CAPITULO I:
PERFIL DEL TRABAJO



1. PERFIL DEL TRABAJO
1.1. INTRODUCCION

El marketing se ha convertido en un elemento fundamental para coordinar las actividades
empresariales correctamente a través de la orientacion al consumidor; este principio permite
desarrollar un direccionamiento estratégico organizacional que guie a la empresa no
solamente a vender un producto o servicio, sino mas bien a estar atenta a ofrecer soluciones

a las necesidades y satisfaccion de los deseos del mercado meta. (Villa, 2014)

El plan estratégico de marketing involucra el analisis detallado de la situacion actual de la
oferta de la empresa y las necesidades del mercado con el objetivo de detectar amenazas y
oportunidades, que combinados con los recursos y capacidades con que cuenta la empresa,
permitan definir una ventaja competitiva.

El éxito de una empresa depende en gran parte de comprender en qué medida y de qué forma
afectan los cambios del entorno, desarrollando las estrategias mas adecuadas para aprovechar
al maximo esos cambios. (Talaya, 2015, pag. 28)

En la ciudad de Tarija conocida como “la capital de la sonrisa”, se caracteriza por la
hospitalidad de su gente, por tener un clima muy agradable, por su produccién vinicola y por
los atractivos lugares que tiene para visitarlos, todas estas caracteristicas hicieron que la
actividad turistica crezca de manera favorable lo cual llevo a un incremento del servicio de
alojamiento.

De esta manera se introduce al mercado el alojamiento “La Economica” que nace en el afio
2000 el mismo se encuentra ubicado en el Mercado Campesino sobre la calle comercio,
gracias al impulso personal y el deseo de constituirse primera en su categoria y expandirse
en la ciudad de Tarija, actualmente cuenta con 38 habitaciones.

Tras unas respuestas cada vez mas favorable de la demanda, la empresa comenzé a crecer
por lo que tuvo que aumentar la oferta; como resultado de esta se abre una sucursal a
principios del afio 2011 donde nace “La Econémica 2”, ubicada en el Barrio la loma calle
corazén de Jesus esquina Cochabamba que ofrece dicho servicio a los visitantes de la ciudad

de Tarija, actualmente cuenta con 110 habitaciones.



1.2. JUSTIFICACION

El presente trabajo sera de beneficio para el alojamiento “La Econdmica” porque pretende
mejorar y fortalecer el posicionamiento y la capacidad competitiva con instrumentos y
herramientas de marketing, y asi de esta manera brindar al propietario una guia que le
permita mejorar la planificacion de las actividades que realiza diariamente y de esta forma
pueda satisfacer de manera més eficiente a sus clientes.

El plan estratégico de marketing sirve para el desarrollo y la aplicacion de herramientas de
manera cientifica y técnica que permita determinar las fortalezas y debilidades que se dan
dentro de la organizacion, de las amenazas y oportunidades que se refieren a la parte externa
y que puede estar sujeto el alojamiento.

La investigacion a realizar busca, mediante la aplicacion de la teoria y los conceptos basicos &
marketing, planeacion, organizacion, direccion y control, encontrar explicaciones a
situaciones internas y del entorno que afectan a la empresa para poder desarrollar
estratégicas empresariales, por ello se considera necesario contar con una base tedrica para
poder llevar a cabo la investigacion. Se considera de gran utilidad la informacion requerida
puesto que sirve para otros trabajos.

1.3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La actividad turistica ha tenido un despunte en la generacion de nuevos proyectos
encaminados a satisfacer la demanda cada vez mas exigente de este sector. Los operadores
turisticos consultados manifiestan que no existen variedades y servicios innovadores ni
atractivos que motiven la adquisicion, por lo que la demanda interna y externa no ha sido
direccionada eficientemente. Los nuevos proyectos turisticos que se han engendrado en los
ultimos afios, no muestran ninguna diferenciacion con los existentes y algunos se han
convertido en malas copias; pues carecen de innovacion.

Por otro lado, la débil preparacién o conocimiento del propietario en la materia de marketing
no le permite contar con estrategias bien definidas para lograr posicionarse en el mercado.
En consecuencia, el alojamiento la econdmica esta operando sin aprovechar lasventajas

competitivas que posee, como ser el precio y la ubicacion.
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En la actualidad el mundo se encuentra atravesando una emergencia sanitaria COVID-19, el
mismo que ha provocado una baja demanda de huéspedes a nivel local, nacional e
internacional debido a cuarentenas y distintas restricciones las cuales comenzaron desde
marzo del 2020, a la fecha se reaperturaron los viajes, es por eso que el “Alojamiento la
econdmica”, cuenta con las medidas de bioseguridad pero es necesario la implementacion
de estrategias adecuadas de marketing para aumentar la visita de huéspedes.

La gerencia moderna habia tenido tanta necesidad de las estrategias empresariales como en
la actualidad es por este motivo que se ve necesario elaborar un plan estratégico de marketing
para el alojamiento “La Economica”, en la ciudad de Tarija, que permita la superacion y
crecimiento empresarial, asi como el mejoramiento de sus servicios, generando satisfaccion
y preferencia de los huéspedes, las cuales ayuden a conseguir, alcanzar y mantener una
ventaja competitiva que le permita obtener un rendimiento aceptable y asegurar una

continuidad en el futuro.

1.3.1. Identificacion de las necesidades

Durante la estadia el huésped cuenta con distintas necesidades que busca satisfacer al
momento de alojarse, las necesidades pueden variar dependiendo al tipo de huésped, la
mayoria cuando llega al alojamiento busca disfrutar rapidamente de su estadia y no gastar su
tiempo esperando para que le atiendan al momento de ingresar.

Otra necesidad requerida en el mercado es que el segmento que visita el alojamiento lo hace
porque los precios son mas econémicos que otros, tomando en cuenta que nuestros clientes
se sientan comodos Yy relajados como en casa, pero con todas las comodidades que ofrece el

alojamiento “La Econémica”.
También se identificaron las siguientes necesidades:
e Limpieza de la habitacion
e Bajos precios
o Wifi
e Habitacion sin ruidos
e Desayuno gratuito
e Parking gratuito

e Comodidad



1.3.2. Definicion del problema
El alojamiento “La Econdmica”, no cuenta con un Plan Estratégico de Marketing, que le

permita superarse, crecer empresarialmente y mejorar sus servicios.

1.3.3. Formulacion del problema

¢Es el plan estratégico de marketing, lo que necesita el alojamiento la econdémica para

superarse, crecer empresarialmente y mejorar sus servicios?

1.3.4. Hipdtesis

Los factores que ocasionan que el alojamiento “La Economica” no se supere
empresarialmente no mejore sus servicios y genere insatisfaccion y menor recurrencia de
huéspedes es la escaza aplicacion de estrategias de crecimiento, promocion, posicionamiento

y de atencidn al cliente.
Variable independiente: Plan estratégico de marketing
Variable dependiente: Crecimiento empresarial

1.4. OBJETIVOS
1.4.1. Objetivo General

Elaborar un plan estratégico de marketing para el alojamiento “La Econdémica”, en la ciudad
de Tarija, que permita la superacion y crecimiento empresarial, asi como el mejoramiento

de sus servicios, generando satisfaccion y preferencia de los huéspedes.

1.4.2. Objetivos Especificos
e Realizar un andlisis del contexto actual que enfrenta el alojamiento “La econdémica”
e Analizar mediante una investigacion las preferencias y atributos que valoran los
huéspedes de un alojamiento para el mejoramiento del servicio.
e Desarrollar estrategias de marketing que aporten a la superacion y crecimiento
empresarial
e Sugerir un plan organizacional adecuado al alojamiento “La econémica” para una

adecuada atencion a los huéspedes.



e Elaborar un presupuesto que cubra las estrategias de marketing sugeridas en el plan

estratégico
1.5. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

1.5.1. Alcance temporal

El presente trabajo se desarrollarad desde febrero 2021 hasta diciembre 2021.

1.5.2. Alcance espacial
Se realizaré en la ciudad de Tarija, provincia Cercado en las instalaciones del alojamiento

“La Econdmica” del campesino, sobre la calle comercio.

1.5.3. Area Tematica: Administracion de Empresas y Marketing.

1.5.4. Materia: Administracion, Marketing, Recursos Humanos, Produccion Finanzas.
1.5.5. Tema: Plan Estratégico Empresarial

1.6. METODOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION

1.6.1. Tipo de Investigacién

Dentro del estudio se llevara a cabo una investigacion No experimental, donde se realizara

el tipo de investigacién exploratoria y descriptiva

1.6.2. Investigacion exploratoria
Las investigaciones exploratorias permiten obtener un primer conocimiento de una situacion,

para luego realizar un analisis posterior mas profundo. (Ramirez, 2015)

La investigacion exploratoria que se llevara a cabo permitird analizar las preferencias y

atributos que valoran los huéspedes de un alojamiento para el mejoramiento del servicio.

1.6.3. Investigacion descriptiva

El tipo de investigacion descriptiva busca especificar las propiedades, caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenébmeno que sea sometido a
analisis. Es decir, unicamente pretenden medir o recoger informacién de manera

independiente o conjunta sobre las variables a las que se refieren. (Sampieri, 2014)

La investigacion descriptiva, nos ayudara a especificar propiedades importantes de personas
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grupos o cualquier otro fendmeno sometido al anélisis teniendo como propoésito describir
situaciones, en base al desarrollo de encuestas a huéspedes locales, nacionales e internacionales y
una entrevista a un experto en el area de marketing y hoteleria, también entrevistas al personal

del alojamiento “La Economica”.

1.6.4. Fuente Primaria
Cualitativa
Se realizard entrevistas a:
e Expertos en el area de estrategias de marketing y hoteleria.
e A todo el personal del alojamiento “La Econdmica”.
Cuantitativo
Se realizara encuestas dirigidas a los clientes que estan hospedados en el alojamiento
“La Economica” y a huéspedes locales, nacionales e internacionales que frecuentan sus

visitas al alojamiento, las cuales permitiran analizar las preferencias y atributos que

valoran los huéspedes de un alojamiento para el mejoramiento del servicio.

1.6.5. Fuente Secundaria

Se utilizara datos secundarios, como la base de datos de huéspedes del “Alojamiento
la economica”, INE (Instituto Nacional de Estadistica, GBT (Guia Bolivia de
Turismo), la secretaria deTurismo de Tarija, revision documental, CAmara Hotelera

departamental de Tarija.



CAPITULO II:
MARCO TEORICO



2. MARCO TEORICO
2.1. PLAN

“Es fijar el curso concreto de accion que ha de perseguirse, estableciendo los principios que
habra de orientarlo, la secuencia de operaciones para realizarlo y las determinaciones de

tiempos y de niimeros, necesarias para su realizacion.” (Reyes, 2015, pag. 240)

“Son acciones especificas propuestas para ayudar a la organizacion al logro de sus metas y
son resultados del proceso de planeacidn que contienen descripciones, esquemas o0 bocetos
detallados de lo que habra de hacerse y las especificaciones necesarias para realizarlos”.
(Benavides, 2014, pag. 45)

Los planes tienen periodos de tiempo corto plazo que se trata de meses a un afio, mediano
plazo que trata de uno o tres afios, largo plazo que se refiere a periodos de tres a cinco afos.
(Benavides, 2014). La finalidad de los planes, es hacer posible el cumplimiento de los
objetivos. Estos son la expresion concreta del objeto que persigue una empresa, es decir, lo

que se propone hacer y lo que se piensa obtener con esta accion.

Para Weinberger (2015)“el plan de negocios es un documento, escrito de manera clara,
precisa y sencilla, que es el resultado de un proceso de planeacién. Este plan sirve para guiar
un negocio, porque muestra desde los objetivos que se quieren lograr hasta las actividades
cotidianas que se desarrollaran para alcanzarlos. Lo que busca este documento es combinar

la forma y el contenido.

La forma se refiere a la estructura, redaccion e lustracion, cuénto llama la atencion, cuan
“amigable” contenido se refiere al plan como propuesta de inversion, la calidad de la idea, la
INFORMACION FINANCIERA, EL ANALISIS Y LA OPORTUNIDAD DE
MERCADO”.

2.2. ALOJAMIENTO

Alojamiento es la accion y efecto de alojar o alojarse (hospedar, aposentar, colocar una cosa
dentro de otra). EI uso més frecuente del término esta vinculado al lugar donde las personas
pernoctan o acampan, generalmente en medio de un viaje o durante las vacaciones.

Los hoteles, los albergues y las posadas son tipos de alojamiento. (Pérez & Gardey, 2018)



2.3. ESTRATEGIA
Es el proceso a través del cual una organizacion formula objetivos, y estd dirigido a la
obtencion de los mismos. Es también el medio, la via, es el cdmo para la obtencion de los

objetivos de la organizacion. (Salas, 2015)

2.4. MARKETING
Uno de los mayores exponentes del marketing es Benavides (2014) quien lo define como:
Un proceso social a través del cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que

desean por medio de la creacion, oferta e intercambio de productos y servicios valiosos.

De acuerdo con Zikmund (2014): El marketing es un proceso que genera un intercambio
voluntario entre el cliente y el vendedor, incluye un proceso de comunicacién y requiere de

un mecanismo o sistema para crear valor en el producto.

“Marketing es una funcidn organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar
y entregar valor a los clientes y administrar las relaciones con los clientes de manera que

beneficien a la organizacion y a sus accionistas”. (AMS, 2014, pag. 3)

“El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la
sociedad. Una de las definiciones méas cortas de marketing dice consiste en “satisfacer

necesidades de forma rentable”. (Kotler, 2016, pag. 5)

“El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor con otros”.
(Kotler, 2017, pag. 12)

“Es un proceso social a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo
que desean mediante la creacion de oferta y libre intercambio de productos y servicios

valiosos con otros” (Kotler, 2015, pag. 18)

2.5. PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es un valioso instrumento que sirve de guia a todas las personas que
estan vinculadas con las actividades de mercadotecnia de una empresa u organizacion porque
describe aspectos tan importantes como los objetivos de mercadotecnia que se pretenden

lograr, el como se los va a alcanzar, los recursos que se van a emplear, el cronograma de las



actividades de mercadotecnia que se van a implementar y los métodos de control y monitoreo

que se van a utilizar para realizar los ajustes que sean necesarios.

Segun la American Marketing Asociation (2016), el plan de marketing es un documento
compuesto por un analisis de la situacion de mercadotecnia actual, el analisis de las
oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia,
los programas de accion y los ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y
utilidades).

Este plan puede ser la Unica declaracion de la direccidn estratégica de un negocio, pero es
mas probable que se aplique solamente a una marca de fabrica o0 a un producto especifico.
En Gltima situacidn, el plan de marketing es un mecanismo de la puesta en practica que se

integra dentro de un plan de negocio estratégico total.

El alcance del Plan de Marketing por lo general, tiene un alcance anual. Sin embargo, puede
haber excepciones, por ejemplo, cuando existen productos de temporada (que pueden
necesitar planes especificos para 3 0 6 meses) o cuando se presentan situaciones especiales
(como el ingreso de nuevos competidores o cuando se producen caidas en las ventas como
consecuencia de problemas sociales 0 macroeconémicos) que requieren de un nuevo plan

que esté mejor adaptado a la situacion que se estéa presentando. (AMA, 2016)

2.5.1. Estructura del plan de marketing

El plan de marketing se divide en una serie de fases y etapas consecutivas, las cuales se

presentan a continuacion:

e Andlisis de la situacion

e Determinacion de objetivos

e Plan de accion

e Establecimiento de presupuesto

e Elaboracidn y seleccion de estrategias
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Figura N° 1: Anélisis de la situacion

Andlisis de la situacion

Determinacion de Plan de accion
objetivos
Elaboracion y seleccion de Establecimiento de
estratégias presupuesto

Fuente: (Amadeo, 2017)

2.5.2. Analisis de la situacion

El area de marketing de una compafiia no es un departamento aislado y que opera al margen
del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de mercado estara la mision de la
empresa, su definicion vendra dada por la alta direccion, que debera indicar cuéles son los
objetivos corporativos, esto es, en qué negocio estamos y a qué mercados debemos dirigirnos.
Este sera el marco general en el que debamos trabajar para la elaboracion del plan de

marketing.

Una vez establecido este marco general, deberemos recopilar, analizar y evaluar los datos
basicos para la correcta elaboracién del plan tanto a nivel interno como externo de la
compafiia, lo que nos llevara a descubrir en el informe la situacion del pasado y del presente;

para ello se requiere la realizacion de:

o Un andlisis histdrico. Tiene como finalidad el establecer proyecciones de los hechos
mas significativos y de los que al examinar la evolucion pasada y la proyeccion futura
se puedan extraer estimaciones cuantitativas tales como las ventas de los ultimos
anos, la tendencia de la tasa de expansion del mercado, cuota de participacion de los
productos, tendencia de los pedidos medios, niveles de rotacion de los productos,
comportamiento de los precios, etc., el concepto histérico se aplica al menos a los tres

altimos afnos.
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e Un analisis causal. Con el que se pretende buscar las razones que expliquen los
buenos o malos resultados en los objetivos marcados, y no las excusas y
justificaciones, como algunas veces sucede. Independientemente del analisis que
hagamos a cada una de las etapas del plan anterior, se tiene que evaluar la capacidad
de respuesta que se tuvo frente a situaciones imprevistas de la competencia o

coyunturales.

e Unandlisis FODA. Estudiado en el capitulo correspondiente al marketing estratégico,
es en el plan de marketing donde tiene su maxima exponencial ya que en €l quedaran
analizadas y estudiadas todas las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades
que se tengan o puedan surgir en la empresa o la competencia, lo que nos permitira

tener reflejados no solo la situacion actual sino el posible futuro. (Pizzolante, 2017)

2.5.3. Determinacion de objetivos

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del plan de marketing, ya que
todo lo que les precede conduce al establecimiento de los mismos y todo lo que les sigue
conduce al logro de ellos. Los objetivos en principio determinan numéricamente donde
queremos llegar y de qué forma; estos ademas deben ser acordes al plan estratégico general,
un objetivo representa también la solucion deseada de un problema de mercado o la

explotacion de una oportunidad. (Mufiiz, 2015)

2.5.4. Elaboracion y seleccion de estrategias

En el capitulo de marketing estratégico se han sefialado los distintos tipos de estrategia que
puede adoptar una compafiia, dependiendo del caracter y naturaleza de los objetivos a
alcanzar. No podemos obtener siempre los mismos resultados con la misma estrategia, ya
que depende de muchos factores, la palabra «adaptar» vuelve a cobrar un gran protagonismo.
Por ello, aunque la estrategia que establezcamos esté correctamente definida, no podemos

tener una garantia de éxito. Sus efectos se veran a largo plazo.
El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:

o Ladefinicion del pablico objetivo (target) al que se desee llegar.
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El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables del

marketing (producto, comunicacion, fuerza de ventas, distribucion...).
La determinacion del presupuesto en cuestion.

La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotacion provisional, la cual

nos permitira conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.

La designacion del responsable que tendra a su cargo la consecucion del plan de
marketing. (Mufiiz, 2015)

2.5.6. Plan de accion

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estardn englobadas dentro

del mix del marketing, ya que se propondran distintas estrategias especificas combinando de

forma adecuada las variables del marketing. Se pueden apoyar en distintas combinaciones,

de ahi que en esta etapa nos limitemos a enumerar algunas de las acciones que se pudieran

poner en marcha, que por supuesto estaran en funcion de todo lo analizado en las etapas

anteriores.

Sobre el producto. Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos productos,
creacion de nuevas marcas, ampliacion de la gama, mejora de calidad, nuevos envases

y tamafios, valores afiadidos al producto, creacion de nuevos productos...

Sobre el precio. Revision de las tarifas actuales, cambio en la politica de descuentos,

incorporacion de rappels, bonificaciones de compra...

