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HOTEL  NUEVO  MUNDO

__________________________________________________________________________________

CAPITULO II

PLAN DE MARKETING

2.1 Plan Estratégico

Definición del producto:

·  El Hotel “Nuevo Mundo” se encontrará ubicado en el centro de Guayaquil, en la Av. Nueve de Octubre.

·  Contará con 120 Habitaciones con acabados de primera.

·  Es un Hotel 4 estrellas destinado a los empresarios nacionales y extranjeros que realicen negocios en la ciudad principalmente.

·  Ofrecerá tarifas muy económicas en comparación con hoteles de similares características.

2.1.1 Misión

“Ser un Hotel Guayaquileño que busca la satisfacción del huésped, de la demanda de mercado y contribuye al desarrollo del país, a través de óptimos servicios hoteleros, cafetería, servicios de habitación y recepción, en un ambiente agradable y confortable.

HOTEL GUAYAQUILEÑO: Atendiendo a que la instalación se encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil, es decir indica su ubicación geográfica.

SATISFACE A SUS HUESPEDES: Precisando un objetivo claramente definido: Lograr satisfacción de nuestros huéspedes tanto en calidad de las instalaciones como en el servicio y los productos que ofrece.

SATISFACE LA DEMANDA DE MERCADO: Ofreciendo habitaciones y asi como servicios de hospedaje a quienes necesiten de  estos productos y servicios.

AMBIENTE AGRADABLE Y CONFORTABLE: Instalación adecuadamente equipada tanto en su infraestructura, decoración, limpieza,  mobiliario, climatización, accesorios, etc.

2.1.2  Visión

Seremos un hotel para los hombres de negocios nacionales y extranjeros a precios asequibles, que ofrece servicios personalizados de calidad: habitaciones y suites que incluyen: TV por cable, teléfono, Internet inalámbrico gratuito, minibar, ambiente climatizado, agua caliente, room service, servicio de taxi, garaje privado y guardianía permanente.
2.1.3 Objetivos

· Posicionarse en el mercado hotelero.
· Estar siempre a la vanguardia  para satisfacer las necesidades de los clientes.
· Aportar para el mejoramiento y crecimiento del sector hotelero.
· Ofrecer a los clientes servicio de calidad.

· Establecer alianzas con otras empresas vinculadas al turismo para disminuir los costos del hotel. 

2.2
Análisis FODA

	FODA
	FUERZAS

(Sector hotelero en crecimiento constante)


	DEBILIDADES

( Ser nuevo en el mercado)

	OPORTUNIDADES

(Infraestructura, managment)
	ESTRATEGIA FO:

Utilizan sus fortalezas para aprovechar posibles oportunidades.
	

	AMENAZAS

(Fuerte competencia)
	ESTRATEGIA FA:

A través de nuestras fortalezas se reducen al mínimo las posibilidades de ser impactado por alguna amenaza.
	


2.3
Segmentación

Una empresa hotelera debe profundizar en el conocimiento de su mercado con el objeto de adaptar su oferta y su estrategia de marketing a los requerimientos de éste. ¿Cómo puede un hotel adaptarse a tanta diversidad? La segmentación toma como punto de partida el reconocimiento de que el mercado es heterogéneo; y pretende dividirlo en grupos o segmentos homogéneos, que pueden ser elegidos como mercados-meta de la empresa. Así pues, la segmentación implica un proceso de diferenciación de las necesidades dentro de un mercado.
La identificación y elección de los segmentos de mercado plantea el problema de decidir la posición que desea la empresa  hotelera ocupar en dichos mercados, es decir, elegir un posicionamiento.

La segmentación de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos más pequeños e internamente homogéneos. La esencia de la segmentación es conocer realmente a los clientes. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa hotelera es su capacidad de segmentar adecuadamente su mercado. 

El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo de consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, que tienen deseos, poder de compra, ubicación geográfica, actitudes de compra o hábitos de compra similares y que reaccionarán de modo parecido ante una mezcla de marketing.

El Hotel, como base de su respuesta práctica y por tanto de sus ventas, ofrecerá una serie de servicios diferentes que tienen como finalidad captar la mayor parte de segmentos del mercado.

Esto se conoce como Diversidad o mezcla de servicios hoteleros.

Servicios:

· Habitaciones: Individual, doble, triple, master suite, etc.

