientes que centran su consumo en la realizacion de congresos y eventos empresariales

0 la celebracion de cualquier acontecimiento dentro de la empresa o a los trabajadores.

El estudio del comportamiento del consumidor, ya sea turistico o genérico, se puede

observar desde distintos enfoques:

= El enfoque econdmico, se basa en la importancia de estas variables econémicas.

= El enfoque psicosocioldgico, indica que el comportamiento se ve determinado
por variables psicologicas (internas del individuo o externas).

= El enfoque motivacional, se centra en los motivos o causas ultimas que explican

el comportamiento del consumidor.
Este comportamiento esta influido por un conjunto de factores:

= Variables internas: como la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y la
experiencia, las caracteristicas personales y las actitudes.
= Variables externas: el entorno, la cultura, la clase social, los grupos sociales, la

familia, las influencias personales y la situacion.

Ahora bien, tanto el poder de los clientes como su comportamiento dependen de varios

elementos:

» El grado de concentracion de las ventas. Si un uUnico comprador 0 un ndmero
reducido de ellos apoderan la mayor parte de las ventas de una empresa, hace
que los resultados de la empresa dependan de ellos y que el poder de estos sea
mayor. En el caso de El Castillo es una posibilidad muy remota debido a las
caracteristicas del negocio y a la baja capacidad de alojamiento.

> El nivel de diferenciacion de los productos. En el sector turistico es muy
importante diferenciarse de la competencia para poder fidelizar a los clientes. La
diferenciacion de El Castillo se basara en la oferta complementaria de servicios
y la calidad de todos ellos, asi como en su ubicacion.

> Los costes por cambiar de proveedor. Para los clientes turisticos estos costes de
cambio son minimos.

» La informacién que posee el cliente sobre el sector. Con la llegada de Internet,
el cliente tiene més facil el acceso a la informacién turistica, tanto de los
establecimientos como de los destinos y oferta cultural de éstos, lo que hace que

su poder de negociacion aumente.
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1.1.3.3. Analisis de intermediarios y proveedores

Proveedores

Los proveedores son aquellos que proporcionan bienes a la organizacion para que pueda
continuar con tu negocio. La empresa debe negociar con este tipo de organizaciones
cuestiones esenciales como el precio y las condiciones de prestacion de servicio.
Centrandonos en el &rea geografica de la influencia de la empresa, podemos determinar
que los proveedores son escasos en numero. Esto conlleva a que el poder negociador de
éstos es muy alto, pudiendo ejercer presiones en temas de precio y/o cantidades

ofertadas y viéndose alterada la posicion competitiva de la empresa como cliente.
Los proveedores de El Castillo seran:

e Polo; empresa dedicada a la elaboracion de pasteles y bombones, a la que se la
encargara la produccion de las tartas y postres del restaurante (Gnicamente en
servicios de banquetes, ya que en las comidas diarias que sirva el restaurante los
postres seran caseros).

e Panaderia Varas; empresa panadera, a la que se le encargara la produccién de
los panecillos para las comidas del servicio de restauracion.

e ARCO (Agricultura de Responsabilidad Compartida); empresa dedicada al
abastecimiento de productos no perecederos tanto a consumidores particulares
como a los establecimientos detallistas.

e Palfruit; empresa distribuidora de de frutas y verduras de la zona.

e Promalimpsal S.L.; abastece de productos de limpieza, ambientadores,
equipamientos para el aseo y secadores del cabello de la zona.

e Los productos perecederos (carnes y pescados) se compraran en tiendas de venta
al publico, ya que no sera necesario adquirir grandes cantidades de estos
productos para las comidas del dia a dia. Si es cierto, que para el caso de los
banquetes la empresa se pondra en contacto con Distribucion de pescados y

mariscos Palencia S.L. y Carnicas Odriozola S.L. para la adquisicion de estos.

Habréa diferentes empresas detallistas encargadas del suministro de electrodomeésticos y
equipos de audio, el mobiliario (tanto de las habitaciones como de las zonas comunes),
el menaje de cocina, la ropa de hogar y su limpieza (lavanderia). Los contratos con este
tipo de empresas seran ventajosos para ambas partes, especialmente para la lavanderia,

ya que seria un contrato de larga duracion.
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Intermediarios

Los intermediarios son agentes que ayudan a la promocion y comercializacion de los

bienes y servicios. Pueden ser de varios tipos:

- Agentes o comerciantes; son aquellos que ayudan a encontrar clientes o realizar
ventas para la empresa.
- Agencias de servicios de marketing; apoyan la comercializacion de los

productos (publicidad, investigacion de mercados...).

El Castillo intentard contar con los minimos intermediarios, para que su producto no se
encarezca y no pierda calidad durante el proceso de prestacion del servicio. De este
modo, Unicamente tendra agentes y una agencia de servicios de marketing, los cuales,
seran subcontratados de forma externa para la realizacion de las actividades propias de
cada organizaciéon. Los comerciantes se encargaran de encontrar a nuevos clientes
potenciales (serd la propia empresa El Castillo quien se encargue de su captacion y
fidelizacién). La agencia de servicios de marketing serd responsable de la
comercializacion de los servicios de la empresa; esta organizacion sélo sera necesaria al
inicio de la actividad comercial, ya que con el tiempo, se subcontratard a una Unica

persona (en condiciones de autdnomo) que se encargue de esta accion.

1.1.3.4. Andlisis de grupos de interés (megamarketing)

Los grupos de interés son colectivos que tienen impacto actual o potencial sobre la
capacidad de la empresa para alcanzar sus objetivos. Conocer sus intereses y opiniones
es vital para realizar el plan de marketing de una empresa. Los grupos de interés que
afectan a El Castillo en particular y a cualquier empresa en general son los siguientes:

¢ Las entidades de crédito; afectando a la capacidad de inversion y endeudamiento
de de la propia empresa y a la capacidad de gasto de los clientes.

¢ Los medios de comunicacién; ya que a través de la publicity se puede alterar la
imagen de la empresa positiva o negativamente de forma facil y no intencionada.

¢ Las Administraciones Publicas; mediante la creacion o modificacion de normas
en materia turistica o que puedan afectar directa o indirectamente a la empresa.

¢ Lasociedad en general; El Castillo debe tener muy en cuenta y llevar a cabo con
cuidado todas aquellas acciones relacionadas con la RSC (Responsabilidad

Social Corporativa) y con los cuidados medioambientales.
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1.2. ANALISIS INTERNO

Gracias al andlisis interno, la empresa analiza los recursos y capacidades de los que
dispone y establece las debilidades y fortalezas de la empresa. En el sector turistico la
importancia de los recursos, capacidades y la organizacién empresarial (0 estructura
organizativa) de cada empresa, es ain mayor que en el resto de sectores. La mayoria de
estos recursos y capacidades especificos de las empresas turisticas son principalmente
intangibles.

1.2.1. Recursos y capacidades.

La teoria de recursos y capacidades permite determinar las fortalezas y debilidades
internas de la organizacion. Segun esta teoria, el desarrollo de capacidades distintivas es

la Gnica forma de conseguir ventajas competitivas sostenibles.
Gréfico 1.9. Gréfico de recursos y capacidades.

Ventaja
Competitiva

Capacidades

organizativas Flujo / Colectivo

Recursos Stock / Individual

-
*

Fuente: elaboracion propia adaptada de Grant (1996)

Las organizaciones son diferentes entre si en funcién de los recursos y capacidades que
poseen en un momento determinado y por las diferentes caracteristicas de la misma.
Ademas, dichos recursos y capacidades no estan disponibles para todas las empresas en
las mismas condiciones. Todo ello explica las diferencias de rentabilidad entre las

empresas, incluso entre las pertenecientes a la misma industria.

Los recursos son los activos productivos que la empresa posee o controla. Las
capacidades definen la forma en que la empresa utiliza sus recursos. Una buena
combinacion de recursos y capacidades forman la ventaja competitiva de la empresa.

Sin embargo, la empresa debe realizar continuas renovaciones de estos, debido al
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entorno cambiante en el que nos encontramos, para mantener dicha ventaja competitiva.

La adecuada combinacion de los recursos y capacidades de El Castillo ofrecerd una

ventaja competitiva en lo relacionado con la calidad de los servicios y la innovacion en

todos sus procesos.

Grafico 1.10. Fuentes de la ventaja competitiva.