Sobre los canales de distribucion. Comercializar a través de internet, apoyo al detallista,
fijacion de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos canales, politica de stock,
mejoras del plazo de entrega, subcontratacion de transporte...

Sobre la organizacion comercial. Definicion de funciones, deberes y responsabilidades
de los diferentes niveles comerciales, aumento o ajuste de plantilla, modificacion de
zonas de venta y rutas, retribucion e incentivacion de los vendedores, cumplimentacion

y tramitacion de pedidos, subcontratacion

Sobre la comunicacion integral. Contratacion de gabinete de prensa, potenciacion de
pagina web, plan de medios y soportes, determinacion de presupuestos, camparfias

promocionales, politica de marketing directo, presencia en redes sociales.
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Es muy importante sefialar que las tacticas deben ser consecuentes tanto con la estrategia de
marketing a la que debe apoyar como con los recursos comerciales de los que dispone la
empresa en el periodo de tiempo establecido. (Mufiz, 2015) La determinacion de las tacticas
que se llevaran a cabo para la implementacion de la estrategia sera llevada a cabo por el

director de marketing, al igual que el establecimiento de objetivos y estrategias.

Se han de determinar, de igual forma, los medios humanos y los recursos materiales
necesarios para llevarlas a cabo, sefialando el grado de responsabilidad de cada persona que
participa en su realizacion, como las tareas concretas que cada una de ellas debe realizar,

coordinando todas ellas e integrandolas en una accion comun. (Mufiiz, 2015)

2.5.7. Establecimiento de presupuesto

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, solo faltan los medios necesarios para llevar
a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un presupuesto, cuya
secuencia de gasto se hace segun los programas de trabajo y tiempo aplicados. Para que la
direccion general apruebe el plan de marketing, deseara saber la cuantificacion del esfuerzo
expresado en términos monetarios, por ser el dinero un denominador comudn de diversos
recursos, asi como lo que lleva a producir en términos de beneficios, ya que a la vista de la
cuenta de explotaciéon provisional podra emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o
demostrar interés de llevarlo adelante.

Después de su aprobacion, un presupuesto es una autorizacion para utilizar los recursos
econdmicos. No es el medio para alcanzar un objetivo, ese medio es el programa. (Mufiiz,
2015)

2.2. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

“El marketing estratégico se ocupa del analisis de las necesidades del individuo y de las
organizaciones, y de seguir la evolucion de los mercados de referencia e identificar los
diferentes productos-mercados y segmentos actuales o potenciales sobre la base de un
analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar. En resumen, la funcién del Marketing
estratégico es la de orientar a la empresa hacia las oportunidades econdmicas y que ofrecen

un potencial de crecimiento y rentabilidad. (Salas, 2015)
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Alcance El plan estratégico de marketing se caracteriza por ser un plan a largo plazo, del
cual, se parte para definir las metas a corto plazo. Finalidad El Plan estratégico de Marketing

tiene una serie de finalidades entre las cuales se encuentran:

a. Descripcion del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado, competidores,
legislacion vigente, condiciones econOmicas, situacion tecnol6gica, demanda
prevista, etc., asi como los recursos disponibles para la empresa. (Salas, 2015)

b. Control de la Gestion: Prevé los posibles cambios y planifica los desvios necesarios
para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los objetivos
deseados. Permite asi, ver con claridad la diferencia entre lo planificado y lo que
realmente esté sucediendo. (Salas, 2015)

c. Alcance de los objetivos: La programacién del proyecto es sumamente importante v,
por ello, todos los implicados han de comprender cuéles son sus responsabilidades y
como encajan sus actividades en el conjunto de la estrategia

d. Captacién de recursos: De hecho, es para lo que se usa el Plan de Marketing en la
mayoria de las ocasiones. (Salas, 2015)

e. Optimizar el empleo de recursos limitados: Influyen en el proceso a desarrollar y
sobre los eventos que pueden aparecer, modificando ideas y los objetivos previos.
(Salas, 2015)

f. Organizacion y temporalidad: Se logra que cada uno sepa que ha de hacer dentro del
Plan y cuando. (Salas, 2015)

g. Analizar los problemas y las oportunidades futuras: El analisis detallado de lo que se
quiere hacer mostrara problemas en los que no se habia pensado al principio. Esto
permite buscar soluciones previas a la aparicion de los problemas. Asimismo, permite

descubrir oportunidades favorables que se hayan escapado en un analisis previo.

Importancia “Toda empresa, sin importar su tamafio o el sector en que se desenvuelve,

precisa elaborar un Plan de Marketing. (Salas, 2015)
Este debe reunir una serie de requisitos para ser eficaz y exige de sus responsables:

Objetivos Los objetivos son los siguientes: “Familiarizar a los participantes con los

problemas implicitos en las decisiones de marketing a las que se enfrentan organizaciones
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multiproducto y multi-mercado. Desarrollar habilidades para analizar mercados y ventajas

competitivas. (Salas, 2015)

Proveer de un contexto, a través de la revision de casos, en el que los participantes pueden
discutir sobre la implementacidn de diferentes decisiones estratégicas de marketing. (Salas,
2015)

Metodologia La elaboracion del plan de Marketing Estratégico no es un trabajo puntual y
administrativo, sino que requiere de un proceso previo de estudio, reflexion y toma de
decisiones. Se divide en tres fases bien definidas, la primera se centra en el analisis y
diagnostico de la situacion, en la segunda fase se toman decisiones estratégicas de Marketing
y finalmente en la tercera fase se plantean las decisiones operativas de marketing. (Salas,
2015)

A continuacion, en el siguiente cuadro se muestra un esquema basico del Plan estratégico de

Marketing.

Figura N° 2: Esquema del plan estratégico

Esquema basico del plan de méarketing estratégico

Az:li';is Decisiones Decisiones
situacién estratégicas operativas
| de marketin
interna 9 * Planes de accién
e Objetivos de mérketing * Priorizacion
iagnéstico de los planes
= dols o Deritngmdeminetng P} g accide
situaclén « Estrategia do cartera o Prosupvesto
* Estrategias y cuoata
= 00 sogmentacidn do oxplotacida
‘:‘;';:'5 y 6o posicionamiento provisional
situaclén * [strategias fuscionales
externa (G i
Soqunda ase

Fuente: Salas, (2015)
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2.3. ESTRATEGIAS DE MARKETING
2.3.1. Estrategias de posicionamiento

El posicionamiento es una estrategia de marketing que, basada en los conceptos de
segmentacion y diferenciacion, se ocupa de disefiar una estructura de oferta para “marcar o
grabar” en la mente del mercado target una caracteristica distintiva en termino de soluciones,

beneficios, ventajas y satisfacciones.

Es un concepto especifico que involucra todas las variables del marketing. Asimismo, esta
directamente relacionado al entorno del marketing de la marca y muy vinculado con la

“diferenciacion” de la misma. Implica:

e Mayor lealtad a la marca
e Mayor margen — los consumidores pagan méas

e Economia de escala en el manejo del marketing (Ordofiez, 2017)

Menor riesgo financiero. Al determinar la posicion de una marca y las preferencias de los
consumidores o usuarios, las empresas obtienen tres tipos de datos, de sus consumidores:
(Ordofiez, 2017)

e Evaluaciones de los atributos importantes en una categoria de productos.
e Juicios acerca de las marcas existentes provistas de los atributos importantes.

e Calificaciones de los atributos de una marca "ideal” (Ordofiez, 2017)

Se tendrd, por tanto, que priorizar los mercados geograficos a los que se dirigira la empresa
e indicar, en cada caso, los productos con los que se dirigird a cada uno de ellos. A
continuacidn, se definiran las estrategias de segmentacion y de posicionamiento. (Ordofiez,
2017)

Por tanto, se deberan priorizar los segmentos de clientes a los que se va a dirigir la empresa
(estrategia de segmentacion) y definir con qué atributos se desea que nos perciban (estrategia

de posicionamiento). (Ordofiez, 2017)
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2.3.2. Estrategias de Crecimiento

Penetracion de mercado. - Ciertamente, el objetivo de esta estrategia es aumentar la
participacion de mercado de los bienes y servicios que ofrece la empresa al mercado. Esto se
puede lograr haciendo que los clientes actuales compren mas productos, ganando clientes de

los competidores y captando clientes potenciales.

Desarrollo de producto. - Asi mismo, el desarrollo de producto pretende aumentar las cuotas
de ventas por medio de la mejora de los productos que ofrece la empresa o por la introduccion
de productos nuevos. Por lo que esta estrategia requiere invertir en el proceso de

investigacion y desarrollo de producto.

Desarrollo de mercado. - Del mismo modo, esta estrategia se basa en introducir los
productos que actualmente vende la empresa en otras areas geograficas. Es decir, lo que

busca es encontrar nuevos mercados para los productos existentes.

Diversificacion. - En cambio, la diversificacion se produce cuando la empresa se dedica a la
tarea de desarrollar de forma paralela productos y mercados. La empresa puede diversificarse

en negocios relacionados y no relacionados.

Figura N° 3: Estrategia de Crecimiento

' Productos existentes l Nuevos Productos

Ll

Estrategia de
desarrollo de servicio

Estrategia de
M?m‘”s q penetracién de
existentes mercado

Estrategias de
diversificacion

Estrategia de
desarrollo de
mercado

Nuevos
Mercados

Fuente: Salas, (2015)



18

2.3.3. Estrategias de servicio al cliente

El servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una compafiia disefia para satisfacer,

mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas de sus clientes externos.

De esta definicion deducimos que el servicio de atencion al cliente es indispensable para el

desarrollo de una empresa. (Serna, 2010)

Caracteristicas del servicio al cliente.

En relacion a este punto, Humberto Serna Gomez (2006) afirma que. Entre las caracteristicas

mas comunes se encuentran las siguientes:

Es Intangible, no se puede percibir con los sentidos.

Es Perecedero, Se produce y consume instantaneamente.

Es Continuo, quien lo produce es a su vez el proveedor del servicio.
Es Integral, todos los colaboradores forman parte de ella.

La Oferta del servicio, prometer y cumplir.

El Foco del servicio, satisfaccion plena del cliente.

El Valor agregado, plus al producto. (Serna, 2010)

Todas las empresas que manejan el concepto de servicio al cliente tienen las siguientes

caracteristicas:

v

Conocen a profundidad a sus clientes, tienen, de ellos, bases de datos
confiables y manejan sus perfiles. (Serna, 2010)

Realizan investigaciones permanentemente Yy sistematica sobre el cliente,

sus necesidades y sus niveles de satisfaccion: auditoria del servicio. (Serna, 2010)

Tienen una estrategia, un sistema de servicio a sus clientes. (Serna, 2010)
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v" Hacen seguimiento permanentemente de los niveles de satisfaccion. (Serna, 2010)

v Toman acciones reales de mejoramiento frente a las necesidades y

expectativas de sus clientes, expresadas en los indices de satisfaccion. (Serna, 2010)

v’ Participan sistematicamente a sus clientes internos sobre los niveles de

satisfaccion de los clientes externos. (Serna, 2010)

v Diseflan estrategias de mercadeo interno y venta interna que genera la
participacion de los clientes internos en la prestacion de un servicio de
excelencia, partiendo de la satisfaccion y compromiso de sus colaboradores. (Serna,
2010)

El servicio al cliente externo hay que venderlo primero dentro y después fuera. Estrategia del

mercadeo que no se gana a dentro con los colaboradores, no se gana afuera. (Serna, 2010)
2.3.4. Estrategias de promocién.

La promocion es "el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing para
alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el

tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados. (Bonta & Farber, 2004)

Segln Santemases: Son un conjunto de actividades de comunicacion con el mercado
objetivo. Se han clasificado en cuatro tipos: Venta Personal, Publicidad, Relaciones Publicas
y Promocién de Ventas; a estas cuatro se le suma actualmente el Marketing Directo. Las
distintas formas de promocionar un producto se diferencian, fundamentalmente, por los

medios utilizados para comunicarse con el mercado objetivo. (Santesmases, 2012)
v" Venta Personal

La venta personal es una forma de comunicacion interpersonal en la que se produce una
comunicacion oral en doble sentido entre vendedor y comprador. Sus funciones principales

se concentran en las siguientes: (Santesmases, 2012)
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Informar, persuadir, desarrollar actitudes favorables hacia el producto y la organizacion,
prestar servicio, captar y transmitir la direccion los cambios observados en el mercado v el

entorno. (Santesmases, 2012)
Vendedor

La funcidn del vendedor es de suma importancia para el cumplimiento de los Objetivos de
marketing. El vendedor es un creador de imagen. El es que representa a la empresa y atiende

al comprador potencial. (Santesmases, 2012)

El término vendedor cubre una amplia gama de puestos. En un extremo, un vendedor podria
ser solo un tomador de pedidos, como el empleado de una tienda departamental. En el otro
extremo estan los buscadores de pedidos, cuya funcién exige la venta creativa de productos

y servicios de todo tipo. (Kotler & Armstrong, 2014)
v’ Atencion del Personal

El servicio de atencidn del personal juega un papel importante en la generacion de la relacion
y satisfaccion del cliente, “Maximizar” el valor para el cliente, significa cultivar una relacion

de largo plazo. (Kotler & Armstrong, 2014)
v" Marketing directo

El marketing directo supone una relacion directa entre productos y consumidor sin pasar por
los intermediarios (mayoristas y detallistas).

Engloba un conjunto de modalidades de distribucion, venta y promocion dirigidas a
segmentos de mercado especifico, generalmente elegidos a través de sistemas de base de
datos. Inicialmente se le identificaba con la venta por correo y otras modalidades de
distribucion directa. (Santesmases, 2012)

El marketing directo supone una relacién directa entre productos y consumidor sin pasar por
los intermediarios (mayoristas y detallistas). Engloba un conjunto de modalidades de

distribucion, venta y promocién dirigidas a segmentos de mercado especifico, generalmente
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elegidos a través de sistemas de base de datos. Inicialmente se le identificaba con la venta
por correo y otras modalidades de distribucion directa. (Santesmases, 2012)

Es el conjunto de actividades a través de las cuales se ofertan bienes y servicios a segmentos
de mercado por la intervencion de uno o varios medios de comunicacion, con el fin de
informar o de solicitar una repuesta directa de un cliente real o potencial a través del correo,

el teléfono u otros medios.
Redes Sociales

Son herramientas mas asentadas en la actualidad debida principalmente a su bajo coste y su
facilidad de uso; no es solo publicar la promocion y esperar a que lleguen los clientes.
Tendras que promocionar y trabajar estrategias que ayuden a que tu negocio llegue a las

personas adecuadas. (Rodriguez, 2008)
El correo electronico

El correo electrénico como medio de promocion y venta de productos y servicios es cada vez
mas habitual. Es una forma directa de comunicacion, a la que ya tienen acceso un gran
namero de personas. EI nimero de mensajes enviados por correo electrénico supera ya en

mucho a las comunicaciones que mueven el correo tradicional. (Santesmases, 2012)

La utilizacion del correo electronico como forma de comunicacion comercial tiene grandes

ventajas. Entre ellas cabe destacar las siguientes: (Kinnard, 2010)
v Publicidad

La publicidad es una forma de comunicacién que el marketing utiliza como instrumento de
promocion. Puede definirse por un conjunto de caracteristicas que, a su vez, la diferencian
de los restantes instrumentos promocionales - venta personal, relaciones publicas y

promocion de ventas. (Santesmases, 2012) Pag.682

Asi, la publicidad es toda transmision de informacion interpersonal y remunerada, efectuada
a través de un medio de comunicacion, dirigida a un pablico objetivo, en la que se identifica

el emisor, con la finalidad determinada, que, de forma inmediata o no, trata de estimular la
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demanda en un producto o de cambiar la opinion o el comportamiento del consumidor.
(Santesmases, 2012) Pag.682

La publicidad suele trabajar estrechamente con otra herramienta de promocién —Ila
promocion de ventas. La promocion de ventas consiste en incentivos a corto plazo para
fomentar la compra o venta de un producto o servicio. Mientras que la publicidad ofrece
razones para comprar un producto o servicio, la promocién de ventas ofrece razones para

comprar ahora. (Kotler & Armstrong, 2014)
Medios Publicitarios
Seguln (Santesmases, 2012), tenemos:

o Television: Los anuncios en television, que reciben el nombre de spot publicitarios,
tienen gran fuerza de atraccion por que combinan tres factores: imagen, sonido y
movimiento. La television es un medio con elevado publico, aunque con la
multiplicacién de canales publicos y privados el mercado se segmenta cada vez mas.
(Santesmases, 2012)

o Radio: La radio presenta como ventaja principal la selectividad tanto geogréafica
como demografica, lo que permite que la publicidad local o dirigida a segmentos de
poblacién especificos. Tiene también un coste relativamente bajo. Sin embargo, tiene
como principal inconveniente la falta de apoyo visual, lo que reduce la efectividad

del impacto y la permanencia del mensaje transmitido. (Santesmases, 2012)

o Periddico: Tiene como principales ventajas la selectividad geografica, lo que
posibilita la publicidad a escala local. Los anuncios en prensa escrita permiten
formular los mensajes de forma completa y detallada. (Santesmases, 2012)

o Correo Directo: La publicidad directa puede realizarse por medio del buzoneo
(introduccion a folletos, catalogos, o cartas sin personalizar en los buzones de
correspondencia) o a través de mailings (envio por correo de cartas personalizadas
con proposiciones de venta, acompafiadas o no de folletos publicitarios).
(Santesmases, 2012)
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o Internet: Es el medio de comunicacién mas reciente. La canalizacion de publicidad
a través de la red informética es todavia reducida, pero puede tener una notable
expansion en el futuro, por las grandes ventajas que presenta este medio.
(Santesmases, 2012)

o Recomendacion: Es la accion y la consecuencia de recomendar (sugerir algo, brindar
un consejo). Una recomendacion, por lo tanto, puede tratarse de una sugerencia
referida a una cierta cuestion la idea de recomendacion también se utiliza con
referencia a los cumplidos o comentarios positivos en relacion a algo. (Santesmases,
2012)

v" Relaciones Publicas

Las relaciones publicas integran un conjunto de actividades llevadas a cabo por las
organizaciones, con el fin genérico de conseguir, mantener o recuperar la aceptacion,
confianza y el apoyo de una diversidad de publicos, no siempre relacionados con los
productos o actividades que desarrolla la empresa o entidad. Se llevan a cabo fomentando la
generacion de noticias y comunicados, realizando ruedas de prensa, presentaciones y
demostraciones, patrocinando actos sociales, etc. Que atraigan la atencién de los medios de
comunicacion y de los publicos a los que se dirige. La actividad de relaciones publicas fue
definida por la I Asamblea Nacional de Relaciones Publicas, celebrada en Madrid en 1969,
como aquella que, con aplicacion de una técnica y de forma planificada y habitual se dirija a
crear una reciproca corriente de comunicacion, conocimiento y comprension entre una

institucion publica y privado, persona natural, y sus publicos. (Santesmases, 2012) p. 739.
Instrumentos de las Relaciones Publicas

= Comunicaciones Internas: Las buenas relaciones internas de la empresa con sus
empleados y directivos constituyen también un medio eficaz para obtener la
confianza y mejorar la eficacia del personal. Estas relaciones tienden a
desarrollarse de un modo especifico en cada organizacion, constituyendo normas
de conducta que son asumidas por sus colaboradores. Este conjunto de normas,

costumbres y peculiaridades constituye lo que se denomina «Cultura
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Empresarial». (Santesmases, 2012)

La mercadotecnia interna, en general, y las comunicaciones internas, en particular,
contribuyen a desarrollar la cultura empresarial, y ésta, 20 a su vez, crea una imagen,
unas «Sefias de ldentidad», que condicionan la forma de actuar de sus empleados y

directivos.