· Alimentos y Bebidas: Cafetería, restaurante,  Room service, minibar, Lobby bar, etc.

· Grupos y Convenciones: Banquetes, salones múltiples, salones para grandes eventos, etc.

· Servicios complementarios: Teléfonos, Lavandería, Business Center, etc.

La diversidad de servicios hoteleros constituye por sí mismos una mezcla, ya que  cuanto mayor número de servicios  diferentes  que se ofrezcan, mayor número de   Segmentos de mercado se captaran.
Cuanto más profundo   sea  cada servicio, más lealtad y penetración se obtiene de cada segmento. 

 
2.3.1
Mercado Objetivo

Es conveniente antes de proceder a realizar una evaluación en firme de una inversión hotelera, realizar primero un perfil que sea exploratorio del mercado que permita identificar parámetros y criterios que serán utilizados más adelante en el proyecto.

La encuesta se define como el método en el cual se diseña un cuestionario con preguntas que examinan a una muestra con el fin de inferir conclusiones sobre la población.  El cuestionario es un programa formalizado para recolectar datos de los encuestados, para reunir información sobre el comportamiento de los clientes potenciales y reales, así como las actitudes y las características de preferencia de los encuestados sobre al servicio  hotelero.
Plan de Muestreo
• La muestra válida, confiable será obtenida tomando una muestra representativa de  350 personas (huéspedes alojados principales hoteles de Guayaquil).
• Recolección de datos realizada en principales hoteles de Guayaquil y el aeropuerto Simón Bolívar.

• 350 encuestas rendirán una muestra suficientemente grande para garantizar la calidad de la información.
Modelo de la Encuesta 

Sexo: 

Masculino 
________

Femenino _________

1. Su edad comprende entre:

a. 25-30 años               _________
b. 31-35 años               _________
c. 36-40 años               _________
d. 41-45 años                _________
e. 46 años en adelante  _________
2. Motivo de viaje

Negocio           _________

Placer              _________

Emergencia     _________

3. Duración de la estancia

1-2 Días     ________

3-4 Días      ________

5-6 Días       ________

7 o  más       ________ 

4. Servicios principales que solicitaría

Habitación Sencilla     ________

Habitación doble         ________

Habitación Triple         ________

Suite de lujo                 ________

5. Otros servicios que solicita con frecuencia

Teléfono                                _________

Lavandería                            _________

Servicio a la habitación        _________

Internet                                   _________

Alimentos y bebidas              _________

6.   Persona que hizo la reservación

Huésped    


 _________

Empresa     


_________

7. Forma de pago

Tarjeta de Crédito            
 ________

Efectivo                             
 ________

Cheque                             
  ________

Cuenta para la empresa  
 ________

8. Formas de llegada

Automóvil  personal            
 _______

Automóvil  rentado              
 _______

Autobús                                
 _______

Taxi                                         
_______

9. Procedencia

Costa          


________

Sierra          


________

Oriente        


________

Galápagos   


________

Extranjero   


________

10. Factores importantes

Transporte cercano  

_________

Aeropuerto cercano 

_________

Cerca del casco comercial y bancario_______

Resultados de la Encuesta:

Sexo: 

Masculino 
___70%_____
Femenino ___30%____

1. Su edad comprende entre:

25-30 años 

5%
31-35 


30%
36-40 


25%
41-45 


20%


46 años en adelante
20%
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2. Motivo de viaje

Negocio

70%

Placer


25%

Emergencia

5%
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3. Duración de la estancia

1-2 días 

15%

3-4 días 

35%

5-6 días

40%

7 o más 

10%
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4. Servicios principales que solicitaría

Habitación regular  

40%

Habitación doble

   
30%

Habitación Triple

25%

Suite de lujo


5%
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5. Otros servicios que solicita con frecuencia

Teléfono



30%

Lavandería


10%

Servicio a la habitación
    
5%

Internet



35%

Alimentos y bebidas

20%
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6. Persona que hizo la reservación

Huésped 

35%

Empresa

65%
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7. Forma de pago

Tarjeta de Crédito 

50%

Efectivo



25%

Cheque



 5%

Cuenta para la empresa
20%
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8. Formas de llegada

Automóvil  personal
5%

Automóvil  rentado
10%

Autobús


5%

Taxi 


80%
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     9. Procedencia

     Costa         25%

                Sierra 
  50%

                Oriente        4% 

                Galápagos  5%


      Extranjero  16%
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10. Factores importantes

Transporte cercano   15%

Aeropuerto cercano   50%

Cerca del casco comercial y bancario 35%
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2.3.2 Mercado Meta

El mercado meta está constituido por todos aquellos profesionales quienes se encuentran en una constante actividad en el campo de los negocios, que oscilan entre los 30 a 50 años y que gusten del confort y la comodidad que le puede brindar un hotel de 4 estrellas.