Fuente: elaboracion propia.

1.2.1.1. Los recursos de El Castillo.

Los recursos de cualquier empresa se pueden clasificar en:

Los recursos tangibles se forman por el capital fisico y el capital financiero. Son

los més féciles de identificar y evaluar. En nuestro caso, el capital fisico se
conforma por las caracteristicas del establecimiento (tamafio, localizacion,
construcciones y complementos utilizados para satisfacer las necesidades de sus
clientes), mientras que el capital financiero esta conformado por las capacidades
econdmicas de la empresa (fuentes de financiacion, tesoreria, inversiones
realizadas y capacidad de endeudamiento). El Castillo, al ser una empresa de
nueva creacion contara con una capacidad financiera limitada.

Los recursos intangibles estan basados fundamentalmente en la tecnologia,

imagen de marca o posicionamiento y cultura. Los activos intangibles
permanecen en su mayor parte invisibles en los estados financieros. En sectores
donde la calidad de los productos o servicios no se puede percibir facilmente por
los clientes, como puede ser el caso del sector turistico, la reputacion es un
recurso de importancia crucial. La propiedad tecnoldgica, en la que los derechos
de propiedad estan claramente definidos, comprende patentes, derechos de autor
y secretos comerciales; sin embargo, si tenemos en cuenta los conocimientos
aplicados (know-how), la distincién entre los que son propiedad de la empresa y
propiedad del empleado se vuelve difusa. Habra que dar importancia a la
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percepcion de la calidad por parte de los clientes para que la reputacion sea la
deseada por la empresa.

- Los recursos humanos. Aunque las personas son tangibles, los recursos que

ofrecen a las empresas son sus destrezas, conocimientos y habilidades de
razonamiento y de toma de decisiones. Las destrezas y capacidades individuales
pueden ser evaluadas por los resultados del trabajo de las personas, sus
experiencias y su titulacion. Los problemas de reconocimiento de las habilidades
individuales aumenta por el hecho del trabajo en equipo. Las empresas
reconocen que para evaluar sus recursos humanos no importa solo la experiencia
y los conocimientos individuales, sino la habilidad de los empleados para
trabajar juntos eficazmente. El Castillo contratard al personal segin su
cualificacion y ganas de aprender a trabajar, sin tener tanto en cuenta la
experiencia que posea en el sector, aunque bien es cierto que depende del puesto

de trabajo.

1.2.1.2. Las capacidades de El Castillo

Las capacidades organizativas de una empresa se refieren a la capacidad o habilidad de
la empresa para acometer una actividad concreta. El interés de El Catillo, y de cualquier
empresa, no reside en las capacidades por si mismas sino en las capacidades en relacién
con otras empresas, es decir, qué puede hacer una empresa mejor que sus competidores.
Lo méas importante es una orientacion estratégica sobre las capacidades, mas que sobre

los productos o servicios de la empresa.

Para identificar y valorar las capacidades de una empresa, sus directivos deben
analizarla con amplitud y profundidad y desde perspectivas diferentes. Para la
objetividad es crucial establecer medidas cuantificables de los resultados que permitan

la comparacion de la empresa con otra. Es lo que se llama benchmarking.

Cada organizacion tiene alguna actividad en la que sobresale o tiene potencial para
sobresalir. En el caso de El Castillo, al ser una empresa de nueva construccion, ira
definiendo poco a poco y con el paso del tiempo dicha actividad en la que sobresalir
para diferenciarse del resto; por lo que ain no se puede hablar de capacidades precisas

para la empresa.
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1.2.2. Organizacién empresarial.

El Castillo se constituird como una sociedad limitada. Esta personalidad juridica es un
tipo de sociedad mercantil en la cual la responsabilidad esté limitada al capital aportado,
y por lo tanto, en caso de que la empresa se endeude, no se responde con el patrimonio
personal de los socios. Se debe constituir en escritura publica, para posteriormente
inscribirla en el registro mercantil. Este tipo de sociedades estan reguladas por la ley
7/2003, de 1 de Abril, de la Sociedad Limitada Nueva Empresa (por la que se modifica
la Ley 2/1995, de 23 de Marzo, de Sociedades de Responsabilidad Limitada).

En cuanto a la organizacion empresarial, El Castillo constara de departamentos
independientes entre si. La empresa tendrd una division funcional, es decir, que la
estructura organizativa de la empresa estara articulada en base a las funciones realizadas

por cada departamento. Sera el siguiente:

Figura 1.3. Organigrama de EIl Castillo.

Direccion

Staff Apoyo: Departamento
Pisos Comercial

Recepcion Mantenimiento Restaurante Bar-Cafeteria Administracion

Fuente: elaboraciéon propia

Las funciones diferiran en funcién de los departamentos:

e Departamento de direccion. Estara formado por una Unica persona, el director,
que tiene como ocupacion principal que todos los departamentos cumplan con
sus funciones y no se solapen unos a otros. A su vez, también se encargara de la
fijacion de los diferentes precios segun tipo de habitacion, temporada y segun la
situacién de cada cliente. Realizara las funciones de marketing (especialmente
comunicacion y precio) necesarias para la empresa. Asimismo, tendra las
funciones de jefe de recepcion, es decir, cubrira al personal en su descanso de

turno y mediaré en cualquier conflicto que pueda surgir.
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e Departamento de recepcion. Constara de 5 personas (las minimas si se quiere
cubrir con una persona cada turno del hotel - mafana, tarde y noche). Se
encargara de las siguientes funciones:

o Gestionar las reservas formalizadas de forma adecuada.

o Venta correcta de las habitaciones.

o Control de las ventas realizadas.

o Atender al teléfono, fax, correo electrénico y demas medios a través de los
cuales los clientes se pueden poner en contacto.

o Resolver dudas (sobre habitaciones, hotel o situacion de lugares a visitar) y
quejas que puedan surgir de los clientes.

e Departamento de mantenimiento. Estara formado por una Unica persona, cuya
funcion serd el correcto funcionamiento de todos los elementos eléctricos o no
del hotel (desde un simple cambio de una bombilla fundida o el control del aire
acondicionado o calefaccion, hasta el arreglo — dentro de lo posible — de los
aparatos eléctricos del hotel).

e Departamento de restaurante. Este departamento estara formado por: dos
cocineros (que realizaran turnos para los servicios ofrecidos por el hotel), dos
pinches de cocina y una serie de camareros (que aumentaran con la contratacion
temporal de méas personal en funcion de la demanda de los servicios de
restauracion — banquetes, comidas, cenas...).

e Departamento bar-cafeteria. Formado por tres personas que estableceran turnos
para la atencion de este servicio a lo largo de todo el dia (mafiana y tarde). En
caso necesario, se contratara a personal de forma temporal para poder hacer
frente al posible aumento de la demanda.

e Departamento de administracion. Constara de una persona que se encargara de la
contabilidad y gestion de la empresa y del personal (ndminas, contratos, bajas,
altas nuevas, turnos...).

e Departamento comercial. Estard formado por una Unica persona que se encargara
de visitar a clientes — especialmente cuando estos sean empresas — Yy
distribuidores y de presentar los productos de la empresa en ferias y eventos.

e Departamento de pisos. Sera una subcontratacion externa que ocupara una
posicidn de staff de apoyo, es decir la contratacidn externa de una empresa para

la realizacion de estas funciones de limpieza de habitaciones y zonas comunes.
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Analisis DAFO

1.2.3.

Tabla 1.4. Anélisis DAFO de El Castillo.

POSITIVOS
para alcanzar el objetivo

NEGATIVOS
para alcanzar el objetivo

RN

4

(N INT

ORIGE
{atributos del empresa)

FORTAIEZAS

= Orientacién al cliente.

= Ubicacidn en edificio histérico como elemento
diferenciador.

— Fomento de nuevas tecnologias: pese a suubicaciénen
unlugar histonco, la empresa contara con nuevas tecnologias, enla
administracionintema v enlos servicios ofrecidos a los clientes.

= Alta calidad.

-2 Respeto medioambiental: se realizarinlabores dereciclaje
entodolo posible parala conservacion delmedio ambientey 2]

aprovechanmentointemo de lasmversionesrealiza das en dichos
procesos.

DEEILIDADES

—> Falta de experiencia en el sector: ¢l establecimiento no
pertenecera a ninguna cadena, sino que funcionard mas o menos comno
una empresa farmliar que se gestiona de fonma mdividual.