= Comunicacion Externa: ElI mensaje es mas creible que el de los restantes
instrumentos de la promocidn, especialmente cuando el mensaje es emitido en
forma de noticia, informe, comentario u opinidn por personas o instituciones
ajenas a la entidad que desarrolla las relaciones publicas. La opinion sobre un
producto emitida por el medio o una persona experta es mas creible que la
manifestada por la empresa fabricante a traveés de la publicidad o de sus

vendedores. (Santesmases, 2012) p. 740.

= Prensa: Es informacion difundida a través de los medios masivos de
comunicacion, en forma de noticias, reportajes, gacetillas, comentarios,
entrevistas, etc. La diferencia sustancial de la propaganda con respecto a la
publicidad es que en la primera es el medio de comunicacion y no la empresa o

entidad de la que se trate la que controla el mensaje. (Santesmases, 2012)

= Patrocinio y mecenazgo: El patrocinio y el mecenazgo son actividades de
relaciones puablicas que consisten en el financiamiento y apoyo de actos e
iniciativas sociales y culturales, con el fin de provocar una imagen favorable del
patrocinador en los publicos a los que se dirige que predisponga a éstos a adquirir
los productos. (Santesmases, 2012)

v Promocion de Ventas

La promocion de ventas es un conjunto de actividades de corta duracién, dirigidas a los
intermediarios, vendedores o consumidores, que, mediante incentivos econdmicos 0
materiales o la realizacion de actividades especificas, tratan de estimular la demanda a corto

plazo o aumentar la eficacia de los vendedores e intermediarios. Incluye acciones y medios



25

tales como las rebajas o descuentos en los precios, muestras gratuitas, cupones, regalos,
premios, concursos, entre otros. (Santesmases, 2012) p. 746.

Son incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o servicio, es
todo aquello que se utiliza como parte de las actividades de mercadotecnia para estimular o
fomentar la compra o venta de un producto o servicio mediante incentivos de corto plazo. De
esa manera, se complementa las acciones de publicidad y se facilita la venta personal. (Kotler
& Armstrong, 2014), p. 470

Instrumentos de Promocion de Ventas

» Descuentos: La utilizacion de las promociones y rebajas (descuentos), es tradicional
en algunos sectores econdmicos con fuerte temporada, para atraer compradores o
usuarios en los momentos de baja demanda, pueden ser Utiles para eliminar y renovar
existencias, e incluso pueden estar animadas por una tradicion o ser una exigencia de

la industria.

» Premios: Bienes ofrecidos de manera gratuita o a un bajo precio como incentivo para

la adquisicion de algun bien o servicio.

» Ofertas: Es una muy buena herramienta para lanzar un nuevo producto. Con este

método el cliente recuerda el envase, la marca y el propio producto.

» Sorteos: Es aquella actividad que proporcionan a los consumidores la oportunidad de
ganar algo, como dinero en efectivo, viajes 0 mercancia, sea por medio de la suerte o

de un esfuerzo adicional.

» Cupones: Son certificados que proporcionan un ahorro al consumidor cuando
compran algunos productos o servicios en particular.
2.4. DIAGNOSTICO DEL MACROENTORNO

La empresa y todos los demds actores operan dentro de un macroentorno mas grande de
fuerzas que configuran las oportunidades y presentan amenazas para la empresa. El marco
entorno, segun Kotler (2016): se divide en seis (6) fuerzas o factores estos son demograficos,

econdmicos, naturales, tecnoldgicos, politicos y culturales. (Kotler, 2016)
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Segun Kaotler las empresas deben vigilar de cerca seis fuerzas importantes del entorno:
demogréfica, econdmica, sociocultural, natural, tecnologica y politico-legal. La interaccion
dara lugar a nuevas oportunidades y amenazas. Por ejemplo, el crecimiento explosivo de la
poblaciéon (fuerza demogréafica) conduce al consumo de mas recursos y a una mayor
contaminacion (fuerza natural), condiciones que, a su vez, impulsan a los consumidores a
exigir la promulgacion de mas leyes (fuerza politico-legal); esto, por su parte, motiva la
busqueda de nuevos productos y soluciones tecnologicas (fuerza tecnoldgica) que, de ser
accesibles econémicamente (fuerza econdémica) podrian cambiar la actitud y la conducta de

los consumidores (fuerza sociocultural) (Kotler, 2016)

2.4.1. Demografico

El entorno demogréfico es de interés principal para los profesionales de marketing porque
involucran personas, y las personas forman los mercados. La enorme y diversa poblacion
presenta tanto oportunidades como desafios. Los cambios en el entorno demografico mundial
tienen implicaciones importantes, puesto que, las tendencias demogréaficas y su desarrollo
dentro de los mercados estan en constante cambio. Los cambios de edades y estructuras
familiares, cambios geogréaficos de poblacién, caracteristicas educativas, etc. (Kotler, 2016)

2.4.2. Econdmicos

El entorno econémico consiste en factores economicos que afectan el poder de compra del
consumidor y sus patrones de gasto. Los paises varian mucho en sus niveles y distribucion
de ingresos. Algunos paises tienen economias industriales, las cuales constituyen ricos

mercados para muchos diferentes tipos de bienes. (Kotler, 2016)

En el otro extremo estan las economias de subsistencia, ellas consumen la mayor parte de su

produccién agricola e industrial y ofrecen menos oportunidades de mercado. (Kotler, 2016)

2.4.3. Tecnoldgico

El entorno es el de mayor velocidad de desarrollo, y es la fuerza mas significativa que ahora
forma a casi todas las empresas a nivel mundial. Aqui se analizan las nuevas propuestas de

productos y marcas, asi como la evolucion del consumo humano. Este entorno cambia
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constantemente enterrando marcas y a la vez, sacando muchas marcas al mercado. (Kotler,
2016)

2.4.4. Politico y Social

Las decisiones que puedan tomarse en marketing son seriamente afectadas o reguladas por
el entorno politico y social, esto quiere decir que las leyes, agencias gubernamentales y

grupos de presion influyen en la decision de cualquier estrategia de marketing. (Kotler, 2016)

2.4.5. Cultural

Los factores culturales afectan mucho como piensan las personas y cémo consumen. Por eso
es un tema de mucho interés para los profesionales de marketing. Las instituciones y otras
fuerzas que afectan los valores basicos de la sociedad, sus percepciones, preferencias y
comportamientos siempre son tema de analisis para poder elaborar estrategias adecuadas para

poder llegar al consumidor final. (Kotler, 2016)

2.5. DIAGNOSTICO DEL MICROENTORNO

2.5.1. El microentorno interno

Hace referencia a los actores externos al departamento de marketing, pero que forman parte
de la misma empresa, por lo que no son controlables, pero si influenciables. EI microentorno
estd formado por la propia compafiia, en especial, por los distintos departamentos que la
forman, trata de explicar que en la misma compafiia debe existir una armonia entre los planes

del departamento de marketing y el resto. (Kotler, 2016)

El producto final necesita una parte de cada uno de ellos para llegar a ver la luz. Pues, aunque
individualmente luchen para conseguir mejorar su situacion, el objetivo final ha de ser llegar

a un acuerdo conjunto para satisfacer de la mejor manera posible al consumidor.

Son las fuerzas cercanas a la empresa como la compafiia, intermediario, proveedores,
mercado de clientes, competidores y publico son los que incide en su capacidad de servir al
cliente. Entre las cuales tenemos: analisis del sector competitivo, amenaza de productos
sustitutos, poder de negociacion con los proveedores, poder de negociacion con los clientes

y analisis del competidor potencial.
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Compafiia: debe existir cierta armonia entre los objetivos y los planes de los distintos
departamentos de la empresa.

2.5.2. Microentorno externo

Toda empresa se encuentra inmersa en un entorno que la condiciona y en el que interactua,
la tarea del responsable de marketing consiste en conocer cual es ese entorno, para poder
detectar en él oportunidades y amenazas. La importancia del estudio del entorno de marketing
se ha incrementado, como consecuencia de la mayor rapidez en los cambios del entorno y de
la mayor dificultad para predecirlos. Una serie de factores que nos permiten calificar la
situacion actual como turbulenta, estos son la integracion de la economia mundial, el elevado
ritmo de intercambio tecnoldgico y la aparicion de nuevos competidores, tanto de paises del
tercer mundo como de nuevos paises industrializados. ElI Microentorno externo hace
referencia al ambiente de operaciones de Marketing. Los principales actores o fuerzas

del Microentorno externo son: (Kotler, 2016)

2.5.3. Proveedores

Pocas organizaciones son totalmente autosuficientes y pueden disponer de todos los recursos

necesarios para realizar su actividad, por ello tienen que recurrir a los proveedores, asi en la
mayoria de los casos la oferta de los productos depende de un adecuado suministro, de una
multitud de proveedores y de la existencia de un mercado de trabajo amplio y capacitado.
Asi, en muchos casos, una adecuada gestion de compras sera la que garantice que la empresa
disponga de los recursos necesarios tanto en la cantidad como en la calidad requerida, asi
como en el tiempo necesario. (Kotler, 2016)

2.5.4. Intermediarios

Muchas compafiias no son capaces de realizar una distribucién directa de sus productos,

sobre todo cuando el nimero de clientes potenciales es muy elevado y estan muy dispersos

geograficamente, en estos casos recurren al uso de intermediarios, con ello persiguen que la

oferta llegue al mercado de una forma menos costosa y mas rapida.


http://www.diccionarios.com/detalle.php?palabra=autosuficiente:&dicc_51=on
http://definicion.de/cliente-potencial/
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2.5.5. Clientes
Constituyen sin duda el factor méas imprescindible del entorno ya que son una de las partes
de la relacion de intercambio. Podemos establecer una clasificacion en grupos de clientes o

mercados:

Mercado de consumo: Formado por las personas y familias que compran los bienes y

servicios para atender sus necesidades individuales o familiares.

Mercado industrial: Esta compuesto por las empresas que adquieren los productos y

servicios para producir bienes.

Mercado de reventa: Constituido por los intermediarios que adquieren los productos y

servicios para revenderlos posteriormente.

Mercado gubernamental: Lo componen las instituciones publicas que adquieren los bienes

con objeto de realizar sus funciones.

Mercados internacionales: Formado por los compradores de otros paises bien sea

consumidor final u organizacional. (Kotler, 2016)

2.5.6. Competencia

Las empresas ademéas de orientarse hacia el consumidor deben orientarse hacia la
competencia. Esta orientacion permite a la empresa mantener ventajas competitivas.

Podemos distinguir entre: (Kotler, 2016)

e Competencia de marca: Se produce entre empresas que tienen productos similares, es
la més facil de identificar y se da entre las distintas marcas relativas a un mismo tipo

de producto, entre las que se produce un nivel de competencia muy intenso.

e Competencia de producto: Procede de aquellos productos que, aungue son
relativamente distintos son usados por el consumidor para atender una misma
necesidad, estableciéndose entre ellos una competencia menos intensa que las

anteriores.
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e Competencia de necesidades: Se produce entre todas las empresas que compiten en

el mercado por el escaso poder adquisitivo de los consumidores. (Kotler, 2016)

El analisis de Macroentorno y Microentorno son esenciales para una empresa ya que permite
identificar oportunidades y amenazas externas e internas que pueden ser mejoradas mediante

estrategias.

2.6. ANALISIS FODA

Esta estructura permite analizar de manera interna las Debilidades y Fortalezas de la empresa,
pero también proyecta las Amenazas y Oportunidades que se generan en el &mbito en el que
se desenvuelve la empresa, este método es muy eficaz debido a la facilidad al momento de
aplicarlo dependiendo de la empresa esta matriz puede ayudar a convertir las amenazas a una

oportunidad de negocio.

El analisis FODA es un instrumento que se utiliza para ligar el proceso de la seleccion de las
estrategias y conjuntar la investigacion con la practica, ademas permite obtener una
perspectiva de la situacion actual de la empresa. (Malhotra, 2016)

Fortalezas: Son los recursos, caracteristicas y capacidades especiales con las que cuenta una
empresa, las cuales la hacen superior a la competencia.

Debilidades: Son aquellos factores que desfavorecen a la empresa frente a su competencia,
es decir, los puntos débiles que deben mejorarse para convertirlos en factores a favor de la
empresa.

Oportunidades: Son todos aquellos factores y situaciones que resultan positivos y
favorables, es decir, que se pueden explotar para el desarrollo de la empresa.

Amenazas: Son factores que afectan a la empresa, los cuales no pueden ser controlables por

esta, como el entorno competitivo, natural y social. (Malhotra, 2016)

A este instrumento de analisis también se lo conoce como analisis SWOT por sus siglas en
inglés o DAFO. El anélisis FODA implica evaluar las fortalezas, debilidades, oportunidades

y amenazas de la empresa y lograr conclusiones referentes a los siguientes puntos:

e La ponderacion de las fortalezas y oportunidades de la empresa, en cuanto a sus

capacidades de recursos y a sus oportunidades de mercado.
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e La importancia para la empresa de solucionar sus debilidades de recursos y
anticiparse con medidas de proteccidn contra amenazas a riesgos externos.

e Constituye una base para emprender acciones estratégicas de mejora continua y
sostenible.

e Motiva a reflexionar y contesta cuestionamientos referentes al tipo de fortalezas y
capacidades futuras que necesitara la empresa en cuanto a las condiciones

competitivas para obtener resultados.

Toda debilidad o amenaza que se logre solucionar se transformara en una fortaleza u
oportunidad. Es importante conocer y analizar de manera interna la empresa para que se
puedan mejorar aspectos criticos como por ejemplo convertir las amenazas de la empresa en

oportunidades, es asi como esta matriz puede aportar de manera significativa a la empresa.

Figura N° 4: FODA

Fortalezas

Se refiere a las principakes ventajas, capacidades y recursos, en los que se apoya la institucidn
para concretar la visidn.

S

Debilidades

Son las razones y circunstancias reales o percibidas, por las cuales la institucidn no funciona y
los clientes no se sienten satisfechos.

Oportunidades

Corresponde a las circunstancias externas favorables que la entidad puede aprovechar para
alcanzar la visidn.

S 7

Amenazas

Son los aspectos presentes en el contexto que pueden efectar negativamente en el logro deb la
visitin por parte de la empresa.

Fuente: Malhotra, (2016)
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2.7. INVESTIGACION

“La investigacion de mercados es el disefio, obtencion y presentacion sistematica de datos y

hallazgos relacionados con una situacion especifica de mercadotecnia”.

También es utilizada como un medio de informacién para que las empresas estén enteradas
de las condiciones del mercado y de las presiones competitivas. La investigacion de
mercados especifica la informacion requerida para afrontar estos problemas; disefia el
método para recopilar informacion; maneja e implementa el proceso de recopilacion de datos;

analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus implicaciones. (Malhotra, 2016)

La investigacion de mercados, es la funcion que vincula a consumidores, clientes y publico
con el area de marketing. Esta se utiliza para identificar y definir las oportunidades y
problemas de mercado; para generar, refinar y evaluar las medidas de mercadeo y para

mejorar la compresion del proceso del mismo. (Malhotra, 2016)

Los problemas que atienden la investigacion de mercados son muy variados, algunos de los
mas comunes son los siguientes: Prondstico: Pronosticar las ventas es una de las tareas mas

obvias de la investigacion de mercados.

Anélisis del comprador/ segmentacion: Otro tipo comin de investigacion es estudiar a los
compradores para encontrar las caracteristicas de los usuarios de diferentes marcas, con el
fin de asignar recursos de una manera mas eficiente. Procesos de eleccion y procesos de
informacién: La forma mas comun de investigacion basica que se realiza dentro de la
mercadotecnia es probablemente estudiar como obtienen informacion los compradores y

como hacen su eleccion. (Malhotra, 2016)

Pruebas de factor: La base de la mayor parte de la investigacion de mercados es seleccionar
entre diferentes combinaciones y niveles los diversos factores que componen la mezcla de la

mercadotecnia: precio, nivel de publicidad y textos, promocion, envase, etc.

La investigacion de mercados incluye identificacion, recopilacion, analisis, difusion y uso de
la informacion. Cada fase de este proceso es importante. Se identifica o define el problema u
oportunidad de la investigacion de mercados, y luego se determina la informacion que se

requiere para investigarlo. (Malhotra, 2016)
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Puesto que cada oportunidad de marketing se traduce en un problema que debe investigarse,
aqui se utilizardn de manera indistinta los términos “problema” y “oportunidad”. A
continuacion, se identifican las fuentes de informacion pertinente, y se evalla la utilidad de
una serie de técnicas de recopilacion de datos que difieren en su complejidad. (Malhotra,
2016)

Se utiliza el método méas adecuado para recabar los datos, los cuales se analizan e interpretan,

y después se hacen inferencia

2.7.1 Demanda

El termino demanda se puede definir como el numero de unidades de un determinado
bien y servicio que los consumidores estan dispuestos a adquirir durante un periodo
determinado de tiempo y segun determinadas condiciones de precio, calidad, ingresos,

gusto de los consumidores, etc. (Malhotra, 2016)

2.7.2 Oferta

“La oferta del mercado u oferta agregada de un articulo representa las diferentes
cantidades del articulo que ofrecen a diversos precios, todos los productores de este
articulo en el mercado en un periodo determinado. La oferta del mercado de un articulo,
depende de todos los factores que determinan la oferta del productor individual vy,

ademas, del numero de productores del articulo en el mercado”. (Malhotra, 2016)

2.7.3 Segmentacion de Mercados

Segmentar es dividir los mercados en grupos definidos con necesidades, caracteristicas
0 comportamientos distintos, los cuales podrian requerir productos o mezclas de
marketing diferentes. Los tipos de segmentacion que existen son los siguientes:
(Malhotra, 2016)

2.7.3.1 Segmentacion Geografica

La segmentacion geografica requiere dividir un mercado en diferentes unidades

geografias como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades o incluso
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vecindarios. Una empresa podria decidir operar en una o unas cuantas areas geograficas,
0 en todas las areas, pero poniendo especial atencion en las diferencias geogréaficas con

respecto a las necesidades y los deseos. (Malhotra, 2016)

2.7.3.2 Segmentacion Demografica

La segmentacion demografica divide al mercado en grupos con base en variables
demograficas como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar, ingreso,

ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad. (Malhotra, 2016)

2.8. PROCESO DE LA INVESTIGACION

La investigacion sistematica requiere una planificacion cuidadosa en una investigacion
ordenada. La investigacion de marketing, como otras formas de investigacion cientifica, se

da como una secuencia de actividades interrelacionadas. (Malhotra, 2016)

2.8.1. Definicién del problema

El primer paso en la investigacion necesita que tanto el administrador (el usuario del
resultado de la investigacion) como el analista de mercado (el investigador) definan el
problema cuidadosamente y acuerden el objetivo de la investigacion. En la investigacion de
marketing debe tenerse en cuenta el viejo refran: “Un problema bien definido es un problema

medio resuelto”. (Malhotra, 2016)

Otra manera de expresar la misma idea seria: “Si no sabes qué estds buscando, no lo
encontraras”. Asi, en esta etapa una interfase de trabajo “tomador de decision-analista”
resulta esencial y el objetivo de la investigacion debe definir, en términos tan precisos como
sea posible, la informacidn necesaria para mejorar la decision que se ha de tomar. (Malhotra,
2016)

2.8.2. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion es un plan maestro que especifica los métodos y procedimientos

para recolectar y analizar la informacidn necesaria; es un marco para el plan de accién de la
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investigacion. Dicho plan, por lo general, es responsabilidad del analista de mercado.
(Malhotra, 2016)

El plan de investigacion debe ser disefiado en forma profesional y especificar las hipotesis y
los interrogantes de la investigacion, las fuentes de informacién, los instrumentos de
investigacion (grupos focalizados, encuestas o experimentacién), la metodologia de
muestreo, el cronograma de trabajo y el costo de la investigacion. (Malhotra, 2016)

Quien toma las decisiones debe aprobar el plan de investigacion para asegurarse de que la

informacidn recolectada sera apropiada para resolver su problema de decision.