Ambiente demográfico.-

Género: 
Considerado para hombres y mujeres

Edad: 

Comprendida entre los 30 a 50 años

Ocupación:
Profesionales, oficinistas, ejecutivos, empresarios

Ingreso:
Ingresos medianamente elevados

Geografía:
Visitantes provenientes de todas las provincias y extranjeros

Ambiente Social.-

Clases sociales: Media, Media-Alta y Alta. 

Gustos y Preferencias.-

Sentirse acogidos por un hotel confortable  cuyo servicio sea de calidad y este acorde a su presupuesto. 

2.3.3 Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepción del producto y su imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores, además indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en el mercado. 

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre lo que opinan los clientes en base a lo que ofrece la compañía y también saber lo que se quiere que los clientes meta piensen de nuestra mezcla de marketing y de la de los competidores. 

Para llegar a esto se requiere de investigaciones formales de marketing, para después graficar los datos que resultaron y obtener un panorama más visual de lo que piensan los consumidores de los productos de la competencia. Por lo general la posición de los productos depende de los atributos que son más importantes para el consumidor meta. Al preparar las gráficas para tomar decisiones en respecto al posicionamiento, se pide al consumidor su opinión sobre varios servicios y entre ellas el servicio de su hotel "ideal". Esas gráficas representan las percepciones de los consumidores sobre el servicio. 

A continuación presentamos la siguiente encuesta que se realizó a fin de poder tener un panorama más visual de lo que piensan los clientes:

Muestra: 350 (empresarios y ejecutivos)

Formato del Cuestionario:

1. ¿Esta conforme con el servicio que le presta el hotel en el que actualmente está alojado?

Si
(  ) 




No
(  )

2.-  ¿Cuándo realiza un pedido a la habitación, éste es atendido rápidamente?

Si
(  ) 




No
(  )

3.- ¿Mantiene buenas relaciones comerciales con los directivos del hotel con su empresa?

Si
(  ) 




No
(  )

4.- ¿Cuando ingresa al lobby del hotel encuentra un agradable clima y ambiente confortable?

Si
(  ) 




No
(  )

5.- ¿El hotel donde usted se hospeda cumple con todos los ofrecimientos?

Si
(  ) 




No
(  )

6.- ¿Cómo califica los distintos parámetros de la calidad de servicio que recibe?:





   Muy Bueno    
Bueno
  
 Regular  
 Malo

-Cortesía, buen trato




-Confiabilidad





-Seguridad





-Comunicación





-Credibilidad


- Puntualidad




7. ¿Cree UD. que el personal del hotel  contratado para el área de seguridad se encuentra capacitado?

Mucho
(
)  
Poco
(
)   
Nada

(
)

Resultados de la encuesta:

1. ¿Esta conforme con el servicio que le presta el hotel en el que actualmente está alojado?

Si
65%

No
35%
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2.-  ¿Cuándo realiza un pedido a la habitación, éste es atendido rápidamente?

Si
70%

No
30%
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3.- ¿Mantiene buenas relaciones comerciales con los directivos del hotel con su empresa?

Si
85%

No
15%
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4.- ¿Cuando ingresa al lobby del hotel encuentra un agradable clima y ambiente confortable?

Si
75%

No
25%
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5.- ¿El hotel donde usted se hospeda cumple con todos los ofrecimientos?

Si
80%

No
20%
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6.- ¿Cómo califica los distintos parámetros de la calidad de servicio que recibe?:





   Muy Bueno    
Bueno
  
 Regular  
 Malo

-Cortesía, buen trato

70%

15%

     9%

   6%
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   Muy Bueno    
Bueno
  
 Regular  
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-Confiabilidad

80%

15%

      4%  
    1%
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  Muy Bueno    
Bueno
  
 Regular  
 Malo

-Seguridad
         50%

   20%

    20%
  10%
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Muy Bueno    
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-Credibilidad
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   3%
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7. ¿Cree UD. que el personal de seguridad del hotel  se encuentra capacitado?
Mucho
85% 

Poco

15%


Nada 

5%
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De acuerdo a los resultados obtenidos podemos apreciar que el nivel de servicio es sumamente alto y competitivo, un porcentaje muy bajo se encuentra disconforme con el rendimiento de  los hoteles guayaquileños.