-2 Insuficiencia financiera: la capacidad finandera sera
lirmitada.

—> Falta de contactos comerciales: no se poseen contactos
comerciales, porlo que hay que gestionarles desde cero.

-2 Ausencia de imagen de marca: alno pertenecera ninguna
cadena_ el establecimiento no posee unaimagen de marca definida_por
lo que sera importante crearuna acorde conla filosofia dela empresa.
=» Escasa notoriedad: habra que posicionarse comouna empresa
que ofrece calidad conunos busnos servicios v de entomo farmliar.

EMNO

-

N EX

ORIGE
{atributos del ambiente)

OPORTUNIDADES

— Aumento del turismo rural, cultural ¥
gastrondmico: positivo para nuestro establecimientoporque esta
ideado para esestipo de tunsmo.

-2 Localizacion: se encuentra a tan sélo & km. dela capital, lo
guelo hace muy accesible paralos tunstas que desean disfrutar dela
belleza deuna cindadpoco conocida, asi cormo del encanto de un
alojanmerntohistonco; también se encuentraa pocoskim dela
“Montafia palentina™, declarado mommmentonatiral regional, v del
romanico palentine, situade enla nutadnorte dela provincia (existen
Varnasmitasromaricas).

AMENAZAS

= Crisis econémica mundial: comohemos visto con
antenondad, el tunsmo esuna delas actividades afectadas porla crisis,
especialmente en tunsmo domestico.

-2 Disminucién del gasto en turismo: el turismo intemnacional
ha aumentado el gasto medio, pero el tunsmo domestico, nuestros
potenciales clientes, lo ha disminumide.

-2 Experiencia de los competidores: cuentan conuna
experencia, imagen de marca v notoriedad quela empresano poses.
— Competencia inmediata en los alrededores en sector
restauracion: varios delos establecimientos comentados
antenonments se encuertranen unradio mferiora 20 km, lo que hace
que esta competencia sea nuy fuerte.

Fuente: elaboracion propia.
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CAPITULO 2:

DEFINICION DE ESTRATEGIAS Y

PROGRAMAS DE MARKETING
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2.1. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Todo objetivo planteado deber ser consecuente con la misién y vision de la empresa y
con los resultados obtenidos del analisis del entorno. Sin embargo, la mayor dificultad a
la hora de plantear dichos objetivos reside en la incertidumbre del entorno, al estar en
constante cambio y evolucion. Para alcanzar el éxito, la organizacion debera ser capaz

de adecuarse e incluso anticiparse a los posibles cambios que puedan producirse.

Los objetivos deben ser formulados de manera que permitan crear y agregar valor a la
empresa a través de ventajas competitivas, que posibiliten un mayor beneficio social y
econdémico, con unos mayores niveles de rentabilidad y reinversion y que busquen

incrementar la participacion en el mercado.

Toda empresa en el momento de su creacién se plantea una serie de objetivos que
deberd conseguir en un plazo determinado. Dichos objetivos deben beneficiar el

funcionamiento global de la empresa.
Los objetivos de El Castillo al comienzo de su actividad serian los siguientes:

v" Posicionarse en el mercado como un alojamiento de calidad.

v" Obtener notoriedad a nivel local y regional, para posteriormente pasar a los
niveles nacional e internacional con el paso del tiempo.

v" Realizar campafas publicitarias y de promocidn eficaces, diferenciandolas de las
que hace la competencia.

v Conseguir un alto indice de satisfaccién de los clientes (8 sobre 10 en cada
aspecto a valorar, tanto el servicio prestado como la forma de prestarlo).

v Fidelizacion de los clientes.

v" Fomentar el marketing interno.

v" Conseguir una satisfaccion de los empleados en un 8 sobre 10 en la escala de
valor, basandose en la formacion continua y una vinculacion e identificacion de
los mismos con la empresa, su filosofia y necesidades, estableciendo incentivos
para la motivacion del personal.

v" Recuperar el capital aportado inicialmente en 5 o 7 afios.
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2.2. DEFINICION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Una vez definidos y determinados los objetivos, se debe definir la estrategia de
marketing, es decir, cdmo se van a alcanzar esos objetivos. Debe definir su publico

objetivo. Hay que tener en cuenta que la estrategia debe reunir una serie de requisitos:

¢ Ser realista; los resultados deben ser medibles y féciles de alcanzar.

¢ Ser idonea; aprovechar las oportunidades del mercado, maximizando los
recursos y minimizando las amenazas.

¢ Ser coherente; con los objetivos determinados por la empresa.

¢ Ser factible; siendo posible con los medios y recursos de los que dispone la

empresa.

Existen varias estrategias basadas en la ventaja competitiva a desarrollar, de qué forma
0 modo van a contribuir al desarrollo empresarial y la posicion que va a adoptar

respecto a la competencia. Segun Porter (1985) las estrategias genéricas son tres:
Figura 2.3. Matriz sobre estrategias genéricas de Porter.

s
2 . LIDERAZGO EN
4 DIFERENCIACION

s o COSTES

e e

3

A SEGMENTACION SEGMENTACION

SBIE-] ENFOCADA A UN CON ENFOQUE DE
M SEGMENTO COSTES BAJOS
g EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO DE

POR EL CLIENTE BAJO COSTE
VENTAJA ESTRATEGICA

Fuente: Michael Porter (1985).
» Liderazgo en costes. La empresa se centra en disminuir los costes, para asi poder

reducir el precio ofrecido al consumidor. La ventaja competitiva se centra en la
habilidad para producir bienes a bajo coste con un alto nivel de eficiencia. Se
caracteriza por la elaboracion de productos estandarizados, que pertenecen a un
numero reducido de lineas de productos, disefiandose para alcanzar altos niveles
de eficiencia en la produccion. Esta estrategia se centra en los costes, en vez de
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en los clientes o en los productos. Las empresas que poseen este tipo de
estrategia compiten al ofrecer precios méas bajos, a los que se llega como
resultado de los efectos de la experiencia y de altas participaciones de mercado.

= Diferenciacion. La empresa intenta que los aspectos tangibles e intangibles de un
producto sean diferentes de los que ofrecen los competidores. Se centra en crear
y ofrecer un producto Unico. Esta estrategia permite alcanzar margenes mas
altos, al ser percibido de forma Unica ya que los consumidores estan dispuestos a
pagar un precio mas alto para obtener productos especiales o de superior calidad.

= Segmentacion. La empresa se centra en un mercado concreto. La organizacion
trata de lograr una ventaja baja en costes o una ventaja de diferenciacion en un
mercado bien definido. Es decir, una de las estrategias anteriormente

comentadas pero centrada en un unico segmento de mercado.

La estrategia que EI Castillo va a llevar a cabo, durante el comienzo de su actividad,

serd una mezcla entre diferenciacion y segmentacion.

=>» Estrategia de diferenciacion. Consiste en dotar al producto o servicio de
determinadas cualidades distintivas que permitan diferenciarlo. Las ventajas
competitivas de El Castillo para llevar a cabo esta estrategia son:
o Ubicacion del establecimiento: la localizacion en un castillo medieval
proporciona una ventaja competitiva atractiva para nuestros clientes.
o Caracteristicas del servicio: innovacion y calidad.
o Imagen atractiva y cuidada: a través de su pagina web y estrategias de
comunicacion (fam trips, ferias, etc.).
o Personal de la empresa: al ser una pequefia empresa, el modo en que se trata
a los clientes es muy especial y personalizado.
=> Estrategia de segmentacion. La empresa esta especializada en turismo rural y en
la posibilidad de realizar eventos ambientados en el establecimiento. Los clientes

a los que nos queremos dirigir son personas con ingresos medios o medio-altos.
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2.3. SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO

La segmentacion consiste en dividir el mercado en segmentos o conjuntos homogéneos
de consumidores que permitan disefiar estrategias de marketing diferenciadas. Debido a
la complejidad del mercado, es necesario realizar una segmentacion para comercializar
los productos y servicios de la empresa. Cada cliente tiene unos gustos y necesidades
diferentes, de ahi la necesidad de segmentar, orientando la oferta hacia un puablico
concreto. Para llevar a cabo esta seleccion y posicionamiento en el mercado nos

basaremos en los pasos establecidos por Kotler y Amstrong:

Graéfico 2.11. Fases para un posicionamiento en el mercado.

| | N

Segmentacién Posicionamiento

Fuente: elaboracion propia a partir de Kotler y Amstrong (2004).