2.8.3. Recoleccion de la informacion

Una vez que se aprueba el disefio de la investigacion, puede comenzar el proceso de reunir
informacion de los entrevistados. En muchos casos, la fase de recoleccién de la informacion

es subcontratada a una empresa de investigacion de mercado. (Malhotra, 2016)

Los métodos de recoleccidn de informacion estan cambiando rapidamente debido al impacto
de las telecomunicaciones y la computacion. Las entrevistas telefonicas en combinacion con
terminales de entrada de datos, entrevistas asistidas por computadoras, terminales
interactivas en centros de compras, entrevistas por fax, cajas registradoras que utilizan el
Caodigo Universal de Producto (UPC, Universal Product Code), son técnicas nuevas que
aceleran el proceso de re coleccion de informacion y que también eliminan los riesgos de
errores. (Malhotra, 2016)

En general, hay dos etapas en la recoleccion de informacion: una prueba previa y el estudio
principal. La etapa de la prueba previa, basada en una pequefia su muestra, se utiliza para

determinar si el plan de recoleccion es apropiado para el estudio. (Malhotra, 2016)

2.8.4. Proceso y andlisis de la informacién

Una vez que se ha recolectado la informacion, debe convertirse en formato que responda a
las preguntas del administrador. Esta etapa implica editar la informacién, codificar, tabular y

desarrollar frecuencias de distribucién simple o doble. Estas tareas también suelen
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subcontratarse a agencias especializadas, y deben realizarse estrictos controles sobre las

reglas y procedimientos adoptados.

Para resumir la informacion y presentarla de forma mas significativa, facilitar la
interpretacion o ayudar a descubrir nuevos resultados o relaciones, se deben utilizar las
técnicas de analisis estadistico. Los analisis estadisticos multivariables avanzados deben
utilizarse s6lo si son relevantes para los propésitos del estudio. (Malhotra, 2016)

2.8.5. Presentacion del reporte de resultado

La etapa final del proceso de investigacion consiste en la interpretacion de la informacion y
en realizar conclusiones para la toma de decisiones. El reporte de la investigacion debe
comunicar los resultados de la investigacion de forma eficaz, es decir, en una forma que sea

significativa para la audiencia empresarial. (Malhotra, 2016)

El riesgo aqui es dar demasiada importancia a los aspectos técnicos del estudio, lo cual s6lo
se justifica si el administrador responsable quiera estar convencido de la confiabilidad de los
resultados, porque de otra manera no los utilizard. Por eso, nuevamente, la interaccion

cercana entre el administrador y el investigador es un factor clave de éxito. (Malhotra, 2016)

El proceso de investigacion es de aplicacion general, aun cuando las etapas del proceso se
superponen continuamente. La importancia relativa de cada etapa también varia con la

naturaleza de la investigacion de mercado.



CAPITULO 11
ANALISIS DEL ENTORNO



37

3. ANALISIS DEL ENTORNO

3.1 ANALISIS DE MACRO ENTORNO

En este apartado se desarrolla el macroentorno de la empresa, mas conocida a nivel mundial,
como analisis PEST. Este método mide el mercado y el potencial de una empresa segun
factores externos, mas concretamente Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos, lo

cual se puede observar en la siguiente figura.

Figura N° 5: Analisis PEST

Politico Sociodemografico

Fuente: Kotler, (2017)

3.1.1 Politico legal
+«+ Normas de restriccion por emergencia sanitaria COVID-19

Las diferentes oleadas o picos, que corresponden con un incremento del nimero de reportes
de incidencia de la enfermedad en cada uno de los paises, parecen tener una correlacion con
la flexibilizacion de medidas de confinamiento, como fue el verano boreal y su consecuente
incremento de contagios en los meses de agosto-septiembre del 2020 o la flexibilizacion para

las fiestas de fin de afo.

Tanto en el norte como en el sur del planeta, generaron un incremento notable de los
contagios y una nueva saturacion de los servicios de salud y la posterior decision de algunos

paises de retornar al confinamiento, en algunos casos total. (La Region, 2021)

El sector de turismo ha venido haciendo esfuerzos muy grandes para salvar la industria, a

pesar de ello una reactivacion del turismo hasta los niveles que se tenian antes de la pandemia
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se ven lejanos, esto se debe a las distintas restricciones a nivel nacional y departamental las

cuales consistian en establecer horarios de circulacién y cierre de fronteras.

Las agencias de viajes dejaron de vender boletos aéreos, las operadoras de turismo ya no
prestan servicios, los centros de hospedaje comenzaron a cerrar sus puertas y los trabajadores
de este rubro quedaron cesantes, sin trabajo o parados de sus fuentes laborales. Este sector
trabaja con turistas y huéspedes; sin ambos actores la actividad se paraliza.

Posteriormente las asociaciones de agencias de viajes, transporte turistico, guias y hoteles de
Bolivia hicieron publico un comunicado en el que se declaran en "crisis extrema". Pidieron
al Gobierno nacional un plan de alivio y reactivacion para el sector, para contrarrestar lo que

ocurre en el contexto global y las medidas locales contra el COVID-19.

Por eso, el Gobierno ha decidido encarar un proceso para la reactivacion del sector, que se
basa en tres pilares a desarrollar de manera simultanea identificar “segmentos de demanda
emergente" extranjera para promover los destinos cuando las condiciones sanitarias lo
permitan, la capacitacion del sector para afrontar esta “nueva normalidad” y, ligado a ello,
el tercero es la bioseguridad en toda la cadena turistica. En ese marco, la viceministra
contd que alrededor de 700 prestadores de servicios turisticos de Bolivia (especialmente los
guias) han participado de una capacitacion sobre la aplicacion de protocolos y normativas,

para que puedan contar con una certificacion para ofrecer un "turismo bioseguro".

3.1.2 Econ6mico
«» Proceso de reactivacién econdmica

En la actualidad el mundo se encuentra a travesando una emergencia sanitaria COVID-19, la
cual ha afectado en varias actividades generadoras de recursos econémicos una de ellas es el
turismo, antes de atravesar por dicha emergencia, estudios mostraban que en los ultimos afios

el turismo interno ha empezado a generar una dinamica propia, interesante.

Uno de ellos es el del Instituto Nacional de Estadisticas y al Viceministerio de Turismo se
contabilizo6 un total de 949.158 de pernoctaciones de viajeros nacionales en establecimientos

de hospedaje el afio 2018, estas estadisticas reflejan los nimeros particularmente en las


https://www.hosteltur.com/tag/protocolos-covid
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ciudades capitales del pais. Un andlisis de la capacidad de gasto del turista boliviano
evidencia que los nacionales que viajan al exterior (turismo emisivo) gastan un promedio de
68,8 dolares diarios, lo que hace un total promediado de 654.1 por persona, por viaje. En
tanto que el gasto total anual se estimé para el afio 2016 en 3.584 millones de bolivianos, o

515 millones de dolares, con un promedio de gasto de 227 Bs. por dia. (La Region, 2021)

Asi mismo el impacto de la actividad turistica de acuerdo a las principales ciudades del pais,

puede ser observado en el siguiente grafico:

Figura N° 6: Turismo por ciudad

Turismo Interno por ciudades
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Figura N° 7: Importancia del turismo por ciudad
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Las figuras presentadas anteriormente muestran un porcentaje del turismo por departamento
el turismo se ve relacionado por varios factores ya sean culturales, sociales y otros los cuales
aportan al crecimiento del turismo. El turismo es un factor muy importante para la economia
local, el cual esta siendo generado e impulsado por distintas instituciones estatales. Cabe
mencionar que, en Bolivia, el turismo es la cuarta industria en generacién de divisas para el
pais, contribuye con el 4,2% al PBI nacional y genera més de 400 mil empleos directos e
indirectos. "Esta crisis es también una oportunidad para evaluar como superar la pérdida del
empleo, promoviendo la transicion de las MIPYMES de turismo hacia la economia formal.
(La Region, 2021)

La viceministra de Turismo, Eliana Ampuero, inform¢ este miércoles que el turismo interno
genera reactivacion del aparato productivo en el pais y el Gobierno promociona el “turismo

bioseguro”. (La voz de Tarija, 2021)

Es esencial para el crecimiento econdmico de un pais. Cabe mencionar la inmunizacién
contra el coronavirus muestra avances importantes en todo el territorio boliviano, segin el
reporte de Inmunizacién hasta el dia de hoy se aplicaron 4.526.177 dosis entre la primera y
la segunda de las vacunas Sputnik V, AstraZeneca, Sinopharm y Pfizer, de las que 2.881.439
salubristas, maestros, personas de la tercera edad, mayores de 18 afios y mujeres en gestacion,
recibieron la primera dosis de la vacuna contra la COVID-19 y se aplico a 1.644.738 la
segunda dosis. Lo que en total equivale a un 38,36% de la poblacion nacional. (Ministerio de
Salud y Deportes, 2021)

Figura N° 8: Demanda de turistas
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Fuente: INE (La Region, 2021)

La demanda esta de manera de creciente, tanto turistas nacionales y extranjeros.
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3.1.3. Socioculturales

Las fuerzas socioculturales permiten identificar aquellas preferencias y gustos de acuerdo a
aspectos de idiosincrasia, principalmente de aquellos turistas que posiblemente asistiran a los
destinos turisticos. Se resalta que Tarija tiene riqueza cultural La ciudad es conocida como
“Tarija la linda” o la “Ciudad de las flores”, el destino es ideal para los que busquen disfrutar
del clima templado, visitar los diferentes atractivos turisticos, degustar vinos locales y
conocer gente amable y simpatica. Posee varios lugares para visitar como: Ruta del vino y
del singani: Tarija es famosa en Bolivia y el mundo por su produccién de vino y singani. En
las afueras de la ciudad hay grandes extensiones de vifiedos y bodegas que se pueden visitar
por los turistas. La mayoria de ellos se encuentran en el Municipio de Uriondo.

Vinos Tarija: Vifiedos en Tarija

Balnearios Tomatitas y Tomatas Grande: a pocos kildbmetros de la ciudad se encuentran
diferentes balnearios y zonas para disfrutar del aire libre. Entre ellos se puede visitar el
Balneario de Tomatitas que cuenta con servicios para los visitantes y se ubica muy cerca del
Parque Nacional Las Barrancas. También el balneario Tomatas Grande es otro de los lugares
elegidos para disfrutar del agua en los dias de calor. Cerca se puede visitar las piletas
naturales del Balneario Natural de Corana.

Cordillera de Sama, Altiplano Tarijefio: En los municipios cercanos de Yunchara y El Puente
se encuentra la Reserva Ecoldgica Cordillera de Sama, en su interior se protege la flora y
fauna de la regién ademas de los hermosos atractivos turisticos como lagunas, dunas de arena,

bosques, etc...

Reservas Biologicas de Tariquia y Alarachi: estas zonas de conservacion ecolégica encierran
parte de la mayor biodiversidad boliviana. La selva de montafia se puede recorrer por
senderos peatonales y descubrir la rica variedad de animales y plantas. Muchos animales de
estas reservas se encuentran en grave peligro de extincion como los 0sos de anteojos y los

jaguares.

Museos de Tarija: Museo Paleontolédgico y Arqueoldgico, Museo La Casa del Moto Méndez,

Casa Dorada o Maison d'Or, Convento Franciscano, Observatorio Astrondmico de Santa Ana
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Para comer en Tarija: la gastronomia de Tarija es famosa por su combinacion de sabores.

Todos visitantes pueden disfrutar de comidas tipicas y platos tradicionales. Algunas comidas

recomendadas son:

Saice Chapaco: carne picada, papa, arveja, cebolla, condimentos y aji colorado,
acompanado por arroz.

Ranga Ranga: panza de res picada, papa, cebolla, condimentos y aji amarillo.
Picante Mixto: carne de vaca, papa, cebolla, arvejas, aji colorado, pimenton.

Otras comidas: sopa de mani, sabalo a la parrilla, guiso chapaco, tamales.

Bebidas: vino patero, singani, chicha de maiz, aloja de mani.

Festividades, ferias y eventos como ser:

Feria Vendimia Chapaca en Calamuchita (marzo)
Feria de la comida (abril)

Feria textil (junio)

Feria artesanal de ADEPI (junio)

Feria comunal agropecuaria (agosto)

Feria de la frutilla (noviembre)

Fiesta de San Roquito de Lazareto (noviembre)
Fiesta de Lazareto

Virgen de Chaguaya

Todo lo mencionado son importantes para la atraccion del turismo.

3.1.4 Tecnoldgico

El ultimo factor a comentar en el analisis PEST son los factores tecnoldgicos, los cuales se

basan en el andlisis de las nuevas tecnologias.

++ Uso de las redes sociales

En estos Gltimos afios la innovacion es un factor muy importante para la competitividad de

las empresas ya que la demanda es cada vez mas exigente y la competencia esta aumentando,



43

asi las redes se han convertido en un punto clave, ya que son otro medio de difusion de la
informacion y un aspecto clave del marketing. (Ryte, 2019)

Las publicaciones en las Redes sociales, se lo utiliza principalmente para lograr los objetivos.
Las actividades de los usuarios y de los facilitadores del mercado se registran y evallan
mediante un seguimiento. Estos datos son informacion adicional que puede utilizarse para la
toma de decisiones estratégicas y operativas. Del mismo modo los medios sociales pueden
ser utilizados como un medio de servicio al cliente. Los clientes se ponen en contacto con las
empresas mediante mensajes, calificacion o publicacion de un estado. Si la empresa
reacciona de forma inmediata o relativamente rapida, existe una proximidad al cliente que

no puede ser alcanzada por otros medios.

Especialmente en el sector de bienes de consumo, casi todas las empresas tienen al menos un
perfil social. EI nimero de posibles redes también ha aumentado rapidamente en los Gltimos
afios. Por lo tanto, las empresas deben encontrar plataformas relevantes y llenarlas de
contenido interesante. Una estrategia multicanal es aconsejable. Lo importante y lo
recomendable es realizar publicaciones cada cierto tiempo, mostrando los servicios que se
ofrecen, fotografias del alojamiento, pedir una calificacion de la experiencia de los turistas,
al mismo tiempo tener un contacto y convenio con radios moviles que estén a la disposicion

de los huéspedes, los cuales se comuniquen por aplicaciones o por contactos de WhatsApp.

Los avances en marketing digital, gracias al big data y a la tecnologia blockchain, han llevado
a las cadenas a conocer cada vez mejor al cliente, lo que les permite ultrapersonalizar sus
ofertas mucho mas alla del precio o las ventajas afiadidas. Conocer los gustos y preferencias
siempre contribuye a que la experiencia del cliente sea mejor, y esta es fundamental para
lograr la ansiada fidelizacidn en un entorno de caida del nUmero desplazamientos y, por tanto,

de pernoctaciones.
¢+ Tecnologia para seguridad sanitaria

Si en la época pre pandemia la tecnologia se basaba en la facilidad de uso, en la conectividad
y en el ajuste a las necesidades del cliente gracias al analisis de los datos, ahora se impone

también la digitalizacion y las soluciones contactless como parte de los protocolos de
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seguridad, obligatorios o no: codigos QR, check-in y check-out virtuales, llaves en el movil,
control de las caracteristicas de la habitacion en la pequefia pantalla, smartTV convertidas en
ordenadores para el cliente, aplicaciones para la seleccion y reserva de los distintos servicios
del hotel, etc. (Martinez, 2021)

Existe la posibilidad de disponer de una recepcién virtual, con presencia humana, pero a
través de una pantalla; ademas de quioscos virtuales para la seleccion de servicios, sistemas
de analisis biométrico que contribuyen al control de aforos o, incluso, a detectar a usuarios
que incumplan normas, como el uso de la mascarilla. En este sentido, y aungue parezca un
contrasentido, el coronavirus se ha convertido en un acelerador tecnoldgico. Al cruzar la
puerta del hotel sorprenden las medidas de seguridad e higiene: mamparas en la recepcion,
alcohol, barbijos, area de desinfeccion, oximetro y termdémetro se convierten en la actualidad

en tecnologia para seguridad sanitaria.

3.2. ANALISIS DEL MICROENTORNO
En los siguientes puntos se desarrolla el microentorno mas conocido como las 5 fuerzas de
Porter el cual se centra en un entorno mas especifico en este caso el sector de alojamientos

en la ciudad de Tarija, zona Mercado Campesino sobre la calle comercio.

Figura N° 9: Analisis del Microentorno

Barrerasde
entrada

Competidores

Fuerzadelos
distribuidores

Fuerzadelos

proveedores Actuales

Productos
Sustitutivos

Fuente: Kotler, (2017)
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Se detalla a continuacion cada una de estas fuerzas competitivas.
3.2.1. Rivalidad entre competidores

La intensidad de la competencia actual es alta debido a la cantidad de alojamientos existentes
dentro de la zona del Mercado Campesino, pero se debe tomar en cuenta que no todos

cumplen con las normativas. Los principales competidores son:
e Alojamiento Dulces Suefios, no cuenta con registro en fundempresa

e Alojamiento Rivera, cuenta con Matricula de Comercio: 00155084 y numero de
NIT: 1774988011

e Alojamiento Los Angeles, no cuenta con registro en fundempresa
e Alojamiento La Chapaquita, no cuenta con registro en fundempresa

Cada uno de ellos tiene distintas capacidades de habitaciones y todos poseen un mercado
similar, es por eso que se pretende implementar estrategias de crecimiento., posicionamiento,
promocion y atencion al cliente para poder optimizar el servicio y sacar ventaja competitiva

frente a los competidores. (Fundempresa, 2021)
3.2.2. Amenaza de nuevos competidores

En cuanto a los nuevos competidores existe una barrera de ingreso, por lo cual el ingreso de
nuevos competidores es bajo principalmente por que se requiere realizar un tramite

burocratico entre los cuales se pueden nombrar a los siguientes puntos.

e Tramitar NIT

e Tramitar licencia de funcionamiento
o Certificado de sanidad

e Certificado de medio ambiente

e FUNDEMPRESA

e Licencia turistica
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Otros puntos para tomar en cuenta son: contar con el tema de capital y de terreno para la
construccion de un nuevo alojamiento o alquilar un inmueble y hacer un trato con el
propietario a largo plazo debido a que el negocio de alojamientos tiene vida Gtil muchos afos
y en este caso llegar a un acuerdo con el propietario del terreno para iniciar la construccion

de un alojamiento.
3.2.3. Productos sustitutos

Por lo que respecta a los productos sustitutos la barrera es alta, motivo por el cual afecta de
gran manera, debido a la existencia de Hotel, Hostal, Hotel Boutique, Residencial, Airbnb,

que se encuentran cerca del alojamiento.

Los hoteles y hostales por ley pueden ofrecer servicios extras a las de un alojamiento por lo

que se quita clientela al mismo.

Cabe mencionar que los alojamientos no ofrecen servicio de garaje como tampoco ofrece
desayunos incluidos debido a que en las normas de SIRETUR (sistema de registro turistico)
indica que los alojamientos solo ofrecen el tema de hospedaje, los cuales quienes tienen la
obligacion de ofrecer ese servicio son los Hoteles y Hostales lo cual en ocasiones los turistas

requieren este tipo de servicios.
3.2.4. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de proveedores serd bajo ya que debido a que a que se trata de un
servicio el contacto con los mismos sera reducido. En general el alojamiento no tiene un
proveedor en especifico, por ejemplo, las compras de papel higiénico, ambientador, jabones,
etc. lo hacen de acuerdo a la necesidad y compran de supermercados Yy tiendas de abarrotes

cercanos.
3.2.5. Poder de negociacién de los clientes

Respecto del poder de negociacion de los clientes es alto debido a la existencia de diversos
alojamientos dentro de la zona, pero se puede establecer los precios que mas convengan y
beneficien a la empresa, ya que por el tema de precios pueden elegir al “Alojamiento La

Econdmica” por sobre los demas alojamientos.
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De todas formas, los precios serdn econdémicos, ya que debido a la crisis econémica que se
vive hoy en ida por tema del Covid-19, el poder adquisitivo de las familias es mas bajo.