2.4 Objetivos Estratégicos de Marketing

Uno de los objetivos estratégicos de marketing es servir bien al cliente.  Servir debe ser una conducta (o política) que el hotel debe entender como fundamental. Los clientes demandan servicio y más servicio, aunque no siempre esta demanda sea explícita y por ello el hotel debe procurar tener permanentemente satisfechos a sus clientes.

Estrategias competitivas genéricas:

Liderazgo total en Diferenciación: "mas por el mismo precio". El hotel tratará de diferenciar sus servicios creando características percibidas como únicas e importantes por los visitantes.

Estrategias alternativas:

Penetración de mercado: ya que se desarrollarán estrategias para incrementar las ventas, como son las actividades promociónales, publicitarias, convenios con agencias de viajes, etc.

1.- Desarrollo de nuevos  servicios en un mercado existente: Como por ejemplo ofrecer al ejecutivo visitante una habitación confortable y un espacio dentro del hotel que le permita todas las facilidades de una oficina (computador, escritorio, mensajería, Internet).

2.- Se evaluarán las oportunidades comerciales: como pueden ser alianzas estratégicas con empresas proveedoras. Como ejemplo: cooperativas de taxis, agencias de viajes, empresas proveedoras de sistema de Internet, Supermercados, servicio de Tvcable, etc.
También trataremos de identificar aquellos deseos que no están siendo debidamente atendidos por nuestros competidores.

3.- Se desarrollará la mezcla comercial (marketing mix): estos son los instrumentos tácticos y controlables de la empresa, que serán utilizados para influir a los  ejecutivos a que visiten el hotel.

4.-Aumentar la participación en el mercado. Implica "robar" el mercado a otros. Ello es posible cuando se  tiene potencial y el mercado está en crecimiento o cuando tenemos capacidad instalada ociosa. Entre las medidas que se pueden adoptar tenemos la reducción en el precio, una mayor promoción y publicidad y mejoras en el servicio.

2.5 
Plan Operativo

En la elaboración de plan de marketing debe hacerse en estrecha relación con el marketing operativo. Los medios de acción del marketing operativo son principalmente las variables, precio, publicidad, potencial de venta, de esta manera el marketing desemboca en la elección del mercado en lo que la empresa obtiene una ventaja competitiva.
2.5.1 Marketing Mix 

La mezcla de marketing más conocida en la literatura actual hace referencia a la combinación de cuatro variables o elementos básicos a considerar para la toma de decisiones en cuanto a la planeación de la estrategia de marketing. Estos elementos son: producto, precio, plaza y promoción. 

	Producto/Servicio
	Plaza
	Promoción
	Precio

	Calidad

Aspectos

Opciones

Estilo

Servicios

Garantías

Utilidades
	Cobertura

Localización

Inventario

Transporte
	Publicidad

Venta personal

Promoción

de ventas
	Descuento

Concesión

Formas de pago

Condiciones de crédito


Producto

El servicio como producto y la comprensión de las dimensiones de las cuales está compuesto es fundamental para el éxito de cualquier hotel. Como ocurre con los bienes, los clientes exigen beneficios y satisfacciones de los productos de servicios. Los servicios se compran y se usan por los beneficios que ofrecen, por las necesidades que satisfacen y no por sí solos. 

El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios ofrecidos, la calidad de los mismos y el nivel al que se entrega. 

Precio

Las políticas de precios tienen un papel estratégico con el fin de lograr los objetivos organizacionales. Así pues, la decisión sobre precios para un servicio particular debe ajustarse a objetivos estratégicos. Cualquier estrategia de precios debe ajustarse a la forma en que se manejen los demás elementos de la mezcla de marketing para alcanzar metas estratégicas. 