La segmentacion del mercado hace referencia a la division el mercado en distintos
grupos de clientes basandose en sus caracteristicas, necesidades o comportamientos,
requiriendo productos diferentes 0 mezclas de marketing distintas. La seleccién del
mercado permite evaluar el atractivo de cada segmento y seleccionar aquel o aquellos
mas atractivos y a los que se pretende satisfacer. El posicionamiento consiste en hacer
que el producto o servicio ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con la

competencia y crear una mezcla de marketing detallada y especifica.

Para poder segmentar el mercado es necesario conocerlo, determinando unas variables

que pueden servir de base para la realizacion de una segmentacion:

o Beneficios buscados. El beneficio buscado por nuestros clientes sera encontrarse
con un ambiente diferente y distinguido, con una buena relacion calidad-precio
en el que poder disfrutar de un alojamiento de calidad y degustar la gastronomia,
asi como celebrar eventos especiales.

e Comportamiento del consumidor. EIl publico objetivo son personas, adultas, que
estén interesadas en reservar una serie de servicios, ya sean paquetes 0 servicios

independientes o individuales.
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e Caracteristicas del consumidor. Los clientes de la empresa se definen por tener
una disposicion econémica media o media-alta, personas fisicas 0 empresas, que

deseen celebrar actos empresariales en un entorno diferente y distinguido.

2.3.1. Criterios de segmentacion

Los criterios que se tienen en cuenta a la hora de segmentar el mercado son varios. Los
criterios objetivos analizan aspectos socio demograficos, economicos y geograficos;

mientras que los subjetivos se basan en la personalidad, estilos de vida y valores.

El Castillo se ofrece a todo tipo de clientes, ya que es una empresa que, dejando aparte
su especializacion en la realizacion de banquetes de boda y bodas personalizadas, ofrece
servicio de alojamiento genérico. Todos ellos podran acudir de forma individual, en
pareja, en familia (con nifios) o en grupos (se realizaran precios especiales para grupos
de maés de 10 personas). Estos grupos de clientes se dividen en jovenes, adultos, senior,
novios y empresas, que, para el establecimiento, formaran tres tipos de clientes,

descritos anteriormente en el andlisis de los mismos.

2.3.2. Seleccion del mercado

Una vez evaluados los segmentos, hay que seleccionar a los mas adecuados y atractivos
para nuestra empresa. Segun el modelo de Abell existen varias estrategias de

segmentacion.

Figura 2.4. Modelos de seleccion del mercado objetivo.

M, 5M,  EM, M M, SM,
P, P
B, P
B, P
Marketing masivo Estrategia de Expansitn de la
concentracicn linca de productos
M My SML M, SM;  EM; M, My SM,
P
! P, P
P,
B, P,
P,
Py B
—————
Expansidn a Estrategia de Estrategia de
Varios segmentos concentracidn diferenciacidn

Fuente: fuente adaptada del modelo Abell (1980).
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DEFINICION DE ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE MARKETING

El Castillo basara su modelo de negocio en una estrategia de concentracion ya que
ofrece diferentes productos a diferentes segmentos del mercado. Busca que los clientes
tengan experiencias que vayan mas alla del simple consumo de servicios que se ofrecen,

obteniendo experiencias emocionales que se traduzcan en una fidelizacion posterior.

2.3.3. Posicionamiento estratégico

Para conseguir una ventaja competitiva es necesario tener un buen conocimiento de la
competencia y ofrecer un servicio con mayor valor afiadido, adaptdndose a las

necesidades de cada segmento.

La empresa pretende posicionarse en la mente del consumidor como un establecimiento
con encanto, que guarda una buena relacién calidad-precio, siendo un elemento clave la
diferenciacion del producto o servicio e intentar que sea percibido como Unico por los

proveedores y clientes.
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Las funciones del Marketing Operativo son el disefio y la ejecucion del Plan de
Marketing basado en la estrategia planteada anteriormente. Su actuacién se centra en un

periodo a medio-largo plazo, limitando sus acciones al presupuesto de la empresa.

El Marketing Mix se basa en la combinacion de funciones, recursos e instrumentos
disponibles de la empresa para alcanzar los objetivos fijados. McCarthy (1960) disefio
un modelo, que sera nuestra base, el conocido como las 4 P’s (product, price, placement
y promotion — producto, precio, distribucion y comunicacion). Sin embargo, en la
actualidad, debido a los cambios del entorno y de la sociedad, las empresas buscan una
estrategia centrada y orientada al consumidor, el llamado marketing relacional.

Figura 3.5. Las cuatro P’s del Marketing Mix.

Product Price

Place Promotion

Fuente: elaboracion propia a partir de McCarthy (1960).

3.1. PLAN DE PRODUCTO

Nuestro concepto de producto esta basado en el consumidor y en los beneficios que éste

les ofrece a los clientes, es decir, por lo que compran, el “valor”.

Las decisiones que se lleven a cabo, seran de vital importancia, ya que dependera la
satisfaccion del cliente. Seran a largo plazo y sus consecuencias afectan en gran medida

a la actividad diaria del negocio, a sus resultados y a la supervivencia de la empresa.

Tabla 3.5. Servicios ofrecidos por El Castillo.

Hoteleria Restauracion Eventos
Alojamiento (en habitaciones Restaurante (comidas v cenas | ~ Empres es-
individuales o dobles). ala carta o meni). - Culturales.

- Banquetes.
- Teatralizacion de
Paquetes (noche + servicio restauracion)
bodas

Fuente: elaboracion propia.
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Debido a la estrategia de la empresa, la diferenciacion de la oferta se apoyara en:

» Diferenciacion en la “oferta”. Ademas de alojamiento, la empresa contara con un
restaurante y la posibilidad de celebracion de eventos, asi como la “atmosfera de
servicios” que supone un aliciente sensorial para los clientes, la cual se explica
en apartados siguientes.

» Diferenciacion basada en la “entrega”. Hace referencia a la prestacion del
servicio, es decir el trato que recibe el cliente por parte del personal desde el
momento en el que entra en las instalaciones. El personal de la empresa usara
uniforme para transmitir confianza y familiaridad. También se creara un manual
de actuacion donde se recogeran las pautas a seguir por el personal a la hora de
atender a los clientes, asi como el aspecto, el trato y la actitud.

3.1.1. Definicién del El Castillo

La empresa se caracteriza fundamentalmente por situarse en un entorno unico, y por su
ubicacién en un edificio histérico. El edificio se compone de dos partes bien
diferenciadas, el patio de armas y el torreon.

Para crear la “atmosfera de servicios” que hemos citado anteriormente, la decoracién
interior se basara en lineas horizontales y curvas dando una sensacién de relax y
armonia. Ofrecerd unas instalaciones muy cuidadas con una decoracion en tonos azules,
blancos y dorados proporcionando un ambiente de tranquilidad, limpieza, sofisticacion
y elegancia. Se cuidara la estética y la atmdsfera del negocio para una mejor

desconexidn de lo cotidiano por parte del cliente.

El restaurante ofrecerda una gastronomia regional cuidada sin perder matices
tradicionales de la meseta, pero con un toque de modernidad en la carta y en la

presentacion de los platos.

El hotel, de 3 plantas (més la planta baja), dispone de 7 habitaciones decoradas en estilo
medieval, para dar mas realismo al lugar. Todas estaran totalmente equipadas. A las
habitaciones se entrara, para mayor comodidad de los clientes, mediante llave
electronica, ya que aungue se quiera transmitir un ambiente medieval o de época, las

mejoras tecnoldgicas son beneficiosas tanto para los clientes como para la empresa.

En la planta baja, se ubicara la recepcion del hotel, el restaurante y la cafeteria, que

tendra salida al patio de armas, donde los clientes podran disfrutar del jardin ubicado en
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esta zona del establecimiento. La planta baja del torredn se podréd utilizar como
restaurante o como sala de reuniones para empresas. En la primera planta del patio de
armas, se situaran las habitaciones utilizando sus muros y ventanas como parte de ellas.
En el caso del torredn, en todas sus plantas, se ubicaran salas, habilitadas tanto para
exposiciones culturales temporales o eventos ladicos como para reuniones

empresariales o como un segundo comedor del restaurante en caso de necesidad.