También cabe sefialar que la mayoria de las veces el alojamiento cobra en efectivo.

3.2.6. Tabla resumen de las 5 fuerzas de Porter

A continuacion, se presenta las principales conclusiones de las 5 fuerzas de Porter.

Tabla N° 1: Resumen de las 5 fuerzas de Porter

FUERZAS COMPETITIVAS IMPACTO
BAJA MEDIA ALTA
Rivalidad entre competidores X
Amenaza de nuevos competidores X
Productos sustitutos X
Poder de negociacion de los proveedores X
Poder de negociacién de los clientes X

Fuente: Elaboracion propia

3.3. ANALISIS INTERNO

Los componentes estratégicos que se mencionan a continuacion son propios de la empresa.

3.3.1. Mision
Ser una empresa altamente competitiva con precios bajos, reconocida en el mercado del
hoteleria dentro de la categoria de alojamientos, que brinde seguridad e higiene con los altos

estandares de calidad.

3.3.2. Vision
El grupo de alojamientos “La Econdmica” est4 dedicada a prestar un servicio de hospedaje a
las personas en transito, brindandoles un ambiente econémico, seguro y con altos niveles de

calidad de servicio.
3.3.3. Definicidn del negocio

El grupo de alojamientos “La Econdmica” satisface las necesidades genéricas como la de

descansar, dando alojamiento confortable a las personas de transito.
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3.3.4. Politicas

» Manejo del alojamiento en base a manuales d funciones y procedimientos, para los
Servicios que se presta.

» En todas las actividades a desarrollar se debe considerar la higiene y seguridad.

» Brindar trato justo, cordial y amable a los clientes.

» Mejorar de manera continua los servicios de atencion personalizada, a raves de la
capacitacion del personal (recepcionista y personal de aseo) de la empresa.

» Politica de proteccion de los datos de los clientes.

» Respetar y salvaguardar los bienes de los clientes.

» Brindar asesoramiento sobre lugares de Tarija, cuando el cliente lo solicite con el

mayor esmero, amabilidad y paciencia, crear un ambiente agradable con el personal

de la empresa respetando en todo momento los valores culturales.

3.3.5. Reglamento interno

Para el personal

v

<SS X

Todo el personal debe cumplir y respetar los manuales y procedimientos establecidos
en la empresa.

Participar en las capacitaciones que se realice en la empresa.

Llevar correctamente el uniforme.

Queda terminantemente prohibido fumar en las instalaciones.

Cada trabajador debe cumplir con su funcién, responsablemente.

Para el hospedaje del alojamiento

<\

v

El pasajero debera portar C.I. para ser alojado.

Se reserva el derecho de admision.

Queda prohibido el ingreso de personas particulares a las habitaciones de los
huéspedes.

No se permite el ingreso con bebidas alcohdlicas.

3.3.6. Valores
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X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Servicio: Dedicacion esmerada en satisfacer y exceder constantemente las
expectativas de los clientes.

Respeto: Constituye la base de las relaciones humanas e implica la tolerancia a la
diversidad, asi como la apertura para la comprension mutua.

Compromiso: Un equipo humano comprometido, que trabaja con amor y dedicacion
para servir al cliente, quien es la razon de ser.

Integridad: fortaleza del caracter para vencer obstaculos demostrando, rectitud,
honestidad y alto sentido de compromiso.

Constancia: Dia tras dia demostrar pasién por el trabajo y buscar la excelencia a
través de cada una de las acciones.

Calidez: Porgue es importante vivir un ambiente alegre, de respeto y confianza, para

hacer sentir a los clientes como en casa, felices y comodos.

3.4. ANALISIS FODA
Esta estructura permite analizar de manera interna las Debilidades y Fortalezas de la empresa,

pero también proyecta las Amenazas y Oportunidades que se generan en el &mbito en el que

se desenvuelve la empresa. A continuacion, se presenta el analisis FODA.

Tabla N° 2: Anélisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Laubicacion en la que se encuentra el e Escasa capacitacion en atencidn al cliente.
alojamiento. e Baja captacion de nuevos clientes.
e  Precios bajos. e Inexistencia de redes sociales.

Antigliedad en el mercado

Cantidad de habitaciones.

Ferias y locales cerca del alojamiento.
Cumple con normativas legales.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
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Potencial turistico en la region. e Alta competencia directa e indirecta en la
Aumento en indices de vacunacion a zona en la que se encuentra el alojamiento.
nivel nacional. e Continuidad de la emergencia sanitaria a
El rdpido despliegue de informacién nivel nacional y regional.

mediante de la tecnologia y redes e  Flujo interrumpido por factores sociales y
sociales. politicos.

Se podria efectuar alianzas estratégicas. e Inestabilidad econdmica del pais.

e Normativas que limitan al alojamiento en la
prestacion de servicios adicionales.
e Restricciones por el Covid-19

Fuente: Elaboracion propia



CAPITULO IV
INVESTIGACION DE MERCADOS
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4. INVESTIGACION DE MERCADOS

Se realizara un estudio de mercados para identificar los gustos, preferencias y atributos que
valoran los clientes al momento de adquirir el servicio de alojamiento, para que
posteriormente se elabore un plan estratégico de marketing que permita la superacion y
crecimiento empresarial, asi como el mejoramiento de sus servicios, generando satisfaccion
y preferencia de los huéspedes.

4.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La necesidad de un plan estratégico de marketing para el alojamiento “La Econémica”, que
permita la superacion y crecimiento empresarial, asi como el mejoramiento de sus servicios,

generando satisfaccién y preferencia de los huéspedes.
4.1.1.Formulacion del problema

¢Cudles son los gustos, preferencias y atributos que valoran los clientes al momento de

adquirir el servicio de alojamiento?

4.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Los objetivos de la investigacion de mercados son:
4.2.1. Objetivo general

Identificar los gustos, preferencias y atributos que valoran los clientes al momento de adquirir

el servicio de alojamiento.
4.2.2. Objetivos especificos

e Mencionar los medios por donde los clientes usualmente adquieren informacion sobre

servicios de alojamiento.

e Describir las promociones que les gustaria obtener a los clientes en el servicio de

alojamiento.

e Detallar lo que prefieren los clientes al momento de hospedarse en el alojamiento “La

Econémica”
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e Analizar el grado de satisfaccion sobre los atributos que brinda el alojamiento “La

Econdmica”

e Enunciar los lugares de procedencia de los huéspedes
4.3. METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION

Dentro del estudio se llevara a cabo una investigacion No experimental, donde se realizara

el tipo de investigacion exploratoria y descriptiva
4.3.1.Fuentes de informacion

Las fuentes de informacion que se utilizaran para la investigacion se dividen en fuentes

primarias y secundarias las cuales se desarrollaran de la siguiente manera:
4.3.1.1.Fuentes primarias

Cualitativa
Se realizard entrevistas a:
e Expertos en el area de estrategias de marketing y hoteleria.
e A todo el personal del alojamiento “La Economica”.
Cuantitativo
Se realizard una encuesta a turistas que se hospedaron en el alojamiento “La Econémica”,
locales, nacionales e internacionales que frecuentan sus visitas al alojamiento, las cuales

permitiran analizar las preferencias y atributos que valoran los huéspedes de un alojamiento

para el mejoramiento del servicio.
4.3.1.2.Fuentes Secundarias

Se utilizara datos secundarios, como la base de datos de huéspedes del “Alojamiento la
economica”, INE (Instituto Nacional de Estadistica, GBT (Guia Bolivia de Turismo), la
secretaria deTurismo de Tarija, revision documental, Camara Hotelera departamental de

Tarija.
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4.4, PROCESO DEL DISENO DE LA MUESTRA

4.4.1.Marco de la muestra

El marco de la muestra para la investigacion esta constituido por todos los turistas que se

hospedaron en el alojamiento “La Economica” desde el afio 2018 hasta el 2020.
4.4.2. Determinacion del tamafio de la muestra

Para el calculo de muestra se hizo uso de la férmula para poblaciones finitas mediante un

muestreo probabilistico aleatorio simple que se detalla a continuacion:

Nivel de confianza 95%; z = 1,96 El
valor de Py g se definié en base ala

encuesta piloto (ANEXO N°1)

N 10206

p 0,9 Muestra
q 0,1

z 1,96 Muestra final 137

e 5,00%

Se aplicara un total de 132 turistas que se hospedaron en el alojamiento “La Econémica”.
4.5. TRABAJO DE CAMPO
A continuacion, se muestra el cronograma del trabajo de campo.

Tabla N° 3: Trabajo de campo
N. AGOSTO SEPTIEMBRE

ACTIVIDADES 25126127 |28|129|30(31|1| 2 |3 |6

Disefio de instrumentos

Realizacion de la base de datos

Trabajo de campo encuestas

Trabajo de campo entrevistas

g1l B~ W N

Interpretacion de la investigacion

Fuente: Elaboracion propia
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46. DISENO DE LOS INSTRUMENTOS PARA RECOLECCION DE
INFORMACION

Encuesta:

e A turistas que se hospedaron en el alojamiento “La Econdémica”, locales, nacionales
e internacionales. (ANEXO N°2)
Entrevistas
e Expertos en el area de estrategias de marketing y hoteleria. (ANEXO N°3)
e A todo el personal del alojamiento “La Economica”. (ANEXO N°4)
4.7. TABULACION Y ANALISIS DE DATOS

4.7.1. Analisis de datos de la encuesta realizada a turistas que se hospedaron en el

alojamiento “La Economica”, locales, nacionales e internacionales.

La informacion fue recolectada mediante el formulario de Google a turistas que se
hospedaron en el alojamiento “La Econdémica”, locales, nacionales e internacionales, la base
de datos se encuentra en el (ANEXO N°5).

Tabla N° 4: Pregunta #1 Género

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Masculino 97 70,8%
Femenino 40 29,2%

137 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 10: Género
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29,2%

Género

= 70,8%

Fuente: Elaboracion propia

= MASCULINO
FEMENINO

La presente grafica nos muestra que los encuestados con mayor representatividad son

hombres con un porcentaje de 70,8%, el restante 29,2% son mujeres.

Tabla N° 5: Pregunta #2 Lugar de Procedencia

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Local 32 23,4%
Nacional 87 63,5%
Extranjero 18 13,1%
137 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 11: Lugar de procedencia
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Lugar de procedencia

LOCAL

= NACIONAL

= EXTRANJERO

Fuente: Elaboracién propia

La grafica nos muestra que el 63,5% de las personas encuestadas son de procedencia nacional
esto incluye todos los departamentos de Bolivia exceptuando a Tarija, seguido por el 23,4%
que son de procedencia local, esto quiere decir que son de la ciudad de Tarija o de las
diferentes provincias del departamento y por ultimo el 13,1% son personas que vienen de

otros paises.

Tabla N° 6: Pregunta #3 ;Usted visita por primera vez el alojamiento “La

Economica”?
RESPUESTA | FRECUENCIA [ PORCENTAJE
Sl 63 46%
NO 74 54%
137 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 12: Visita el alojamiento
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. Usted visita por primera vez el alojamiento “La
Econémica”?

= Sl

=NO

Fuente: Elaboracion propia

La presente grafica nos muestra que los encuestados con un 54% visita por mas de una vez
el alojamiento y el 46% restante es la primera vez que visita el Alojamiento. Mas de la mitad
de los encuestados visito por méas de una vez al alojamiento por diferentes motivos los cuales

seran demostrados en las siguientes preguntas de la investigacion.

Tabla N° 7: Pregunta #4 ¢ Por qué medio usted adquirié informacion sobre el servicio

de alojamiento?

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Periddico 0 0%
Televisién 0 0%
Agencia de viajes 0 0%

Internet 25 18,2%
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90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Redes sociales 2 1,5%
Amigos o
= 110 80,3%
familiares
137 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 13: Reciben informacion mediante:

el servicio de alojamiento?

0%

PERIODICO TELEVISION AGENCIA DE
VIAJES

18,2%

0%

INTERNET

1,5%

REDES

¢, Por qué medio usted adquirio informacién sobre

80,3%

AMIGOS O

SOCIALES FAMILIARES

Fuente: Elaboracion propia

La presente grafica muestra que los encuestados adquirieron informacion acerca del

alojamiento por medio de amigos y familiares con un 80,3%, el 18,2% a través de blsquedas

en internet o paginas donde se encuentran listados de alojamientos de diferentes paises,

finalmente el 1,5% se informaron por medio de redes sociales. Esta informacion da a conocer

que los amigos o familiares son la mayor influencia al momento de elegir un Alojamiento.

Tabla N° 8: Pregunta #5 ¢Usted recomendaria al alojamiento la economica

implementar estrategias de marketing (Promociones, Anuncios, Publicidad, etc.) para

lograr mayor fidelizacion de los clientes?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 131 95,6%
NO 6 4,4%
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‘ 137 100% ‘

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 14: El alojamiento la econdmica deberia implementar estrategias de

marketing (Promociones, Anuncios, Publicidad, etc.)

¢ Usted recomendaria al alojamiento la econdmica
implementar estrategias de marketing
(Promociones, Anuncios, Publicidad, etc.) para
lograr mayor fidelizacion de los clientes?

4,4%

= Sl

=NO

Fuente: Elaboracion propia

captacion de nuevos clientes.

Tabla N° 9: Pregunta #6 ¢ Cudl es el tiempo promedio que se queda en Tarija?

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
De 1 a3dias 29 21,2%
De 3 a5 dias 71 51,8%

1 semana 23 16,8%

La grafica nos muestra que el 95,6% de los encuestados recomienda al alojamiento la
econdmica implementar estrategias de marketing y solo el 4,4% marcaron que no
recomendarias esta opcion. La investigacion nos indica que seria bueno proponer la

implementacidn de estrategias de marketing que ayuden al alojamiento en la fidelizacion y
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Mas de 1

semana

14 10,2%

137 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 15: Tiempo promedio que se queda en Tarija:

¢ Cual es el tiempo promedio que se queda en Tarija?
60,0%

51,8%
50,0%

40,0%

30,0%

21,2%
20,0% 16,8%

10,2%
10,0%
0,0%
DE 1 A3 DIAS DE 3 A5 DIAS 1 SEMANA MAS DE 1 SEMANA
Fuente: Elaboracion propia
La presente grafica nos muestra que el 51,8% de las personas encuestadas se queda entre 3 a
5 dias hospedados en el alojamiento, seguido del 21,2% que marco que se quedan de 1 a 3

dias, el 16,8% se queda aproximadamente una semana y por ultimo el 10,2% se alojan mas

de una semana en el alojamiento.

Tabla N° 10: Pregunta #7 ¢ Cual es el motivo por el que viene o visita a Tarija?

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE

Trabajo - negocio 66 48,2%
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Visita a familiares 36 26,3%
Vacaciones 25 18,2%
Gastronomia -
10 7,3%
cultura
Otros 0 0%
137 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 16: Motivo por el que viene o visita a Tarija:

¢ Cual es el motivo por el que viene o visita a Tarija?

60,0%
50.0% 48,2%

40,0%

30,0% 26,3%

20,0%

10,0%

0,0%

TRABAJO - VISITA A

18,2%

NEGOCIO FAMILIARES

7,3%

" -

VACACIONES GASTRONOMIA OTROS

- CULTURA

Fuente: Elaboracion propia

La grafica demuestra que los encuestados con un 48,2% vienen a Tarija por trabajo o negocio,

el 26,3% vienen a visitar a familiares, el 18,2% vienen de vacaciones y el 7,3% visitan Tarija

para conocer su cultura y probar su gastronomia. Los diferentes motivos de visita son

favorables para el alojamiento.

Tabla N° 11: Pregunta #8 ¢ Generalmente con quien realiza sus viajes

RESPUESTA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

Solo

53

38,7%




61

Pareja 44 32,1%
Amigos 20 14,6%
Familia 20 14,6%

Otros 0 0%

137 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 17: Realizo mis viajes con:
¢Generalmente con quien realiza sus viajes?
45,0%

40,0% 38,7%

0,
35,0% 32,1%

30,0%
25,0%
20,0%
14,6% 14,6%
15,0%
10,0%
5,0%
0%

0,0%
SOLO PAREJA AMIGOS FAMILIA OTROS

Fuente: Elaboracion propia

La presente grafica nos demuestra que el 38,7% de los encuestados realizan sus viajes solos,
seguidos del 32,1% viajan en pareja, y por ultimo los que viajan en familia o con amigos

tiene el 14,6% respectivamente.

Tabla N° 12: Pregunta #9 ¢Cdmo califica su experiencia en el alojamiento
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RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Pésimo 1 0,7%
Malo 12 8,8%
Regular 60 43,8%
Bueno 56 40,9%
Excelente 8 5,8%
137 100%

Fuente: Elaboracion propia
Figura N° 18: Su experiencia en el alojamiento es:

¢ Como califica su experiencia en el alojamiento?
50,0%

45,0% 43,8%

40,9%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%

10,0% 8,8%

5,8%

5,0%
0,7%

0,0% —

PESIMO MALO REGULAR BUENO EXCELENTE

Fuente: Elaboracion propia

La presente gréfica representa la calificacion en cuanto a la experiencia en el alojamiento de
los encuestados, el 43,8% lo califico como regular, seguido del 40,9% tuvo una experiencia
buena, el 8,8% lo marc6 como malo, el 5,8% como excelente y por Gltimo el 0,7% como

pésimo.
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Tabla N° 13: Pregunta #10 Indicar el grado de satisfaccion de los siguientes atributos

del servicio en el alojamiento “La Econémica”

. Nada Poco . .
Alternativas . . Normal Satisfecho | Muy satisfecho
satisfecho satisfecho

Atencidn de los empleados 0% 17% 54% 26% 3%
Instalaciones 1% 14% 65% 17% 3%
Precio 0% 2% 8% 21% 69%
Limpieza de la habitacion 0% 11% 48% 38% 3%
Medidas de bioseguridad 0% 11% 66% 20% 3%
Calidad de servicio 0% 12% 50% 31% 7%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 19: Los atributos que se valoran del servicio son:

Indicar el grado de satisfaccion de los siguientes atributos del
servicio en el alojamiento “La Econ6mica”

80%

[V)
70% 65% 0% 66%
0,
60% 54% 48% 50%
50%
38%
40% - 31%
30% " pa , 219 20%
) 17% 149 17% o
20% 2% 11% 11% 298
(o]
10% oy 3% 1% 3% 09R% 0% 3% 0% 3% 0%
Atencion de los  Instalaciones Precio Limpieza de la Medidas de Calidad de
empleados habitacion bioseguridad servicio
m Nada satisfecho Poco satisfecho Normal Satisfecho B Muy satisfecho

Fuente: Elaboracion propia

La presente grafica nos muestra los atributos mas valorados del servicio de alojamiento son
los siguientes: el precio como muy satisfecho con el 69%, dentro de la categoria normal los
mas valorados son atencion a los empleados 54%, instalaciones 65% limpieza de habitacion
48%, medidas de bioseguridad 66% Yy calidad de servicio con el 50%. Se puede considerar
en las estrategias de marketing dar a conocer a los clientes los precios con los que trabaja el

alojamiento debido a que es el atributo més valorado.
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Tabla N° 14: Pregunta #11 ¢ Por qué medio le gustaria saber informacion sobre el

alojamiento la Econdémica?