FACTORES QUE INCIDEN EN LA FIJACIÓN DE LOS PRECIOS

Los objetivos de la empresa, la fijación de estos objetivos determinará la fijación del precio:
· Tarifas de Competencia

Según investigación de mercado se pudo obtener las tarifas promedio de los principales hoteles de Guayaquil para el 2006 y son las siguientes:

	Nombre Hoteles
	Tarifa Habitación Sencilla hasta 30 Sep. 2006
	Tarifa Habitación Doble hasta 30 Sep. 2006

	Hampton Boulevard
	$ 85,00
	$ 90,00

	Hilton Colón
	$ 110,00
	$ 110,00

	Grand Hotel Guayaquil
	$ 79,00
	$ 89,00

	Hotel Kennedy
	$ 60,00
	$ 70,00

	Howard & Johnson
	$ 85,00
	$ 85,00

	Hotel Ramada
	$ 70,00
	$ 75,00

	Hotel Sheraton
	$ 90,00
	$ 100,00

	Unipark Hotel
	$ 85,00
	$ 95,00









        Por: Johnny García Man Ging

· Margen de beneficio sobre las ventas
Tomando en cuenta los gastos del hotel y adoptando una política de precios bajos para captar mercado, hemos obtenido una tarifa promedio de $ 74,00.

Los precios están determinados de la siguiente manera:

	PRECIO POR HABITACION

	Habitación Sencilla
	$50

	Habitación Doble
	$70

	Habitación Triple
	$85

	Suites
	$100









        Por: Johnny García Man Ging
Una vez determinado el precio se pueden emplear tácticas de precios. En este sentido la táctica particular a utilizar dependerá de la clase de servicio implícito, el mercado objetivo y las condiciones generales que en ese momento predominan en el mercado.
Plaza

La plaza es un elemento de la mezcla del marketing que ha recibido poca atención en lo referente a los servicios hoteleros debido a que siempre se la ha tratado como algo relativo a movimiento de elementos físicos. 
La ubicación del hotel se convierte en ventaja competitiva, debido a que al situarse en el casco central de la ciudad facilita al  visitante sus negociaciones y tramites comerciales ya que se encuentra en la Avenida 9 de Octubre.  

Promoción

La promoción en los servicios hoteleros puede ser realizada a través de cuatro formas tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios como productos. Estas formas son: 

· Publicidad (Guías Turísticas, Internet, Prensa Escrita)
· Venta personal

· Relaciones Públicas (Publicity)

· Promoción de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad, venta personal y relaciones públicas que estimulan las compras de los clientes y el uso y mejora de efectividad del distribuidor.

Estos tipos de promoción pueden constituir una de las herramientas más efectivas de influencia y comunicación con los clientes. Los propósitos generales de la promoción en el marketing de servicios hoteleros son para crear conciencia e interés en el servicio y en la organización de servicio, para diferenciar la oferta de servicio de la competencia, para comunicar y representar los beneficios de los servicios disponibles, y/o persuadir a los clientes para que compren o usen el servicio. 

2.5.2 Cliente: Sus Necesidades y Anhelos

La calidad es la confianza que inspira el servicio, tanto por experiencias anteriores como por el desarrollo eficiente de su prestación. 

Las particularidades son  las características  físicas  y de operación de un hotel, como por ejemplo: su decoración, disposición, estilo arquitectónico, tamaño de los cuartos, mobiliario, tipo de cafetería, etc., son los aspectos y conceptos apreciables que hacen diferente un hotel de otro.

Los beneficios condicionados son  la esencia misma del servicio, pues se entienden como la satisfacción que realmente proporciona el hotel a sus huéspedes  y usuarios.

Los elementos de los servicios de un hotel conforman su capacidad de respuesta practica al mercado, y al mismo tiempo estructuran e integran su imagen comercial.

Calidad + características + Beneficio condicionado  =   Identidad propia del hotel.

   Identidad propia del hotel  =     Elemento formal de la imagen

                                                     Comercial del Hotel.

     Identidad Comercial        =      Valor comercial de la marca o

                                                       Del nombre del Hotel

              

La identidad comercial del hotel, a su vez permite el posicionamiento práctico del mismo en el mercado, es decir, su ubicación frente a la demanda  y a la competencia con su propia personalidad.

Ejemplo:

Hotel de 4 estrellas, orientado a familias y negocios, en una ciudad importante Industrial y comercialmente.

Calidad:

Hotel con servicios de 4  estrellas, habitaciones confortables, atención rápida  y amable, Tecnología de ultima generación, Excelente calidad Alimentos y Bebidas, solución amplia de problemas y quejas; además de un servicio rápido y precios justos.