La entrada al restaurante sera de acceso libre, ya que no hara falta alojarse en el hotel
para poder disfrutar de este servicio. La carta ofrecida en el restaurante se irad

modificando para poder ofrecer platos segin temporadas.

Las salas de reuniones dispondran de todos los elementos necesarios para los
celebracion de este tipo de eventos: micréfonos, cafiones, tomas de enchufe para los

ordenadores, proyectores, etc.

El Castillo, aparte de los principales servicios ofrecidos, como son el alojamiento y la
restauracion, también ofrece servicios complementarios, como son los espacios para la

celebracion de bodas y banquetes en las instalaciones.
Figura 3.6. Relacion de tipos de marketing.
Empresa

Marketing interno Marketing externo

Empleados Clientes

—_—
Marketing interactivo

Fuente: Kotler P, Amstrong G. (2003).

3.1.2. Las dimensiones del producto

El producto estd conformado por elementos tangibles e intangibles, lo que da lugar a las

cuatro dimensiones del producto.

o Beneficio basico. Es el servicio basico buscado por el consumidor. En el caso de
El Castillo, el alojamiento.
e Producto genérico. Instalaciones que permiten la prestacion del servicio

fundamental, como son las habitaciones, el servicio de limpieza, etc.
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e Producto esperado. Instalaciones que no diferencian a nuestra empresa de los
competidores, pero su ausencia generarian insatisfaccion. Esta dimension esta
constituida por el equipamiento y los amenities de las habitaciones.

¢ Producto aumentado. Atributos diferenciadores de la competencia, como el Wi-
fi y la celebracion de banquetes y bodas medievales.

e Producto potencial. Atributos que la empresa tendré que incorporar en un futuro
para adaptarse a las nuevas tendencias y cambios del mercado, como puede ser

la utilizacion de nuevas energias renovables.

Figura 3.7. Dimensiones del producto.

Producto
aumentado

Producto
esperado
/ Producto genérico \
/ Beneficio basico \

Fuente: elaboracion propia.

3.1.3. Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida del producto es especialmente Gtil como herramienta de prediccién o
pronostico, ya que los productos pasan por una serie de etapas. Este andlisis, es
necesario debido a que las estrategias competitivas y de marketing dependen de la etapa

en la gue se encuentre.

Existen numerosas definiciones. Segin Sandhusen (2002), en Mercadotecnia, 1° ed.
pag. 389 y 393), el ciclo de vida del producto es “un modelo que supone que los
productos introducidos con éxito a los mercados competitivos pasan por un ciclo
predecible con el transcurso del tiempo, el cual consta de una serie de etapas
(introduccion, crecimiento, madurez y declinacion), y cada etapa plantea riesgos y
oportunidades que los comerciantes deben tomar en cuenta para mantener la
rentabilidad del producto”. Sin embargo, para Kotler y Armstrong, es “el curso de las

ventas y utilidades de un producto durante su existencia”.
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El Castillo pertenece a la rama de hosteleria y restauracion, lo que significa que segun el
sector de actividad, se podria decir que se encuentra en una etapa de crecimiento o
madurez. Sin embargo, si tomamos como referencia que es un hotel rural o con encanto,
ubicado en un edificio historico y especializado en eventos ambientados en la época
medieval, tendriamos que determinar la introduccién como etapa del ciclo de vida del
producto. Esta etapa se caracteriza por unas ventas bajas, produciendo beneficios
reducidos, escaso numero de competidores, distribucion limitada e inversion en

comunicacion alta con el fin de difundir la existencia del producto.

3.1.4. La marcade El Castillo

Segun la AMA (American Marketing Association), la marca es “un nombre, término,
simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, que trata de identificar los bienes o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlo de los competidores”.
La marca es un resumen de cualidades — reales o ilusorias, racionales o emocionales,

tangibles e intangibles — que el consumidor percibe de un producto.

Para la elaboracion de la marca es necesario conocer qué se quiere transmitir, como y
los valores van a identificar a la empresa, de modo que hay que elegir el nombre y los
simbolos de manera precisa, teniendo en cuenta que representara a la empresa a lo largo
de su vida, por lo que su atractivo debera perdurar en el tiempo. EI naming o nombre es,
quiza, lo méas importante, porque es por lo que la empresa va a ser reconocida y
diferenciada. Debe ser breve, sencillo, facil de pronunciar y con buena sonoridad,

aportando asociacion y evocacion.

El Castillo seguira la estrategia de marca Unica, es decir, que comercializard bajo un
mismo nombre todos los servicios prestados por la empresa. Se ha elegido como imagen
un dibujo del propio castillo desde una perspectiva en colores blanco y negro, evitando

colores estridentes, transmitiendo una imagen de sofisticacion y elegancia.
Figura 3.8. Logo de la empresa.

£r CASTILLO

HOTEL-RESTAURANTE

Fuente: elaboracion propia.
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3.2. PLAN DE PRECIO

El precio es una de las variables del marketing mix que serd clave en la toma de
decisiones. Se define como un conjunto de esfuerzos y sacrificios que debera realizar el
consumidor para obtener el servicio. Tanto el precio como la comunicacion son
variables tacticas que ayudan a alcanzar los objetivos, pudiendo ser modificadas en el

corto plazo.

En el momento de la fijacion de precios, hay que tener en cuenta de qué manera la
empresa quiere posicionarse en el mercado. Esta variable se caracteriza por ser muy
competitiva, comparativa y rapidamente visible por la competencia, influyendo
directamente sobre el beneficio y la rentabilidad, pudiendo variar dependiendo del
entorno y del mercado y contribuyendo al posicionamiento del producto y de la
empresa. Para fijar un precio adecuado, debemos fijarnos en la demanda, la competencia
y los costes que suponen la prestacion del servicio.

Figura 3.14. Limites para la fijacion de precios.

DEMANDA
w / Limite superior
S I
5 | l VoY
i LR e
o (o Ydieiorcompmativd
5 777 T COMPETENCIA |} 7
L rerpr e = = =Y -4
s 131 ____ y
[ | 7 ”
8 ’_ e e e e e ] V4
c 1Lt 1 _+ |
z — 1
O I Imite Interior I&
COSTES

Fuente: Alvarez (2009).

La demanda es la encargada de fijar el limite superior, es decir, la cantidad méxima que
los clientes estan dispuestos a pagar por el producto o servicio. Actualmente, debido a la
crisis, consideramos que la demanda es elastica, es decir, que es muy sensible a los
cambios en los precios. En condiciones econdmicas normales, la demanda actuaria

fijandose mas en el beneficio reportado por el producto o servicio y menos en el precio.

Los costes marcan el limite inferior, el precio minimo al que la empresa esta dispuesta a
prestar sus servicios. Este limite inferior estd formado por los costes totales (fijos y

variables) de la prestacion del servicio mas un margen que permita obtener beneficios.
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3.2.1. Estrateqias de precios

Las estrategias que va a adoptar la empresa tendrén un caréacter dindmico que se adapte
a las fluctuaciones econdémicas del mercado buscando la rentabilidad.

=> Estrategia de precios en funcion del ciclo de vida del producto. Aunque, al ser
un producto nuevo, podriamos seguir la descremacion (primero precios altos,
para seguidamente ir bajandolos para ser mas competitivos), la empresa cree
més adecuado introducirse en el mercado con precios que denoten prestigio y
calidad, siendo algo més elevados que la media, manteniéndose en el tiempo.
=> Estrategia de precios dindmicos. Los precios varian en funcion del canal, del
cliente, del producto y del tiempo de duracién. Esta estrategia es de gran utilidad
en los periodos de estacionalidad, adaptando los precios en funcion de los costes.
El precio también variara en funcion del servicio o servicios contratados.
o Estrategia de precios diferenciales. Para romper con la estacionalidad, se
estableceran precios en funcion de la época del afio o los dias de la semana.
o Estrategia de venta anticipada. Se realiza un descuento del 10% para las
reservas efectuadas con al menos 30 dias de antelacion.
=» Estrategia de precios psicoldgicos. Es el nivel subjetivo del precio en relacion al
cual el consumidor evalla los precios observados de los productos o servicios.
o Estrategia de precios pares. Su ultima cifra es 0 0 5 y transmiten una imagen
de calidad y prestigio.
=» Estrategia de precios negociados. Consiste en establecer precios especiales
acordados previamente para grupos 0 empresas.
=> Estrategia de precios paquete. Se ofrecerdn estancias especiales que incluyan la

venta de varios servicios. Por ejemplo: habitacién + cena (ver cuadro).
Tabla 3.6. Tarifa de precios medios temporada 2013.