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE

Periddicos 0 0%
Revistas 0 0%

Internet 16 11,7%

Redes sociales 112 81,8%

Television 8 5,8%
Radio 1 1%
Otros 0 0%

137 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 20: Medio de informacion de preferencia

¢Por qué medio le gustaria saber informacion sobre el
alojamiento la Econémica?

1%

= PERIODICOS = REVISTAS = INTERNET REDES SOCIALES = TELEVISION RADIO = OTROS

Fuente: Elaboracion propia

La presente grafica demuestra cuales son los medios por los cuales le gustaria a los
encuestados tener informacion sobre el alojamiento, las redes sociales son la opcion mas
valorada con un 81,8%, seguido por el internet con un 11,7%, el 5,8% prefieren la television
y el 1% por medio de la radio. El analisis de esta pregunta nos muestra que en las redes
sociales es el principal medio que prefieren las personas para informarse sobre el alojamiento,

n la propuesta se tendra que hacer énfasis en estos medios.
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Tabla N° 15: Pregunta #12 ;Por qué prefiere hospedarse en el alojamiento “La

Economica”? puede marcar 1 o0 mas opciones

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
PRECIO 99 72,3%
PUBLICIDAD 3 2,2%
UBICACION 92 67,2%
RECOMENDACIONES 60 43,8%
OTROS 1 1%
137 186%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 21: Porque se hospeda en el alojamiento “La Econémica”:

¢ Por qué prefiere hospedarse en el alojamiento
“La Economica”? puede marcar 1 o mas opciones

9 72,39
80,0% ,3% 67.2%
70,0%
60,0%
50,0% 43,8%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% 2,2% 1%
0,0%
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N\ & ®)
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¢ & ¥ ¥
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&

Fuente: Elaboracion propia

La presente grafica nos muestra los motivos por los cuales los encuestados prefieren alojarse
en el alojamiento, el precio es el porcentaje mas alto con el 72,3%, seguido por la ubicacion
con un 67,2%, el 43,8% por recomendaciones de amigos o familiares y por tltimo publicidad
con el 2,2%. Se puede ver cuales son los principales atributos que tiene el alojamiento (El
Precio, la ubicacién y las recomendaciones), evidentemente el porcentaje de la publicidad es

bajo, debido a que el alojamiento tiene una débil publicidad.
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Tabla N° 16: Pregunta #13 ¢ Que tipo de promocion le gustaria en su préxima visita al

alojamiento “La Economica”?

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
3 NOCHES POR EL PRECIO DE 2 65 47,4%
NINOS MENORES DE 5 ANOS GRATIS 7 5,1%
DESCUENTO DE 10%, 20% Y 30% DE ACUERDO AL GRUPO ” 16.1%
, 1%
DE PERSONAS
DESCUENTO POR CUMPLEANOS 5 3,6%
DESCUENTO POR TEMPORADAS ALTAS (FIESTAS O
22 16,1%

FESTIVIDADES TRADICIONALES)

OFERTAS Y DESCUENTOS EN SERVICIOS O ATRACCIONES
TURISTICAS CERCANAS AL ALOJAMIENTO. BUSCAR 16 11,7%
CONVENIOS CON EMPRESAS DE SU ENTORNO

137 100%

Fuente: Elaboracion propia
Figura N° 22: Tipo promocion de preferencia

¢ Qué tipo de promocion le gustaria en su préxima visita al
alojamiento “La Economica”?

50 0% 47,4%
,0%
40,0%
30,0%
20,0% 1o 16,1% 16,1% 11.7%
10,0% 1470 3,6%
o o & ~ e "
S §° > o ¥ &
® > N & & &
% 9 Q &

Fuente: Elaboracion propia

La presente grafica representa los tipos de promocion que desearia en su proxima visita al
alojamiento, el 47,4% prefiere la opcion de 3 noches por el precio de 2, seguido por
descuentos de acuerdo al grupo de personas (10%, 20% y 30%) y descuentos por temporadas
altas (fiestas o festividades tradicionales) con el 16,1% respectivamente, el 11,7% eligi6
ofertas y descuentos en servicios o atracciones turisticas cercanas al alojamiento, el 5,1%
optd por que los nifios menores a 5 afios entren gratis y por dltimo el 3,6% prefiere el

descuento por cumpleafios.
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4.7.2.Conclusiones de la investigacion

El 63,5% de las personas encuestadas son de procedencia boliviana, seguido por el
23,4% que son de procedencia local y el 13,1% son personas que vienen de otros
paises. Un 54% visita por mas de una vez el alojamiento y el 46% restante es la
primera vez que visita el Alojamiento.

Un 80,3% se informa acerca del alojamiento por medio de amigos y familiares, el
18,2% atreves de busquedas en internet o paginas en la cuales contiene un listado de
alojamientos. El 95,6% de los encuestados recomienda al alojamiento la econémica
implementar estrategias de marketing.

El 51,8% de las personas encuestadas se queda entre 3 a 5 dias hospedados en el
alojamiento, seguido del 21,2% que marcé que se quedan de 1 a 3 dias, el 16,8% se
gueda aproximadamente una semana y por ultimo el 10,2% se alojan mas de una
semana en el alojamiento.

Un 48,2% vienen a Tarija por trabajo o negocio, el 26,3% vienen a visitar a familiares,
el 18,2% vienen de vacaciones y el 7,3% visitan Tarija para conocer su cultura y
probar su gastronomia. El 38,7% de los encuestados realizan sus viajes solos,
seguidos del 32,1% viajan en pareja, y por ultimo los que viajan en familia o con
amigos tiene el 14,6% respectivamente. El 43,8% lo califico como regular, seguido
del 40,9% tuvo una experiencia buena, el 8,8% lo marc6 como malo, el 5,8% como
excelente.

El 69%, dentro de la categoria normal los mas valorados son atencién a los empleados
54%, instalaciones 65% limpieza de habitacion 48%, medidas de bioseguridad 66%
y calidad de servicio con el 50%. Las redes sociales son la opcion mas valorada con
un 81,8%, sequido por el internet con un 11,7%, el 5,8% prefieren la television.

El 72,3% se alojan en el alojamiento por el precio, el 67,2% por la ubicacién y el
43,8% por recomendaciones de amigos o familiares y por Gltimo publicidad con el
2,2%. El 47,4% prefiere la opcion de 3 noches por el precio de 2, seguido por
descuentos de acuerdo al grupo de personas (10%, 20% y 30%) y descuentos por
temporadas altas (fiestas o festividades tradicionales) con el 16,1% respectivamente,

el 11,7% eligi6 ofertas y descuentos en servicios o atracciones turisticas cercanas al
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alojamiento, el 5,1% optd por que los nifios menores a 5 afios entren gratis y por

ultimo el 3,6% prefiere el descuento por cumpleafios.

4.7.3. Analisis de datos de la entrevista realizada al experto en el area de estrategias de

marketing y hoteleria

La entrevista se encuentra detallada en el (ANEXO N°6), el profesional entrevistado es el

Gerente General del “Hotelito”. A continuacion, se muestran un analisis de la entrevista.

Tabla N° 17: Analisis de la entrevista a experto en el rea de estrategias de marketing

y hoteleria

PREGUNTAS

CONCLUSION

1.¢,Cuales son las principales estrategias para el

crecimiento de un alojamiento?

Generalmente se utiliza la de mantenimiento

0 de permanencia.

2. ¢Cuan importante es el posicionamiento de la

marca en el mercado?

Es fundamental cuando es una estrategia de

mantenimiento de permanencia.

3. ¢Cuédles son los medios publicitarios donde més se

promocionan servicios para hospedaje?

Redes sociales.

Revistas especializadas, guias turisticas.

4. Enla actualidad ¢Qué estrategias de publicidad se

utilizan?

Redes sociales como Facebook e Instagram,

obviamente se paga membresia.

5. ¢Cual seria la més importante para promocionar

la marca del alojamiento “La Econémica”?

Facebook.

6. ¢Cree usted que es importante contar con un

departamento de Marketing dentro del alojamiento?

Importante porque a través del marketing

tenemos contactos con los clientes.

7. ¢Qué instrumentos se puede utilizar para medir o

identificar la satisfaccion del cliente?

Servicio postventa, formularios en la

estadia y después.

8. ¢Por qué es tan importante el marketing en el

servicio de hospedaje?

Porque eso es lo atrae a los clientes, es lo

que permite ofertar el servicio.

9. ¢Qué papel juega la tecnologia en el marketing
para hoteleria?

Es total, todo es disefio online.

10.Segln su opinioén ¢Cémo se logra la satisfaccién y

preferencia de los huéspedes?

Trato personalizado.
Indagando

Interrogando  permanentemente  sus
necesidades, siempre tratando de satisfacer

sus necesidades en el momento.

Fuente: Elaboracion propia
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4.7.4. Analisis de datos de la entrevista al personal del alojamiento

Las entrevistas realizadas al personal del alojamiento se encuentran detallada en el (ANEXO

N°7). A continuacion, se muestran un analisis de las entrevistas

Tabla N° 18: Analisis de la entrevista a experto al personal del alojamiento

PREGUNTAS

CONCLUSION

1. ¢Cuanto tiempo llevas trabajando en el

rubro?

Dos trabajadores con antiguedad de 3 afios.

Dos trabajadores con antiguedad de 5 afios.

2. ¢En qué éarea te gustaria recibir una

capacitacién para mejorar tu desempefio?

En reforzar habilidades y cualidades.

Atencion al cliente.

3. Dentro del alojamiento. ¢ Existe trabajo en

equipo?

No existe trabajo en equipo.

4. ¢Cuales son las principales debilidades

que usted identifica en el alojamiento?

Disminucién de huéspedes.
No tiene publicidad.

Poca comunicacion.

5. ¢Cree usted que implementando
publicidad en redes sociales ayude a

incrementar la cantidad de clientes?

Si aumentara la clientela.

demandan los clientes al momento de
alojarse?

6. ¢Qué considera usted que son las La ubicacion.
fortalezas o ventajas del alojamiento con El precio.
relacion a la competencia

7. ¢Segun su experiencia qué es lo que mas Rebajas.

Promociones.

8. ¢Qué promociones considera usted que lo

huéspedes valorarian?

2 noches por 1.

Descuento por grupos.

9. ¢Qué recomendaciones daria usted a la

administracion del alojamiento?

Buena atencion.

Fuente: Elaboracion propia
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5. PROPUESTA

La propuesta del presente proyecto cumple el objetivo de elaborar un plan estratégico de
marketing para el alojamiento “La Economica” de la ciudad de Tarija, que permita la
superacion y crecimiento empresarial, asi como el mejoramiento de sus servicios, generando
satisfaccion y preferencia de los huéspedes. En cumplimiento de este propdsito, se definieron

lo siguientes objetivos:
e Determinar los componentes estratégicos para fortalecer la identidad de la empresa.

e Disefar estrategias de marketing estratégico y marketing operativo aplicando las 7

p’s del marketing de servicios.

e Definir el funcionamiento organizacional adecuado para el éptimo desempefio de las

actividades realizadas por los funcionarios.

5.1. COMPONENTES ESTRATEGICOS

5.1.1. Definicién del negocio
Alojamientos “La Econdmica” es una empresa perteneciente a la Industria Hotelera, dedicada
a ofrecer ambientes limpios y confortables para las personas de transito del interior y exterior

del pais.

5.1.2. Mision
Somos una empresa que brinda el servicio de alojamiento, comprometida con cumplir las
necesidades de nuestros huéspedes, ofreciendo un servicio de calidad, con ambientes seguros

y limpios por un precio econémico.

5.1.3. Vision
Alojamientos “La Economica” tiene la vision de ser referente en la industria hotelera en el
rubro de servicio de alojamiento, siendo reconocidos por la calidad de nuestro servicio y la

orientacion a la satisfaccion de los clientes.

5.1.4. Objetivo de la empresa
Generar rentabilidad posicionando al Alojamiento “La Econdémica” como una empresa

reconocida por un buen servicio, seguro y confortable.
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5.1.5. Politicas

X/
L X4

X/
L X4

El personal debera cumplir con los horarios de trabajo establecidos, de acuerdo al
turno al que deben asistir, la puntualidad es importante por respeto a sus comparieros

de trabajo y a los clientes.

El personal debera utilizar uniforme ya sea las camisetas o trajes de bioseguridad y
barbijo, como asi también, guantes en el caso de las mucamas, demostrando la

limpieza del Alojamiento.

El personal debera capacitarse en atencion al cliente para ofrecer un servicio de

calidad, brindando un trato igualitario y amable.
Garantizar la seguridad de los datos de los clientes y de sus pertenencias.

Mantener limpio todos los ambientes del Alojamiento y ubicar dispensadores de

Alcohol en Gel para garantizar la salud de los visitantes.

Brindar asesoramiento sobre lugares de Tarija, cuando el cliente lo solicite con el
mayor esmero, amabilidad y paciencia, crear un ambiente agradable con el personal

de la empresa respetando en todo momento los valores culturales.

5.1.6. Valores

Adicionalmente a los valores que tiene actualmente la empresa, se considera agregar los

siguientes:

R/
A X4

7
A X4

K/
A X4

Amabilidad, en la atencién del cliente desde la llegada hasta su partida.
Honestidad, del personal de la empresa con los clientes cuidando sus pertenencias.

Comunicacion, con todas las actividades de la empresa entre el personal, es decir

comunicacion fluyente de manera descendente y ascendente.

5.1.7. Reglamento Interno

Se establecieron reglamentos para el personal y para el hospedaje del alojamiento, es

importante que estos sean visibles al ingresar, por lo que se disefi6 el siguiente material para

exposicion:
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Figura N° 23: Reglamento para Huéspedes

REGLAMENTO PARA
HUEPEDES

® Todos los pasajeros deberdn portar C.I. o Pasaporte
para ser registrados al ingreso del Alojamiento.

* Los menores que no viajan con ambos padres,
deberdn presentar autorizacién de viaje.

ALOJAMIENTO ¢ Queda prohibido el ingreso de personas particulares a
las habitaciones.

* No se permite el ingreso de bebidas alcohdlicas.

¢ Se reserva el derecho de admision.

.F Alojamiento "La Econdmica”

@ XXXXXXXX

ZONA CAMPESINO - CALLE COMERCIO
Tarija - Bolivia

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N° 24: Reglamento para el personal

REGLAMENTO PARA EL
PERSONAL

Cumplir estrictamente los horarios de trabajo.
Presentarse con el uniforme limpio y usar todos los

insumos de bioseguridad.

Cumplir con los manuales de funciones establecidos

ALOJAMIENTO por la empresa.

Participar en todas las capacitaciones.

Brindar un trato amable y cordial.

Queda prohibido fumar o consumir bebidas alcoholicas
0 Algambénts."Le Ecjadmica' en las instalaciones.

e XXXXXXXX
ZONA CAMPESINO - CALLE COMERCIO
@ @AlojamientoLaEconémica Tari l a - Bolivia

Fuente: Elaboracion propia.
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5.2. PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

El Marketing Estratégico consiste en el desarrollo e implementacion de acciones estratégicas

que permitiran el posicionamiento de la empresa.

5.2.1. Objetivos de Marketing

El presente proyecto procura cumplir los siguientes objetivos:

e Crear y captar valor en el consumidor con el servicio que se ofrecera.
¢ Incrementar las ventas de la empresa.

¢ Realizar una campafia publicitaria efectiva para posicionar al Alojamiento.

5.2.2. Necesidades a Satisfacer
En base a la investigacion se identifica que las personas que vienen del interior o exterior

del pais tienen las siguientes necesidades:

¢+ Necesidad de un alojamiento pulcro y econdémico, es decir las personas buscan un

lugar limpio donde puedan descansar por un bajo precio.

% Necesidad de un hospedaje con buena ubicacion, es decir en un lugar que sea

accesible a todos los demas lugares que concurriran en su visita a la ciudad.

5.2.2.1. Necesidades de Maslow
Se identifica las siguientes necesidades en base a la pirdmide de Maslow.

e Las necesidades Fisioldgicas, relacionada con el descanso es decir un lugar donde
pasar la noche durante la estadia en una determinada ciudad.
e La necesidad de Seguridad, que esta relacionada con la limpieza e higiene de un

lugar de descanso.
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5.2.3. Segmentacion

5.2.3.1. Macro segmentacion

Figura N° 25: Matriz de macro segmentacion

¢ Qué?
¢Donde?
- *Necesidad de Relajacion.
Tarija— Zona .
_ *Necesidad de Descanso y
Campesino. o
Limpieza.

*Precios Econdmicos.

¢Como?

= *Alojamiento.
¢Quién?
*Hotel con

*Personas del interior

. Servicios.
del pais.

*Turistas Extranjeros.

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacién, se realizara la tabla de identificacion de productos-mercado, donde se evalta
las necesidades que se satisfacen, en relacién a los segmentos que se identificaron y como se

compensan las necesidades de los mismos.

Tabla N° 19: Identificacion y evaluacién de productos — mercado

COMO

Hotel con Hotel con

NECESIDADES A Alojamiento Servicios Alojamiento servicios

SATISFACER

Personas del Interior del

. Turistas Extranjeros
Pais

Precios Econémicos 1 0,5 1 0,5

Necesidad de Relajacion 0,5 1 0,5 1
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Necesidad de Descanso y
Limpieza

Fuente: Elaboracion propia.

A través de analisis de Macro segmentacion, obtenemos los siguientes Productos - Mercados.

e Personas del interior del Pais que presentan necesidad de descanso y limpieza a un
precio econémico que requieren el servicio de un alojamiento.
e Turistas Extranjeros que presentan necesidad de descanso y limpieza a un precio

econdmico que requieren el servicio de un alojamiento.

Debido a que ambos segmentos buscan satisfacer las mismas necesidades, se los tomara

como un solo segmento de mercado para la definicién de la microsegmentacion.

5.2.3.2. Micro segmentacion

Tabla N° 20: Micro segmentacion

PERSONAS DEL INTERIOR Y EXTERIOR DEL

CRITERIOS DE SEGMENTACION _
PAIS

) o El Alojamiento “La Econémica” se encuentra en la ciudad
Variables Geograficas . )
de Tarija - Zona Campesino.

) . Personas de ambos sexos que estan de visita en la ciudad
Variables Demogréficas B
de Tarija.

) Buscan una buena atencion y hospitalidad, tienen
Variables Conductuales ) ) o L
preferencia por un precio econémico y por la ubicacién.

Fuente: Elaboracion propia

5.2.4. Proceso de Compra

El proceso de compra cumple las siguientes etapas:

Figura N° 26: Proceso de Compra
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IDENTIFICACION DE LA NECESIDAD
BUSQUEDA DE INFORMACION
EVALUACION DE INFORMACION
DECISION DE COMPRA
EVALUACION POST-COMPRA

Fuente: Elaboracion propia.

a) ldentificacion de la necesidad o problema

La necesidad surge cuando una persona decide por su cuenta o0 ya sea por motivos de
trabajo 0 negocio realizar un viaje a la ciudad de Tarija, donde no cuenta con

familiares cercanos que les puedan brindar un lugar de acogida.

b) Busqueda de informacion:

La persona buscara informacion de:
e Las redes sociales es decir paginas de empresas que brinden servicio de hospedaje.

e De agencias de viaje quienes puedan aconsejar ciertos lugares de hospedaje segln

las caracteristicas que busca el cliente.

e De amigos, conocidos que ya viajaron y conocen Tarija o los que viven en la

ciudad puedan aconsejar algin hospedaje en base a comentarios o en aprendizaje.

c) Evaluacion de la informacion

La persona evalua las opciones de hospedajes que tiene en su lista principalmente en
base a su presupuesto destinado para el viaje, en caso de tener opciones con precios
similares toma en cuenta otras variables como ser la buena ubicacion, servicios

adicionales del lugar, infraestructura adecuada y limpia.

d) Decision de compra
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Después de que la persona hace la evaluacion correspondiente, tomara la decision de
adquirir el servicio de hospedaje de una determinada empresa procediendo a hacer
las reservas ya sea por teléfono, internet, redes sociales o de manera personal con la

compra directa del servicio.

e) Evaluacion Post-compra

Después de hacer uso del servicio de hospedaje la persona se va del lugar satisfecha
0 insatisfecha en base a la atencidn recibida y si supero o cumplié con sus

expectativas.