Particularidades:

Habitaciones amplias, bien iluminadas, mesa de trabajo, baño con tina, teléfono, teléfono en el baño, Internet inalámbrico gratuito, televisión de buen tamaño con cable, Minibar, lobby amplio y agradable con piano-bar integrado, restaurante con especialidades con atención 24 horas.
Beneficio Condicionado:

Cercano a lugares de negocios (cómodo en ubicación), atención personalizada. Las personas se sentirán como en su casa.

Cabe mencionar que el análisis de los elementos de los servicios hoteleros, lo hace el huésped o usuario en función de su criterio y experiencia, y es esto lo que fundamenta su opinión e imagen acerca de los mismos.

2.5.3
Comunicación

A la hora de instrumentar la interacción con los clientes, un programa de Cliente Frecuente y los centros de atención telefónica  sería de suma utilidad


El programa de Cliente Frecuente sirve para mejorar la relación con los clientes, retenerlos y motivarlos a que regresen, proporcionando una tarjeta personal posibilita al hotel no sólo premiar a sus clientes y motivarles a volver a hospedarse, sino:

· Conocer mejor sus hábitos de consumo

· Propiciar que clientes eventuales se conviertan en asiduos.

· Los datos extraídos de cada transacción se almacenan y, posteriormente, se procesan con mecanismos de selección y clasificación que permiten obtener al instante estadísticas fiables, controlar adecuadamente el desarrollo del Plan y conocer sus resultados (incremento de ventas, aumento en la asiduidad de clientes ocasionales, etc.) 

Centro de Atención Telefónica

Tiene muchas aplicaciones, pero a modo de ejemplo, podemos mencionar las siguientes:

· Permite conocer las inquietudes de la clientela, y darles pronta solución. 

· Canaliza sugerencias que sirven para mejorar, modificar o complementar el servicio o producto brindado.

· Promocionan ofertas y nuevas aplicaciones. 

· Para el cliente, un eficiente Centro de Atención Telefónica constituye un enorme valor agregado.

Hay que recordar que el proceso de venta no termina cuando se registra un cliente; se extiende en todos los servicios que brinde el hotel  a partir de ese momento. Una mala atención, un desplante o una queja sin respuesta, llevarán al cliente hacia el competidor más cercano. 


Comunicación interdepartamental.-

2.5.4
Estructura del Hotel 

Gerencia General

Se hace cargo de la administración, control y desarrollo del hotel cuidando que las distintas áreas o departamentos del hotel lleven a cabo de la mejor manera posible, sus funciones dentro de la misma, es decir, que cumplan con sus objetivos de manera que el desempeño  de la empresa en general sea de alta calidad y satisfactorio.

Gerencia de Alimentos & Bebidas

En este puesto se dirige las funciones relacionadas con el proceso de producción de A & B, como son: elegir la materia prima, buscar el proveedor, cuidar del proceso de elaboración, regular la frecuencia de compra de materia prima, existencia y disponibilidad de los alimentos cuando sean solicitados.

Directores o Encargados del Restaurante 

Estos deberán de reportarse con el gerente de A & B  y encargarse de todo lo concerniente con el restaurante asignado a supervisar, los  meseros  y ayudantes deberán reportarse al encargado. 

Los principales objetivos específicos de esta actividad son:

· Mantener la continuidad del abastecimiento. 

· Evitar deterioros, duplicidades, desperdicios, etc; buscando calidad adecuada. 

· Mantener costos bajos en el departamento, sin desmejorar la calidad del servicio.
Cocina

Este es el departamento se encarga de la elaboración de los alimentos a venderse, esta supervisado por un Chef, el cual tiene como objetivos principales:

· El control de la calidad de los alimentos preparados
· Disponer del menú a ofrecer a los huéspedes.

· Minimizar los costos de los alimentos al elegir productos de la estación y aprovechando al máximo los alimentos.

· Motivar al personal que esta bajo su cargo para que desempeñe un buen trabajo.
Departamento de Recursos humanos

Este departamento se dedicará a mantener las relaciones laborales y personales entre todos los empleados del negocio para optimizar los servicios y hacer las actividades lo más eficiente posible, además de que tendrá que reclutar y capacitar al personal necesitado, e inducir correctamente  a los nuevos empleados. 