PRECIOS SERVICIO ALOJAMIENTO

Temporada alta Temporada baja
Habitacion individual 60 -65€ 50-55€
Habitacion doble 60 -65€ 50-55€
PRECIOS SERVICIO DE RESTAURANTE
Comida Cena
Servicio menu 15 € 15 €
Servicio a la carta Consultar Consultar
PRECIOS ALOJAMIENTO + RESTAURANTE
Temporada alta Temporada baja
Habitacion doble + cena 70-75€ 60 -65€
Paquete fin de semana 125-135€ 105-115€

Fuente: elaboracion propia.
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3.3. PLAN DE DISTRIBUCION

La distribucion comercial es el conjunto de actividades necesarias para situar los bienes
y servicios producidos a disposicion del comprador final en el lugar, tiempo, forma y
cantidad deseados. Es una variable imprescindible, puesto que las decisiones sobre la
misma afectan a la empresa durante un largo periodo de tiempo. El coste y la eficiencia
repercuten en el precio de venta final. Es una variable de dificil control por parte de la

empresa y tiene gran influencia en el resto de variables del marketing mix.

3.3.1. Estructura y composicion de los canales de distribucién

Los canales de distribucién generan utilidades de tiempo (poner el servicio a
disposicion del cliente en el momento preciso), de lugar (ubicarlo a través de numerosos

puntos de venta) y de posesion (mediante la compra o reserva del producto).

La distribucion y venta del producto se lleva a cabo, de forma selectiva, mediante
canales directos (sin intermediarios) e indirectos. El Castillo ha escogido un sistema

mixto, mezclando ambos.

1. El canal directo se produce cuando el producto va desde el fabricante al
consumidor sin pasar por ningun intermediario. Las ventajas de este canal son el
ahorro en los costes de distribucién e intermediarios, una relacién mas personal

y continua con el cliente y un control total del producto y su imagen
Figura 3.9. Pagina Web de la empresa.

Inicio El hotel El restaurante Galeria Contacta

Hotel-Restaurai
El Castillo

¢ >
aL{c‘vfe/ -I<estaurante

(L:/ Cadﬁ//o

e Sentirdd como

Somos un hotel-restaurante ubicado en
un antiguo castillo del siglo XV
declarado Patrimonio Histérico
Espaiiol.

Estamos especializados en la
teatralizacion de eventos medievales, a
disposicion de los clientes que nos lo
soliciten.

Direccion: C/ Castillo s/n

34419 Fuentes de Valdepero (Palencia) . .
Como llegar: Autovia A-67 (Salida 16) Inicio
Tif de contacto: 979 979979

Fuente: www.wix.com/hotelrestaurante/elcastillo
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2. El canal indirecto se produce cuando el producto llega al consumidor final a
través de uno o varios intermediarios. Los cortos son en los que Unicamente

interviene un intermediario; mientras que en los largos intervienen dos 0 mas.

Dada la naturaleza y el tamafio de la empresa, no convendria estar presente en un
anico canal o en un canal largo, por lo que, junto con el directo, el indirecto

corto seria el ideal (agencias de viajes o portales de Internet especializados).

» Dentro de las agencias de viajes, elegiremos aquellas que tengan mayor

notoriedad, como pueden ser Viajes El Corte Inglés o Halcon Viajes.

> Si tenemos en cuenta los portales de Internet especializados, optaremos por
aquellos que cuentes con mas visitas y sean mas conocidos a nivel nacional,

como por ejemplo: www.booking.com, www.expedia.es 0 www.atrapalo.es.

Asimismo, se considerard, en un futuro, incluir nuestro servicio en productos de
moda como pueden ser las cajas regalo (Smartbox, Plan B, etc.), en las que

nuestra oferta encajaria perfectamente en alguno de sus modelos.

3.3.2. Obijetivos de la distribucién comercial y relaciones en el canal de

distribucion
Teniendo en cuenta todo lo citado, la empresa podré establecer los siguientes objetivos:
v" Una mayor cobertura del mercado, apoyandose en los canales seleccionados.
v" Control del programa de marketing mix gracias a la utilizacién de varios canales.
v Mayor eficiencia de los costes de distribucion.
v" Una imagen posicionada y diferenciada frente a la de sus competidores.

El poder en el canal de distribucion es la capacidad de un miembro para influir en las
decisiones de otro imponiendo determinados comportamientos. Hay diferentes tipos:

coercitivo, de recompensa, legitimo, de experto o de informacion y de identificacion.

El Castillo ejercera especialmente el de recompensa, favoreciendo las relaciones con los

distribuidores mediante fam trips o precios especiales para trabajadores del sector.

Otra caracteristica importante que debe darse y tenerse en cuenta es la cooperacion entre
las diferentes empresas implicadas en la prestacion del servicio, siendo conscientes los
directivos de las ventajas de actuar conjuntamente, a través de unos objetivos y

estrategias conformes a la empresa y coherentes con ella.
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3.4. PLAN DE COMUNICACION

Se define como el proceso por el que la empresa transmite determinada informacion

sobre si misma y/o su oferta a sus principales publicos, a través de distintos medios,

para conseguir un fin determinado. El Castillo, se halla en una fase de introduccion, por

lo que los objetivos que va a perseguir con el siguiente plan de comunicacién seran:

v" Darse a conocer y estimular la venta.

v Posicionar la marca en la mente del consumidor y apoyar el valor de marca.

v" Generar deseo hacia sus productos y fidelizar a sus clientes.

v" Construir una buena imagen de marca.

Tabla 3.7. Acciones de comunicacion.

Acciones dirigidas a

proveedores

Acciones dirigidas

distribuidores

Acciones dirigidas al

consumidor final

- Convencién de los

proveedores en las

instalaciones de la empresa.

- Programa de visitas del
departamento comercial o

fuerza de ventas.

- Boletin informativo anual o
bianual notificando los
cambios, proyectos y
campanas.

- Campafia publicitaria directa
enviando selectivamente una
carta de presentacion de las

novedades de la empresa y

- Campafia de publicidad,
explicada a continuacion.

- Asistencia a ferias
relacionadas con el turismo
rural o temas nupciales,
como INTUR o DeBoda
(ambas se realizan en

Valladolid, por lo que el

E un folleto-catalogo de la atractivo de la asistencia a
§ gama de productos. estos eventos radica en la
§ - Mayores descuentos a los proximidad de su
§ distribuidores pudiéndolos realizacion y un
< ofrecer al cliente final. acercamiento al publico
- Entrega de objetos geogréficamente potencial).
publipromocionales - Campafia promocional.
(boligrafos, cuadernos de - Marketing directo.
notas, calendarios, etc.). - Redes sociales.
- Visita a las instalaciones
incluyendo una visita
turistica por la zona.
Presupuesto 70.000 € 65.000 €
4.000 €
orientativo (bianual) (bianual)

Fuente: elaboracion propia
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34.1. Publicidad

La publicidad es un método de comunicacion que controla totalmente el mensaje y lo
hace llegar de forma impersonal y simultanea mediante diversos medios a un amplio
conjunto de clientes potenciales para lograr una mayor notoriedad, aceptacion y

consumo por parte de los receptores del mensaje.

El Castillo, al ser una empresa nueva, carece de notoriedad de marca por lo que la
campafia publicitaria tendrd& como principal objetivo que el cliente nos conozca y

perciba la calidad, satisfaccion y beneficio que le aportara el uso de nuestros servicios.

La campafia en cuestion la realizard una agencia de publicidad, subcontratada por El

Castillo. Antes que nada, la empresa desarrollard un briefing que contenga:

Publico objetivo o target: clientes con una capacidad adquisitiva media, media-

alta que quieran disfrutar de la gastronomia y cultura de la zona.
= Definicién del producto ofrecido por El Castillo.
= Anadlisis de la situacion actual del mercado.
= Objetivos del mensaje — anteriormente citados.
= Informacion sobre la empresa y sus competidores en el mercado.
= Presupuesto dedicado a la campafia.