5.2.5. Comportamiento del Consumidor

+« Tipo de consumidor

El consumidor de un servicio de hospedaje es un consumidor personal.
+« Influencia en el proceso de compra
Dentro de las variables que determinan si una persona adquiere un servicio de hospedaje

entre una empresa y otra se encuentra:

a)  Factor cultural

La clase social en el que se encuentre la persona, puesto que si esta en una clase alta siempre
buscara los mejores lugares de hospedaje de la ciudad a la que visita, aunque si en alguna
ocasion no cuente con mucho dinero hara todo lo posible por conseguir con la finalidad de

quedar bien con su circulo social.

b) Factor social

Los grupos de referencia y la familia, son personas que forman parte del circulo social de
una determinada persona que dan sugerencias de los lugares optimos para hospedaje, a este
grupo tambien se suma las agencias de viaje quienes puedan aconsejar a los turistas a que

hospedaje recurrir o pueden dar ventajas y desventajas de algunos lugares de hospedaje.

c)  Factor personal
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Las circunstancias econdmicas de la persona hacen que el principal factor de eleccion de un
lugar de hospedaje sea el precio sin importar otras variables como ubicacion, lujo y variedad

de servicios.
d) Factor psicoldgico

El aprendizaje es decir si es que ya probo el servicio de una determinada empresa, va tener
buen aprendizaje si es que el hospedaje supero las expectativas y por lo contrario si es que el
servicio no superd las expectativas la persona tiene un mal aprendizaje y en otras ocasiones
no volvera a elegir a la misma empresa, ademas que puede dar malas sugerencias. Ante esto
es muy importante que se tome en cuenta la motivacion de los clientes en este caso los

huéspedes y se acepten quejas y sugerencia de los mismos.

5.2.6. Estrategias de Marketing
5.2.6.1. Estrategia Genérica
Se utilizard la estrategia de LIDERAZGO EN COSTOS, bajo los siguientes lineamientos:

R/

% Precios Bajos: Alojamientos “La Econdémica” se maneja bajo el concepto
principal de ofrecer precios bajos por el servicio que ofrecen. Es importante
mencionar, que la categoria de alojamientos solo esta enfocada en ofrecer un

ambiente (habitacidn) para descanso de los pasajeros sin beneficios extras.

«+ Atencion al Cliente: Se brindaréa una atencion de calidad a todas las personas
que soliciten el servicio, demostrando el factor de higiene y bioseguridad,
ademas se incorporara la opcién de pago con tarjeta de débito o crédito para
evitar el manejo de efectivo, o también se podré realizar transferencias a una
cuenta bancaria, de igual manera, se tendra contacto con los clientes via

WhatsApp para que puedan realizar reservas de habitaciones.

% Ubicacion: La investigacion de mercados permitio conocer que la ubicacion
es uno de los aspectos por el cual lo clientes prefieren hospedarse en
Alojamiento “La Econdmica”, este es mencionado por el 67,20% y se

encuentra en segundo lugar, y teniendo como antecesor el precio del servicio.
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El sector Hotelero al cual pertenece este producto es sensible al precio, por lo que esta

estrategia permitird posicionar al Alojamiento en la ciudad de Tarija.

5.2.6.2. Estrategias Intensivas
Se busca mejorar una posicion competitiva en base a una mayor cobertura del mercado y

cobertura publicitaria, se involucraran una serie de esfuerzos como:

% Estrategia de Servicio Mejorados
La empresa disefiara promociones y descuentos para captar mayor atencion de las
personas que aun no conocen el alojamiento y fidelizar a los clientes recurrentes,
logrando que el posicionamiento del Alojamiento “La Econémica”.
Asimismo, la empresa se asegurard de ofrecer un buen servicio adicionando

bonificaciones a los clientes leales.

33

» Estrategia de Promocion Publicitaria

L)

Se tiene programado el lanzamiento de la pagina de Alojamiento la “Econémica”
en Facebook e Instagram, como asi también, incorporar un nimero de WhatsApp.
Estas herramientas mejoraran la comunicacion entre cliente-empresa y se utilizara
la tecnologia como un fuerte aliado en este proceso para llegar a mas personas de

manera creativa y aumentar las ventas.

5.2.6.3. Estrategias de Crecimiento

En el caso de la empresa, estariamos cumpliendo con la estrategia de DESARROLLO DE
MERCADOS que implica la introduccion de los productos o servicios presentes en nuevas
areas geograficas.

Alojamiento “La Econdmica” cuenta con otras instalaciones ejerciendo el mismo rubro, en

el Barrio La Loma, que actualmente no se encuentra en funcionamiento.

5.2.7. Estrategias de Posicionamiento

Se opta por posicionamiento a través del NOMBRE ya que Alojamiento “La Econdémica”
resalta el atributo principal para la eleccion de ese hospedaje, que son los precios bajos que

ofrece para el descanso de las personas en transito.

Asimismo, se llevara a cabo el posicionamiento cumpliendo la ESTRATEGIA DE SERVICIO
MEJORADO, que indica:
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% Atencion personalizada.

+ Estar presente cuando sea necesario.

%+ Mantener comunicacion con los clientes.
% Asegurar ofrecer un buen servicio.

% Ofrecer promociones o descuentos a los clientes leales.

5.2.7.1. Mapa de Posicionamiento

Figura N° 27: Mapa de posicionamiento

Precio

Mas El mismo Menos

Mas
/7]
.9
L2

"'5 Los mismos
|
Q
o

Menos

Fuente: Estrategias de marketing.

Se eligi6 el cuadrante mas beneficios por el mismo precio, debido a que el Alojamiento “La
Economica” resalta en el mercado los precios que oferta en relacion a la competencia, pero

se busca diferenciar de los mismos por brindar un mejor servicio de atencion al cliente.

5.2.7.2. Decisiones de Marca

La marca sera el nombre que lleva actualmente la empresa:

ALOJAMIENTO “LA ECONOMICA”
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5.2.7.3. Identificador gréfico
Se disefio el siguiente Logotipo, como identificador grafico para la empresa.

Figura N° 28: Logotipo

ALOJAMIENTO

Fuente: Elaboracidn propia, 2021.

5.3. MARKETING MIX

El marketing mix se refiere al conjunto de acciones o tacticas que una empresa utiliza para
promocionar su marca o producto en el mercado. En los siguientes puntos se desarrollaran

las 7p’s de marketing de servicio.

5.3.1. Producto
La oferta consiste en habitaciones para el descanso de las personas que visitan la ciudad de

Tarija, las instalaciones de la Zona Campesino cuentan con 38 habitaciones, de los siguientes

tipos:



81

Tabla N° 21: Detalle de Habitaciones

TIPO DE HABITACION CANTIDAD
Personal 24
Matrimonial 10
Cuatriple (4 camas) 4

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Estas habitaciones se encuentran distribuidas en 4 pisos y todas son con bafio compartido,

debido a la categoria de Alojamiento, el Gnico servicio extra con el que cuenta la empresa

es la conexion Wi-Fi para los huéspedes.

5.3.1.1. Estrategia de Servicio al Cliente

Figura N° 29: Flor del Servicio

Informacion
Pago
.. Servicio
Facturacion ¢ esencial
- y
Excepciones
Cuidado

Fuente: Lovelock.

Consulta

Toma de
pedidos

Hospitalidad

« Informacion: EIl cliente obtendra informacién de todas las promociones y

disponibilidad del alojamiento por medio de las redes sociales principalmente de su

pagina de Facebook, y el nimero de WhatsApp. El personal de contacto directo
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X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

debera estar capacitado e informado y brindar un trato amable.

Consulta: Se atenderd todas las expectativas y demandas de los clientes en relacion
a sus preguntas y las respuestas deben ser de forma atenta, el huésped podra hacer su

consulta previa a la visita al Alojamiento o cuando se encuentre en Recepcion.

Toma de pedidos: La recepcion de pedidos serd mediante Recepcion en las
instalaciones del Alojamiento o mediante las redes sociales que seran manejadas por

el Administrador, la comunicacion debe ser inmediata y con un trato cordial.

Cortesia: Trato hospitalario a los clientes, tanto nuevos como antiguos. Ademas, de
cortesia se ofrecera jaboncillos y Shampoo al momento de la entrega de la Ilave de la
habitacion.

Atencion: Brindar una excelente atencion a los huéspedes y estar pendientes de sus
necesidades. Es posible que soliciten informacidn sobre lugares para comer, visitar,
0 hacer turismo, es importante contar con folleteria para dar indicaciones, esta pueda

ser adquirida de la secretaria de turismo de la ciudad.
Excepciones: Se mantendra un trato igualitario con todos los clientes.

Facturacion: Se le entregara al cliente un detalle del precio total por los dias de su
instancia, nuevamente aqui se deben aplicar valores de cortesia y hospitalidad. Para
la facturacion se solicitard Nombre o Razon social y el NIT o Cl para proceder con la

emision de la factura.

Pago: La forma de pago se realizara en efectivo o por tarjeta de débito para brindar

mayores opciones a los clientes y asegurar la comodidad de los mismos.

5.3.2. Precio

El precio de Alojamientos “La Economica” es altamente competitivo, resaltando una vez mas

el nombre de la empresa como el atributo mas valorado que es el bajo precio. Esta

caracteristica es muy importante considerando que el 48,20% de los clientes afirman que el

motivo de transito en la ciudad de Tarija es por Trabajo o Negocios.
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Los precios establecidos por la empresa son:

Tabla N° 22: Precios por noche de hospedaje

TIPO DE HABITACION PRECIO POR NOCHE
Personal 40 Bs.
Matrimonial 60 Bs.
Cuatriple (4 camas) 120 Bs.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Los precios se mantienen fijos, es decir, que no varian por época de mayor demanda de los

servicios de Hoteleria.

5.3.3. Plaza

La ubicacion de las Instalaciones de Alojamiento “La Econdémica” para el cual se destina el
presente proyecto es Zona el Campesino, Calle Comercio; este lugar es muy concurrido,
puesto que es conocido por ser zona comercial y es uno de los principales motivos por el cual

los clientes hacen uso del servicio que se ofrece.

Figura N° 30: Ubicacion de Alojamiento “La Econémica”
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Figura N° 31: Fachada de Alojamiento “La Econémica”

Fuente: Fotografia propia.

5.3.3.1. Distribucién de las Instalaciones
El Alojamiento cuenta con 4 plantas, distribuidos de la siguiente manera:

« Primera Planta: 10 Habitaciones

o
*

*

Segunda Planta: 10 Habitaciones

« Tercera Planta: 9 Habitaciones

>

L)

*

Cuarta Planta: 9 Habitaciones

L)

Adicionalmente, existe en area de Recepcion para el registro de entrada y salida de los

huéspedes.



5.3.4. Promocion
Para el desarrollo de estrategias de promocion, se aplicara la Promocion de ventas y
Publicidad, ambas con el objetivo de posicionar a la empresa en la industria hotelera, sector

de Alojamientos.

5.3.4.1. Promocion de Ventas
El Alojamiento “La Econémica” realizard promociones ocasionalmente con la finalidad de
captar mayor numero de clientes. Las promociones seran disefiadas de acuerdo a la

temporada, debido a que el Alojamiento cuenta con Temporadas de Alta y Baja Demanda.

e Se considera temporada baja los meses de: marzo, agosto y septiembre, para lo cual
se disefa la siguiente promocion: 3 noches x el precio de 2, debido a que los clientes

afirman quedarse entre 3 y 5 dias en su visita a la ciudad.

Los dias que se considere aplicar esta promocidn, se publicaré en las paginas de la empresa
el siguiente arte publicitario:

Figura N° 32: Promocion Temporada Baja

T estadia como en casa...

UN REGALO

Queédate 3 noches y paga 2
Promocion valida del XX /XX al 30{/3XX
para Habitaciones simples y matrimoniales

Fuente: Elaboracion propia.
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e Por otro lado, se considera temporada alta los meses de: Enero, febrero, abril, mayo,
junio, julio, octubre, noviembre y diciembre) para lo cual se disefiaron las siguientes
promociones, que consisten en descuentos por reserva de habitaciones:

Figura N° 33: Promocion Temporada Alta

LAAECONOMICA

ALOJAMIENTO

Tu estancia como en casa...

RESERVA.CON DOS SEMANAS DE
ANTICIPACION Y ACCEDE A ESTE
DESCUENTO EN TU VISITA A LA
CHURA TARIJA

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N° 34: Promocion Abril en Tarija

ABRIL EN TARIJA...

DESCUENTO DEL:

20%

EN HABITACIONES EN SIMPLES Y MATRIMONIALES

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3.4.2. Publicidad

Las redes sociales llevan afios revolucionando nuestra forma de relacionarnos y se han
convertido en una de las mejores herramientas para que las empresas puedan conectar con su
publico objetivo. Cada empresa decide cual es la red social mas idonea para su negocio, pero

estas son las mas habituales:

% Facebook
% WhatsApp
¢ Instagram
A continuacion, se presentaran las redes sociales disefiadas para Alojamiento “La

Econdémica”:

Figura N° 35: Pagina de Facebook
il ‘ﬁ"ﬁu’."'”' e

LT
Xl

Alojamiento La Econémica

Inicio Opiniones Fotos Videos Mis » b Me gusta ° Mensaje Q el

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Seguidores perfil [ ] Seguidores perfil




Figura N° 36: Pagina de Instagram

AlojamientoLaEconomica

1 publicacién 0 seguidores 0 seguidos

Alojamiento

Zona el Campesino, Calle Comercio

? Cercado, Tarija

Fuente: Elaboracion propia.
Objetivos de la estrategia digital

e Posicionamiento de Marca.
e Generar prospectos de clientes.

e Ser una plataforma de atencion al cliente digital.

Plataformas Digitales a Usar

e Facebook — Crear.
e Instagram — Crear.
e WhatsApp Business — Crear.

Frecuencia de publicaciones:

e Facebook — Entre 2 y 5 por semana. (Variable)

e Instagram — Entre 2 y 5 por semana. (Variable)

Tipos de contenido
e Sobre las promociones de venta.
e Sobre descanso, seguridad y limpieza de las instalaciones.

e Fechas festivas de Tarija y lugares turisticos de Tarija.
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Target

Personas mayores de 18 afios, hombres y mujeres que visiten la ciudad de Tarija por diversos
motivos y deseen un lugar para descansar confortable, limpio y con todas las medidas de
bioseguridad a un precio econémico.

Campaiia publicitaria

Una campafa publicitaria es una estrategia especificamente disefiada y ejecutada en
diferentes medios para obtener objetivos de notoriedad, ventas y comunicacion de una

determinada marca, usando la publicidad.

Las campafias estaran dirigidas por el siguiente slogan:

“Alojamiento La Econémica
Tu estadia como en casa...”

Arte Publicitario

En los artes publicitarios se mostrara las habitaciones, descanso y limpieza.

Figura N° 37: Arte publicitario

“m’

Habitacion simple
TU ESTADIA COMO EN CASA...

¢ HABITACIONES SIMPLES

e HABITACIONES
MATRIMONIALES

e HABITACIONES CUATRIPLES

(4 CAMAS)

Se aplican términos y condiciones.
Ponte en contacto con nosotros en:

Fuente: Elaboracion propia.
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Presupuesto Estimado= 300 Bs. por mes
Periodo: Entre 3 - 6 mes

Alcance Estimado: 50.000 personas

Se deberad destinar un presupuesto mensual para publicidad paga en Redes Sociales,

especialmente en Facebook, dado que es la red social que brinda mayor alcance.

Figura N° 38: Pago a Facebook

Promocionar publicacién X
Duracién Resultados diarios estimados
Dias —, Fecha de finalizacién
6 O Q kff‘ Personas alcanzadas
839-2423
PresupueSto tOtaI nteraccién con la \?.': cacion
Pais, divisa . 182-526
50 BOB Cambiar
839 - 2423 personas alcanzadas estimadas al dia
Resumen del pago
BS. 70 ’ 00 f Tu anuncio estard en circulacién durante 6 dias
Presupuesto total 70,00 Bs. BOB

Ubicaciones iTienes pregunt:
S8 Facebook Solicita una llamada

Fuente: Facebook.

El presupuesto por publicacién es de 70 Bs. por 6 dias y el alcance estimado es entre 839 —

2.423 personas por dia.
5.3.5. Personal

El personal de contacto directo son los recepcionistas y las mucamas que se encuentran en
el Alojamiento. Mientras que, los clientes que se comuniquen por Facebook, Instagram o

WhatsApp tendran contacto con el Administrador.
IMAGEN CORPORATIVA:

El personal de contacto directo con los clientes debe tener uniformes que representen a la
empresa y mantengan la buena imagen de la misma. Considerando que nos encontramos
frente a una pandemia, los uniformes que se dotaran deberan ser de bioseguridad para

precautelar la salud del personal y de los clientes.
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Figura N° 39: Imagen Corporativa

Fuente: Iméagenes de Internet.

5.3.6. Procesos
Los procesos influyen en la calidad del servicio, los cuales se realizan directamente por el
personal de contacto, para obtener la fidelidad de los clientes, se deben brindar una atencion

rapida, pero al mismo tiempo eficiente y con trato amable. Los procesos que intervienen son:

¢+ Proceso de comunicacion con el cliente por redes sociales.
¢+ Proceso de atencion al cliente en las Instalaciones.

¢+ Proceso de Limpieza de habitaciones.

J

+* Proceso de Cobro.

Para comprender mejor estos procesos, se realiza el siguiente manual de procesos:
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Tabla N° 23: Proceso de comunicacion con el cliente por Redes Sociales

MANUAL DE PROCESOS

Fecha Elaboracion: Octubre del 2021

COMUNICACION CON EL CLIENTE POR
REDES SOCIALES

Pagina 1 Del
NRO. ACTIVIDAD RESPONSABLE EVIDENCIA
Disefar y promocionar
1 publicaciones en las redes Administrador Artes publicitarios
sociales
Responder a los mensajes y o
2 . ] Administrador Respuestas
comentarios de los clientes
Dirigir a los clientes a la cuenta o NUmeros de celular
3 . Administrador )
de WhatsApp Business de clientes
Verificar disponibilidad de
habitaciones y comunicar precio o ]
4 . . Administrador Mensajes
a los clientes y las promociones
vigentes
Confirmar la reserva y registrar . .
5 Administrador Mensajes

al cliente

Fuente: Elaboracion propia.
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Después de la salida del cliente
del Alojamiento consultar a
cerca de la satisfaccion con el

servicio.

Administrador

Mensajes; Encuesta

Post-venta

Tabla N° 24: Proceso de Atencion al Cliente en Instalaciones

Fuente: Elaboracidn propia.

Tabla N° 25: Proceso de Limpieza de Habitaciones

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla N° 26: Proceso de Cobro

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.7. Evidencia Fisica (Physical Evidence)

El Alojamiento “La Econdmica” ofrece un ambiente calido a los huéspedes, en la zona del

Campesino cuenta con un mostrador en el area de recepcién, buena presencia de su personal

y lo més importante rapidez y calidad de su servicio para satisfacer a los clientes.

Tabla N° 27: Evidencia Fisica

Fuente: Elaboracion propia.