Este departamento mantendrá a los empleados y clientes comunicados con la administración, de esta manera se logrará un ambiente agradable de trabajo. Otras funciones incluyen:

· Evaluar el trabajo de todos los empleados.
· Realizar capacitaciones continuas al personal.

· Asegurarse de que todo el personal sea respetuoso y educado.
· Elaborar los contratos de todos los empleados. 

Departamento de Contabilidad

En esta área se pretende manejar de manera eficiente las operaciones financieras que ocurren dentro de la empresa.  Así como mantener la contabilidad del hotel al día reportar los estados financieros y proporcionar los análisis financieros del hotel a los accionistas.

Departamento de Reservaciones 

El departamento de habitaciones es el encargado de captar y manejar las solicitudes de reservas. El mismo opera en estrecha coordinación con el personal del departamento de recepción y ama de llaves. 

Este departamento debe determinar la disponibilidad del hotel, cotizar las tarifas de las habitaciones, tomar y confirmar las reservaciones y El departamento esta compuesto por un gerente de reservaciones quien supervisa y dirige el buen desempeño del departamento y los agentes de reservaciones los cuales realizaran las funciones de atender las reservaciones que lleguen por los diferentes medios de comunicación, las reservas de grupo, las reservas de Agencias de Viajes  u Operadores Turísticos, confirmación de los depósitos correspondientes para garantizar las reservas.

Supervisor de recepción:

· Coordina y supervisa las labores del personal de recepción

· Asegura que se logre la satisfacción total del cliente

· Mantiene informado al personal de las actividades y disposiciones de                                                            la gerencia

· Se asegura de que las tarifas aplicadas sean las correctas

· Apoya al personal en la solución de problemas

· Revisa los reportes para asegurar que sean correctos

Recepcionista:

· Recepción de huéspedes

· Asignación de habitaciones

· Negociación de tarifas

· Alimentación al sistema de Front Office

· Check-in

· Check-out

· Cambio de divisas

· Manejo de cajas de seguridad

· Operaciones de teléfonos

· Atención a quejas

Departamento de Mercadeo y Ventas

Este departamento se dedica principalmente a las ventas y a la publicidad, aquí es donde se contacta a los clientes y se les presenta la empresa para ofrecerles los servicios. Los directores de eventos, ventas y cuentas son los que informan a los gerentes correspondientes las decisiones de los clientes y:

· Cierra trato con los clientes una vez que estos queden convencidos de  que desean nuestros servicios

· Elaborar estrategias de publicidad y promoción

· Buscar clientes potenciales 

· Informar sobre las ventas al departamento de contabilidad y finanzas.

El departamento de ventas está encabezado por un director de ventas, es responsable de administrar y dirigir la labor de ventas en diversas sub-áreas  en las que normalmente se divide la función de ventas.

Cooperación interdepartamental

Muchos hoteles tienen problemas que proceden de una falta de comunicación o cooperación entre el departamento de ventas y los otros departamentos. Vender un servicio es como vender un producto; a más de venderlo hay que entregarlo y es inútil vender servicios con características que no pueden proporcionarse.

La cooperación entre el departamento de ventas y otros departamentos del hotel es fundamental para la entrega correcta de los servicios vendidos. A largo plazo la reputación por una entrega infalible es el mayor activo del departamento de ventas.

Correo Directo

El personal de ventas puede comunicarse con los posibles puentes de negocios por correo directo, mediante envíos masivos.  Esta técnica se usa con mucha frecuencia en relación con las agencias de viajes pero también puede realizarse para tener acceso a asociaciones y organizaciones similares. La efectividad de este departamento depende de los resultados alcanzados. Los porcentajes de respuestas previas a los diversos tipos de correo directos deben revisarse periódicamente antes de hacer otro envío.

Departamentos de seguridad:

Su responsabilidad es detectar posibles infiltraciones de elementos indeseables que den lugar a molestar  a inseguridad en el huésped por otra parte se busca determinar los posibles riesgos de accidentes incendios y/o contaminación del ambiente del hotel.

Departamento de Ama de Llaves

Este está encargado de:

· Limpieza de habitaciones

· Control y suministro de uniformes, blancos y mantelería

· Reportes a recepción para la asignación de habitaciones

· Reportes de mantenimiento

· Suministro a huéspedes

· Mantiene el inventario de blancos mobiliario, equipo, suministros de limpieza, amenidades etc.
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