Una vez realizado el briefing, comienza la fase creativa y de difusion del mensaje.
Ambas empresas crearan una campafia de publicidad cuyo eje de comunicacion seré la
posibilidad de una experiencia Unica en un entorno Gnico. Apareceran varias imagenes o

videos de los servicios que se ofrecen. El slogan de la campafia publicitaria sera:
“Te sentiras como un rey...”

Se pretende incitar a los clientes a realizar viajes con nuestra empresa, ya que ofrecemos

servicios exclusivos, que salen fuera de lo comdn.

Para intentar garantizar el éxito se realizard un presest y también una investigacion
postest para comprobar la eficacia y el efecto producido entre el target y si el mensaje se

ha entendido bien.

La campafia publicitaria se realizara en diferentes medios de comunicacién:
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=> Prensa escrita. Se realizaran inserciones en prensa regional y local, como “Diario
Palentino” y “El Norte de Castilla”, que ofrecen la ventaja de poder dirigirnos a
consumidores geograficamente potenciales. También se hara inserciones, con
menos frecuencia, en diarios nacionales como “El Pais” para llegar a un pablico
mas amplio. Asimismo, se haran inserciones en revistas especializadas con el

tema del turismo, como “Viajes”, “Traveller”, “Mucho Viaje” o “De Viajes”.

=>» Radio. Se considerara la insercion a largo plazo de formatos publicitarios en
emisoras de &mbito regional, y complementariamente en las de &mbito nacional.
Se realizaran, en todo tipo de programas, pero mayoritariamente, en programas
relacionados con el mundo del turismo, como puede ser “Gente Viajera”. Los
tipos de inserciones seran cufias, menciones, anuncios no grabados y programas

patrocinados.

=> Internet. Se insertaran banners en las versiones digitales de los periddicos y
programas radiofénicos mencionados, y se contratard también publicidad en
buscadores como “Google” o “Yahoo”, que mediante las llamadas key words
nuestra empresa aparecerd en los primeros resultados de las busquedas
relacionadas con las palabras “castillo”, “hotel castillo” y “restaurante castillo”,

haciendo que el cliente acceda directamente a nuestra pagina Web.

3.4.2. Promocidn de ventas

Consiste en un amplio conjunto de acciones disefiadas para provocar un incremento de
las ventas estimulando los impulsos de compra. Su finalidad es el contacto directo con

el mercado objetivo para informar sobre el producto o servicio de la empresa.

Su propésito es lograr una respuesta mas sélida y rapida del consumidor e integrar el

esfuerzo publicitario con la accion concreta de la venta.

Los objetivos especificos de la promocién de ventas son que el consumidor pruebe el
producto o servicio, que se aumente la cantidad y frecuencia del consumo, fortalecer la

imagen del producto o servicio y lograr fidelidad.

Esta herramienta de comunicacién tiene gran potencial de desarrollo pudiendo obtener
resultados casi inmediatos. Es menos costosa que la utilizacién de medios publicitarios,
asegurando una respuesta rapida y permitiendo dirigir la comunicacién del producto o

servicio al segmento de mercado elegido para obtener resultados a corto plazo.
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Alguna de las acciones a realizar serd la campafia ASR (Anticipe Su Reserva),

comentada en el plan de precio y vigente en los meses de febrero a abril.

3.43. Relaciones publicas

Segun el British Institute of Public Opinion, las relaciones publicas consisten en “un
esfuerzo deliberado, planificado y continuo por establecer y mantener una comprension
mutua entre una organizacién y sus publicos”. Son las actividades de la empresa
destinadas a establecer relaciones con su publico en general. Su fin es crear un clima de

confianza dentro y fuera de la empresa, para poder alcanzar los objetivos establecidos.

En las relaciones con los medios de comunicacion se tendra muy en cuenta la publicity,
que supone la aparicion en algin medio de comunicacion sin pagar por ello, siendo
noticia o formando parte de ella. Es la mejor promocién que se puede hacer de un
establecimiento. Puede lograrse al realizar acciones poco usuales que llamen la atencién

de los medios, como eventos especiales, la participacion en obras de interés social, etc.

Varias acciones de relaciones publicas también estan descritas en el cuadro, como la

asistencia a las ferias.

3.4.4. Fuerza de ventas

Es un eslabon imprescindible en el desarrollo estratégico de la organizacion. Es
generadora de recursos. Asimismo, es la imagen puablica de la compafiia puesto que

sirve como punto de exposicion de la empresa.

El Castillo, incorporara a una Unica persona para el desempefio de estas funciones y que
sera también la encargada del departamento comercial. Entre otras, sus funciones seran
visitar a los proveedores y clientes — en el caso de que sean empresas — Yy presentar los
productos que ofrece nuestra empresa en eventos o ferias para captar un mayor volumen

de ventas, y por lo tanto mas clientes.

3.4.5. Marketing directo

El marketing directo es una forma de comunicacion con el cliente basada en el uso de
medios directos, unipersonales e interactivos, provocando una reaccion en el receptor o
el inicio de una comunicacion directa y personal. Se utiliza tanto para una comunicacién
o relacion directa con el cliente como individuo, como para la venta a distancia
mediante canales directos o interactivos. Esta técnica relaciona el producto directamente

con el consumidor, logrando su aceptacion y posicionamiento.
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Las acciones para el seguimiento y fidelizacion de los clientes seran:

= Sistema de CRM (Customer Relationship Management) en el que se integraran
todos los datos de nuestros clientes (datos personales, gustos, aficiones, etc.).

= Campafias de e-mailing personalizado a los clientes felicitdndoles en el dia de su
cumpleaiios y en Navidad, proporcionandoles como regalo un descuento

especifico a utilizar en nuestra empresa sujeto a condiciones de oferta.

= Servicio de postventa, en el que la empresa se pondra en contacto con el cliente
una vez pasado una o dos semanas de la estancia o el disfrute de nuestras
instalaciones para comprobar sus impresiones Yy sugerencias para posibles

cambios.
3.4.6. Redes sociales

Para llegar a un pablico mas amplio se crearan cuentas en diferentes redes sociales,
como Facebook, Twitter y FourSquare. En ellas se facilitard informacion sobre la
empresa, su creacion, los servicios que ofrece, etc. También se haran, a través de estas
redes sociales, algun tipo de sorteo de una noche de hotel, una degustacién en el
restaurante o el paquete de fin de semana. Para participar en ellos, los clientes
Unicamente tendrian que seguirnos, retuitearnos o hacer check-in dependiendo de la red

social en la que se haga el sorteo. Se realizaran en todas ellas de manera equilibrada.
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3.5. EJECUCION Y CONTROL

Una vez desarrollado el plan de marketing, se debe establecer un control, lo cual es
esencial para garantizar el seguimiento de la estrategia y se logren los objetivos
propuestos, ver los posibles errores o desviaciones y poner los medios necesarios para
que no se vuelvan a repetir, es decir, un reajuste del plan por parte de la empresa, con el

objeto de llevar a cabo revisiones durante la ejecucion de la estrategia.

3.5.1. Ejecucién

La eleccion correcta de la estrategia y la buena ejecucion de las acciones determinan el

éxito de la empresa, de forma que una vez ejecutado puede haber varios resultados:

Tabla 3.7. Resultados de la ejecucion de la estrategia.

Eleccion estratégica

apropiada

Eleccion estratégica

inapropiada

Ejecucion excelente

EXITO

Objetivos de crecimiento,
cuota de mercado y
beneficios alcanzados

RESCATE O RUINA

Correcta ejecucion mitiga
los resultados de la mala

eleccion estratégica

Ejecucion pobre

PROBLEMAS

Mala ejecucion, impide
enjuiciar la adecuacion de

la estrategia

FRACASO

Inapropiada ejecucion
estratégica, enmascara la

mala ejecucion

Fuente: Grant, R. M. (2006).

La ejecucion de las acciones debe estar coordinada con las estrategias y los objetivos
definidos por la empresa. Lo primero es determinar las acciones mas importantes y las

imprescindibles para llevarlas a cabo de forma conjunta con el proyecto.

Después de haber planteado todas las actividades a desarrollar en el plan de marketing y
para su correcta ejecucion, se elabora un cronograma en el que se recogen todas ellas y
los periodos de tiempo dedicados a cada una. Este cronograma es una forma de
presentacion de las actividades, facilitando la realizacion y el control de las mismas.

Nos servira para no desviar el trabajo ni retrasar el comienzo de la actividad.

En el siguiente cronograma especifico para nuestra empresa se muestran bien definidos
los periodos de duracion de cada actividad, y las posibles explicaciones de cada uno de

ellos.
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Gréfico 3.15. Cronograma de ejecucion de la estrategia de marketing.

E|IFIMIA|IM[J|J|A|[S|O|N|D|E

Investigacion de
mercados
Planificacion
estratégica
Disefno de la empresa
Constitucion legal
Registro de marca
Acondicionamiento de
las instalaciones
Inicio de la actividad
PRODUCTO
Planificacion de
producto
Contratacién de
proveedores
Contratacion del
personal
Formacién al personal
PRECIO
Planificacion/decisiones
de precio

Aplicacion tarifas

Pagina Web
Telefénica
Contratos con agencias
virtuales
Agencias virtuales
Contratos con agencias
de viajes presenciales
Agencias presenciales

Planificacion
Disefio de la campafia
Publicidad
Relaciones publicas
Creacion de la pagina

Web

Fuente: elaboracion propia.

La contratacion del personal se realizard& en marzo, para que en abril, se pueda
formarlos, también habrd formacion para el personal en el mes de noviembre,

coincidiendo con el fin de la temporada estival, de mas concentracion de demanda.

La distribucion se iniciara a través de nuestra pagina Web vy via telefénica a partir de
marzo. Este inicio se hace pronto para que los clientes se familiaricen con la Web,

conozcan los precios. Los contratos con agencias (virtuales y presenciales) se llevaran a
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cabo en los meses de abril y mayo, y al finalizar cada periodo o afio se haran revisiones
de los mismos para posibles modificaciones, y pudiendo realizar los fam trips; la

distribucion con este tipo de intermediarios se realizara durante todo el afio.

Una vez finalizado el periodo se volvera a realizar un estudio en el que se valorara los

resultados obtenidos y se haran las modificaciones pertinentes para el siguiente periodo.
3.5.2. Control

Una vez iniciada la actividad, la empresa deberé establecer unos mecanismos de control

para saber si la empresa esta funcionando correctamente.

Este control es necesario para conocer el grado de cumplimiento de los objetivos,
detectar los fallos y desviaciones que surjan, para su inmediata correccién y busqueda
de posibles soluciones. Es decir, el control implica evaluar los resultados de las
estrategias y planes de marketing y tomar medidas correctivas para asegurar que se

alcancen los objetivos.

Es conveniente realizar un analisis de las ventas, hacer un seguimiento de la satisfaccion
de sus clientes y medir la eficacia de sus acciones publicitarias. Para ello se contrataran

los servicios de una auditoria externa, para que anualmente realice este estudio.

El eje central de control para nuestra empresa es la medicion de la satisfaccion de
nuestros clientes. El hecho de tener clientes satisfechos, hara que la empresa crezca y
aporte beneficios. El nivel de satisfaccion se define como la diferencia entre las
expectativas y las percepciones del servicio prestado. Para llevar a cabo este control de
satisfaccion, El Castillo realizara cuestionarios de satisfaccién que se entregaran a los
clientes a la hora de dejar las instalaciones, ya sea porque finalizan la estancia en el
alojamiento o porque han disfrutado de nuestras instalaciones de restaurante — se
entregara junto con la cuenta del restaurante o con la factura del alojamiento. Asimismo,
se realizaran tareas de postventa, para conocer las quejas y sugerencias, o las posibles

modificaciones de la prestacion de nuestros servicios, o de éstos en si.

La empresa establecerd un objetivo a la valoracion por parte de los clientes de como

minimo un 8 sobre 10.

A continuacion se detalla el modelo de cuestionario que se entregara a los clientes:
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ENCUESTA DE SATISFACCION

Estimado cliente,

Con el objeto de mejorar la calidad en el servicio ofrecido por nuestra empresa, le agradeceriamos

que nos rellenara este sencillo cuestionario. jSolo le llevara unos segundos!

1.

¢Es la primera vez que come/se aloja con nosotros?
Si No

Valore de 1 a 5, siendo 1 “muy insatisfecho” y 5 “muy satisfecho”, los siguientes aspectos:

a. Atencion a la hora de reservar.

1 2 3 4 5

b. Instalaciones del alojamiento (en caso de no haberlo utilizado, no contestar).
1 2 3 4 5

c. Instalaciones del restaurante (en caso de no haberlo disfrutado, no contestar).
1 2 3 4 5

d. Servicio y eficacia del personal.
1 2 3 4 5

e. Amabilidad del personal.
1 2 3 4 5

f.  Variedad de la carta en el restaurante.
1 2 3 4 5

En general, su grado de satisfaccion con el vigje es, de 1 a 5:
1 2 3 4 5

¢Recomendaria Usted nuestros servicios?
Si No

Por favor, indiquenos si tiene alguna observacion, sugerencia 0 comentario.

Muchas gracias por su colaboracién.

L CASTILLONY

Su opinién nos ayuda a mejorar.

Hotel-Restaurante El Castillo.
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CONCLUSIONES

La empresa analizada es una empresa pequefia, familiar y ficticia. Y siendo una
organizacion pequefia, la pregunta es: ¢merece la pena planificar? Segin Newman:
planificar es decidir hoy lo que se hara en el futuro; es decir, la planificacion es un reto
importante que supone decidir hoy. La planificacion estratégica y de marketing tiene

una serie de ventajas para la empresa a tener en cuenta:

¢ Identifica los cambios que puedan llegar en un futuro, préximo y lejano.

e Aumenta la predisposicion y preparacion de la empresa para el cambio.

¢ Obliga al departamento directivo de la empresa a pensar sistematicamente

e Mejora la coordinacion de las actividades.

e Minimiza las respuestas no racionales a lo que surja sin previo aviso.

e Mejora la comunicacion.

e Contribuye a un mejor ajuste de los recursos y capacidades a las oportunidades de
negocio de la empresa.

e Sirve de base para una revision continua de los objetivos establecidos.

Una vez realizado todo el estudio previo, creemos que El Castillo comienza su andadura
en el sector con el problema de la crisis econémica actual, pero con una gran
oportunidad de negocio, debido a las caracteristicas diferenciadoras del producto frente
a la competencia. Es el Gnico hotel de la zona que cuenta con un servicio de
personalizacion y teatralizacién de bodas medievales, asi como la localizacién en un

castillo medieval.

Esto, unido al cambio que se estd produciendo en las tendencias y en la forma de
disfrutar del tiempo libre, hace que la fragmentacion de las vacaciones y la tendencia a
realizar estancias mas cortas, formen una buena combinacion para que el negocio sea
mas rentable y tenga salida en un mercado cada vez mas saturado y competitivo, como
es el turistico. Sin embargo, El Castillo ha apostado por una idea original, basada en la

diferenciacion y en la prestacidn de un servicio personalizado y de calidad.

La empresa combina varios aspectos que la convierten en un producto con muchas

oportunidades de éxito:

» Situacion privilegiada en un entorno estratégico y de gran belleza.

» ldeal para realizar estancias cortas, siguiendo la tendencia actual del mercado.
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» Posibilidad de una combinacion del turismo cultural y gastronémico.

> Buena accesibilidad.

Para que el cliente se sienta satisfecho con la empresa y los servicios que recibe, es muy
importante que perciba un buen ambiente de trabajo entre los compafieros y una
implicacion plena por parte de éstos, es decir, que se perciba un buen marketing interno

en la empresa, que repercuta en un buen marketing relacional para con los clientes.

La conclusidn final de este plan de marketing para El Castillo radica en la importancia
que debe darse a la implicacion de todos y cada uno de los trabajadores de la empresa,
incluyendo a los directivos. Esta implicacion, cooperacion y coordinacion conllevaran
un beneficio mutuo tanto empresarial como emocional a todos los niveles de la

organizacion.
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ANEXO |
Foto 1. Foto 2.

{54

Fuente: www.palenciaturismo.es

y ST

Fuente: elaboracion propia.

Foto 3.

Fuente: www.castillodefuestesdevaldepero.es
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Foto 5.

Foto 4.

Fuente: www.elnortedecastilla.es

Fuente: www.elnortedecastilla.es

Foto 6.

Fuente: elaboracion propia.
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