5.4. PLAN ORGANIZACIONAL

5.4.1. Estructura Organizacional

Para el correcto funcionamiento del Alojamiento, la empresa cuenta con un Administrador,

3 Recepcionistas y 2 Mucamas. A continuacion, se presenta el organigrama propuesto:
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Figura N° 40: Organigrama

GERENTE - PROPIETARIO

ADMINISTRADOE.
_______________ CONTADOR
AREA DE ATEXCION AL AREA DE MANTENIMIENTO
¥ ¥
RICEPCIIO.'ISTA RICEPC%D.'ISTA EECI.F[EIDMSI‘.-\. MUCAMA 1 MUCAMA?
Verificar si tiene reserva o existe o Listado de reservas y
2 ) o o Recepcionista de Turno o
disponibilidad de habitaciones habitaciones
Indicar al cliente el reglamento o .
3 ) . Recepcionista de Turno Reglamento interno
interno para huéspedes
Registrar al o los clientes y o .
4 . i Recepcionista de Turno Listado
anotar el tiempo de estadia
Entregar al cliente la llave de su o Llave, Jabon,
5 L . Recepcionista de Turno
habitacion y las cortesias Alcohol y Shampoo
o ] L Recepcionista 0 Mucama Indicaciones o
6 Dirigir al cliente a su habitacion

de Turno

Acompafar
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Resolver dudas de los clientes en o ] ]
Recepcionista 0 Mucama | Folleteria de Turismo

7 cuanto a lugares de comida o N
de Turno y Conversacion

turismo de la ciudad

Fuente: Elaboracion propia.

La propuesta de organigrama corresponde a un organigrama de tipo vertical, dado que es mas
facil de comprender y su estructura permite la clara definicién de los niveles jerarquicos.

5.4.2. Jerarquia
Esta propuesta de estructura organizacional contiene nivel gerencial, administrativo y

operativo; distribuidos de la siguiente manera:

¢ Nivel Gerencial: Gerente — Propietario
¢ Nivel Administrativo: Administrador

+«* Nivel Operacional: Recepcionistas y Mucamas

5.4.3. Manual de funciones
Tabla N° 28: Manual de Funciones Gerente-Propietario

MANUAL DE FUNCIONES

GERENTE - PROPIETARIO

Nombre del cargo Gerente-Propietario

Nivel Jerarquico Gerencia

Vacantes 1
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Cargo de jefe inmediato -

Cargos subordinados inmediatos Administrador

N° de personas a cargo 6 funcionarios

Proposito principal del cargo

El Gerente — Propietario, tiene la funcion principal de planificar y evaluar todo el
funcionamiento del Alojamiento (incluyendo los servicios al cliente y la gestion del

personal).

De igual manera, debera estar en contacto directo con el Administrador para conocer el
desempefio de los funcionarios, la situacion econémica de la empresa y las opiniones o
sugerencias de los huéspedes. Esta a cargo de contratar y destinar a los nuevos miembros
del personal, y finalmente deberd aprobar los gastos de inversion en capacitacion del
personal, publicidad y promociones.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N° 29: Manual de Funciones Administrador

MANUAL DE FUNCIONES

ADMINISTRADOR

Nombre del cargo Administrador
Nivel Jerarquico Administracion
Vacantes 1

Cargo de jefe inmediato Gerente-Propietario
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Cargos subordinados o
) ) Recepcionistas y Mucamas
inmediatos

N° de personas a cargo 5 funcionarios

Proposito principal del cargo

El Administrador esta encargada de coordinar las actividades diarias desarrolladas en el

Alojamiento, monitorear al personal del hotel y establecer sus responsabilidades.

De igual manera, debera promocionar y administrar la pagina de facebook, Instagram y el
namero de WhatsApp Business para estar en contacto con los clientes. Debera realizar un
plan mediatico para la captacion de clientes o difusion de informacion a través de canales

de comunicacion.

Por otro lado, debe manejar registros de entradas y salidas de efectivo, como asi también,
asegurar que no falte ningn insumo en el Alojamiento; esto con la finalidad de asegurar

una atencioén de calidad.

Finalmente, debera elaborar listados de reserva y disponibilidad para comunicar a los

recepcionistas si existen reservas de alguna Habitacion.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N° 30: Manual de Funciones Recepcionista

: MANUAL DE FUNCIONES
-

RECEPCIONISTA

Nombre del cargo Recepcionista

Nivel Jerarquico Operacional

Vacantes 3
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Cargo de jefe inmediato Administrador

Cargos subordinados

inmediatos

N° de personas a cargo -

Proposito principal del cargo

El encargado de Recepcidn es el responsable de organizar, dirigir y controlar el area de
Recepcion, asi como gestionar la oferta de habitaciones teniendo en cuenta las reservas,
entradas, salidas, facturacion y situaciones especiales como sobreventa, no shows, entre

otros.

Optimiza los recursos materiales y humanos de los que dispone, con el objetivo de ofrecer

la mejor calidad de servicio al cliente y la maxima ocupacion y produccion del hotel.

Responsable de recibir al huésped realizando el check in, y el check out a su término de
estadia.

Constante comunicacidn con las otras areas operativas para asegurar la correcta atencion

y satisfaccion del huésped.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N° 31: Manual de Funciones Mucama

MANUAL DE FUNCIONES

MUCAMA
Nombre del cargo Mucama
Nivel Jerarquico Operacional

Vacantes 2
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Cargo de jefe inmediato Administrador

Cargos subordinados

inmediatos

N° de personas a cargo -

Proposito principal del cargo

La Mucama esta capacitada, para actuar en la limpieza de las habitaciones, bafios, pasillos,
recepcion y demas dependencias del establecimiento, manteniendo las mismas en

condiciones de ser utilizadas por el huésped/ cliente y el personal.

También esta capacitada para mantener preparados y ordenados sus elementos y lugares de
trabajo, los articulos necesarios para cumplir sus tareas. Las mucamas deberan estar en
contacto directo con los recepcionistas para coordinar la limpieza de las habitaciones; como

asi también, con el administrador informando cuando haga falta la compra de insumos.

Durante la limpieza debera verificar que las condiciones de las Instalaciones, mobiliario y
juegos de Bafio se encuentren en buen estado, debido a que los ambientes deteriorados

pueden causar una mala imagen en los huéspedes.

Fuente: Elaboracion propia.




CAPITULO VI
PLAN FINANCIERO
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6. PLAN FINANCIERO

El plan financiero es una herramienta que permite proyectar la posicién econdémica que se

desea alcanzar considerando los cambios que se plantearon en la propuesta. El plan financiero

cumplira los siguientes objetivos:

Establecer la inversion total.

Andlisis de la Estructura de costos.

Elaboracion del Flujo de caja.

Célculo de los principales indicadores financieros (VAN, TIR, PRK)

6.1. INVERSION

Para la implementacion del proyecto “Estrategias de Marketing para el Alojamiento La

Econdmica”, se requiere la siguiente inversion econémica:

Tabla N° 32: Inversion en Mejora de Identidad Empresarial

Gel

N° Detalle Cantidad Unidad Precio Unitario Total
1 | Trajes de Bioseguridad 2 Prenda 100 200
2 | Camisetas 3 Cajas 70 210
3 Barbijos 2 Cajas 15 30
4 | Impresion y Anillado de 7 Anillado 5 35

manuales de funciones y
procesos
5 | Honorarios de Experto para 1 Honorarios 300 300
Capacitacion en Atencion al
Cliente
6 | Refrigerio para Capacitacion 8 Sandwich + 8 64
Jugo
7 | Dispensadores de Alcohol en 4 Unidad 400 1600
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8 | Bandejay pisos para limpieza de

zapatos

Bandeja + Piso

80

320

TOTAL

2.759,00

Fuente: Elaboracion propia.

La inversion en Mejora de Identidad Empresarial es de 2.759 Bs. En Anexo N° 8, se puede

observar el modelo de dispensador de alcohol en Gel y el contacto para la compra.

Tabla N° 33: Inversion en Publicidad

N° Detalle Cantidad Unidad Precio Unitario Total

1 | Pago a Facebook 6 Meses 300 1800

2 Reglamento de Huéspedes y 2 Unidad 10 20
Personal para Recepcion

3 | Reglamento de Huéspedes para 38 Unidad 1,5 57
Habitaciones

4 Letrero con el Logo de la 1 Unidad 400 400
Empresa

5 | NUmero de WhatsApp 1 Chip 10 10

6 | Tablet 1 Unidad 1.500 1500

TOTAL 3.787,00

Fuente: Elaboracion propia.

La inversion en Publicidad es de 3.030 Bs., considerando la compra de una Tablet que

manejara el Administrador del Alojamiento para estar comunicacion con los clientes.

Tabla N° 34: Inversion Total

N° Detalle Total
1 Inversion en mejora de la identidad empresarial 2.759
2 Inversion en Publicidad 3.787
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TOTAL 6.546,00

Fuente: Elaboracidn propia.

6.2. ESTRUCTURA DE COSTOS

6.2.1. Costos Fijos
Los costos fijos son aquellas obligaciones que la empresa debe asumir asi no se tenga ventas
del producto o servicio, entre ellos, encontramos los costos de instalaciones (Pago de

Servicios Basicos), Sueldos y Salarios del personal y Gastos Administrativos.

Tabla N° 35: Costo de Instalaciones

N° Detalle Costo por mes Cantidad cs:grisgsg?er
Servicios Basicos
1 Electricidad 150 6 900
2 Agua y alcantarillado 190 6 1.140
3 Internet 159 6 954
TOTAL 499 2.994

Fuente: Elaboracion propia.

El pago de servicios basicos por mes es de 499 Bs. aproximadamente, algunos meses tiende
a ser mas bajo pero pocas veces mas alto.

Tabla N° 36: Sueldos y Salarios

Puesto Total, Ganado AFP Liquido Pagable
Gerente General 4.000 508 2.802
Administrador 3.000 381 2.619
Recepcionista 1 2.164 275 1.889
Recepcionista 2 2.164 275 1.889
Recepcionista 3 2.164 275 1.889
Mucama 1 2.164 275 1.800
Mucama 2 2.164 275 1.800
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Contador

400

400

TOTAL

18.220

2.265

15.088

Fuente: Elaboracién propia.

La escala salarial es definida de acuerdo al nivel jerarquico de los puestos que requiere la

empresa, la suma de los sueldos y salarios es de Bs. 18.220,00

Tabla N° 37: Gastos Administrativos

N° Detalle Costo por mes Cantidad cs:grifgsgr?ar

1 Material de escritorio 30 6 180

2 Gastos de Marketing 300 6 1.800

3 Material de limpieza 100 6 600

4 Talonario de facturas 20 6 120

5 Gastos de celular 10 6 60
TOTAL 460 2.760

Fuente: Elaboracion propia.

Los gastos administrativos representan una suma de Bs. 453,33 al mes, estos gastos

comprenden material de escritorio, gastos de marketing, material de limpieza, talonario de

facturas y telefonia movil.

6.2.1.1. Total, Costos Fijos
Conociendo los Costos Fijos se calculara el costo del producto, en el siguiente cuadro:

Tabla N° 38: Costos fijos

Costo de Instalaciones 499
Costo Sueldos y Salarios 18.220
Gastos Administrativos 460
TOTAL, COSTOS FIJOS 19.179
Habitaciones disponibles por un mes 1.140
COSTO UNITARIO FIJO 16,82
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Fuente: Elaboracion propia.

El Costo de una habitacion por noche considerando los costos fijos es de 16,82 Bs.

6.2.2. Costos Variables
Los costos variables son los gastos que flucttan en proporcion a la ocupacion de habitaciones

del Alojamiento, se debe considerar los siguientes costos:

Tabla N° 39: Costos Variables

N° Detalle Costo Unitario

1 Jaboncillo 25

2 Shampoo 15
TOTAL 4,00

Fuente: Elaboracion propia.

El alojamiento ofrece de cortesia un Jaboncillo y Shampoo por huésped, el costo de ambos

insumos hace una suma de 4 Bs.

6.2.3. Costo Total por Tipo de Habitacion
Conociendo los Costos Fijos y Variables se calculara el costo total por Habitacion, en la

siguiente Tabla:

Tabla N° 40: Costo Total de Habitacion Simple

Costo Unitario Fijo 16,82
Costos Variables 4,00
TOTAL, COSTOS FIJOS 20,82

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N° 41: Costo Total de Habitacion Matrimonial

Costo Unitario Fijo 16,82

Costos Variables 8,00

TOTAL, COSTOS FIJOS 24,82
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N° 42: Costo Total de Habitacion Cuatriple

Costo Unitario Fijo 16,82
Costos Variables 16,00
TOTAL, COSTOS FIJOS 32,82

Fuente: Elaboracidn propia.

6.3. OTROS EGRESOS

Para la elaboracion del Flujo de Efectivo se debe considerar adicionalmente como otros

egresos a los beneficios sociales para los trabajadores y la depreciacién del equipo que se

comprara (Tablet).

Tabla N° 43: Beneficios Sociales

Puesto G-;%tstlj,o CNS ﬁf;elziigzg? Indemnizacion Aguinaldo Total
10% 1,71% 8,33% 8,33%

Gerente 4.000 400 68,4 333,2 333,2 1134,8
Administrador 3.000 300 51,3 249,9 249,9 851,1
Recepcionista 1 2.164 216,4 37,0 180,26 180,26 613,9
Recepcionista 2 2.164 216,4 37,0 180,26 180,26 613,9
Recepcionista 3 2.164 216,4 37,0 180,26 180,26 613,9
Mucama 1 2.164 216,4 37,0 180,26 180,26 613,9
Mucama 2 2.164 216,4 37,0 180,26 180,26 613,9
TOTAL 17.820 1.782 305 1.484 1.484 5.056

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a los Beneficios sociales que son obligacion del empleador la suma de los mismos

es de Bs. 5.056 mensual.

Tabla N° 44: Depreciacion

Porcentaje Depreciacion por semestre
Detalle Inversién de. ., Anual
Depreciacion
anual Semestre | Semestre | Semestre | Semestre
1 2 3 4

Tablet 1.500 25% 375 188 188 188 188
TOTAL,
DEPRECIACION 375 188 188 188 188

Fuente: Elaboracion propia.

Los afios de vida util de los equipos de computacién es de 4 afios. La depreciacion sera

tomada en cuenta en el desarrollo del Flujo de Efectivo.

6.4. CAPACIDAD DE LA OFERTA

La capacidad de la oferta esta definida por la cantidad de habitaciones que posee, a su vez

dado que se realizara una proyeccion mensual de la demanda, se multiplica la cantidad de

habitaciones por 30 dias, dando como resultado las Habitaciones disponibles por mes, como

se observa en la siguiente tabla:

Tabla N° 45: Capacidad de la Oferta

TIPO DE HABITACION | CANTIDAD | PRECIO DISIJ’_IC’)A\NBIIL;;FI:AIE(':SI(F?SIIESMES
Personal 24 40 720
Matrimonial 10 60 300
Cuatriple (4 camas) 4 120 120
TOTAL 38 220 1140

Fuente: Elaboracion propia.
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6.5. DEMANDA DEL ULTIMO SEMESTRE

En la siguiente tabla, se puede observar las ventas de cada mes de acuerdo al tipo de

habitacion, por consiguiente, se realiz6 un promedio mensual para elaborar la proyeccion de

la demanda.
Tabla N° 46: Demanda del ultimo Semestre
Habitaciones ocupadas por Mes
Mes - 2021
Habitacion Simple | Habitacion Matrimonial | Habitacion Cuatriple
Enero 461 210 72
Febrero 540 195 54
Marzo 166 81 18
Abril 533 134 45
Mayo 489 154 43
Junio 425 116 42
Total Ventas 2613 890 274
Promedio por mes 436 148 46

Fuente: Elaboracion propia.

6.6. PROYECCION DE LA DEMANDA

Se realiza la proyeccion de la demanda, considerando inicialmente el promedio de ventas del

semestre 1-2021 y se considera un crecimiento del 5% semestral por la aplicacion de

estrategias de marketing.

Tabla N° 47: Proyeccion de ventas Habitacion Simple

ANOS 1-2022 11-2022 1-2023 11-2023
Crecimiento Porcentual 5% 5% 5%
Habitaciones ocupadas al mes 436 457 480 504
Precio Unitario 40 40 40 40
Ingreso 17.420,00 18.291,00 19.205,55 20.165,83
INGRESO SEMESTRAL 104.520,00 109.746,00 115.233,30 120.994,97

Fuente:

Elaboracién propia.

Tabla N° 48: Proyeccion de ventas Habitacion Matrimonial
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ANOS 1-2022 11-2022 1-2023 11-2023
Crecimiento Porcentual 5% 5% 5%
Habitaciones ocupadas al mes 148 156 164 172
Precio Unitario 60 60 60 60
Ingreso 8.900,00 9.345,00 9.812,25 10.302,86
INGRESO SEMESTRAL 53.400,00 56.070,00 58.873,50 61.817,18

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla N° 49: Proyeccion de ventas Habitacion Cuatriple

ANOS 1-2022 11-2022 1-2023 11-2023
Crecimiento Porcentual 5% 5% 5%
Habitaciones ocupadas al mes 46 48 50 53
Precio Unitario 120 120 120 120
Ingreso 5.484,00 5.758,20 6.046,11 6.348,42
INGRESO SEMESTRAL 32.904,00 34.549,20 36.276,66 38.090,49

Fuente: Elaboracion propia.

Las tablas de igual manera, indican el ingreso mensual y semestral que se produciré por las

ventas efectuadas, estos datos nos permitiran realizar el flujo de caja.

6.7. FLUJO DE CAJA

El flujo de caja es la acumulacion neta de activos liquidos en un periodo determinado y, por

lo tanto, constituye un indicador importante de la liquidez de una empresa. Para la realizacion

del flujo de caja de este proyecto se tomara en cuenta un periodo de 4 semestres, iniciando

en el semestre 1-2022.

Tabla N° 50: Flujo de Caja

GESTIONES 0 1-2022 11-2022 1-2023 11-2023
RESUMEN DE EFECTIVO

Saldo Inicial 6.546,00 0 9.026,71 23.927,13 44.994,94
DETALLE DE INGRESOS 166.764,90 | 175.065,74 | 183.781,63 | 192.933,31
Aporte Del propietario 6.546,00

Ventas 190.824,00 | 200.365,20 | 210.383,46 | 220.902,63
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Débito Fiscal IVA 24.807,12 26.047,48 27.349,85 28.717,34
IVA 24.059,10 25.299,46 26.601,83 27.969,32
DETALLE DE EGRESOS 154.979,29 155.448,52 155.941,21 156.458,54
Inversion en Capital 6.546,00

Instalaciones 2.994,00 2.994,00 2.994,00 2.994,00
Costos Variables 3.659,87 3.842,86 4.035,00 4.236,75
Sueldos y Salarios 109.320,00 109.320,00 109.320,00 109.320,00
Aportes Patronales 30.333,20 30.333,20 30.333,20 30.333,20
Gastos Administrativos 2.760,00 2.760,00 2.760,00 2.760,00
Depreciacion 187,50 187,50 187,50 187,50
Crédito IVA 748,02 748,02 748,02 748,02
IT por pagar 5.724,72 6.010,96 6.311,50 6.627,08
FLUJO ANTES DE

IMPUESTOS 11.785,61 19.617,22 27.840,42 36.474,77
(-) IUE (25%) 2.946,40 4.904,31 6.960,10 9.118,69
FLUJO DESPUES DE

IMPUESTOS 8.839,21 14.712,92 20.880,31 27.356,08
(+) Depreciacién 187,50 187,50 187,50 187,50
Inversion 6.546,00

FLUJO FINANCIERO

NETO -6.546,00 9.026,71 14.900,42 21.067,81 27.543,58
Saldo Final 0,00 9.026,71 23.927,13 44.994,94 72.538,52

Con la elaboracion del flujo de caja, se realiza el siguiente analisis:

Fuente: Elaboracion propia.

e La inversién para este proyecto asciende a la suma de Bs 6.546,00 que proviene de

un aporte del propietario.

e Los costos variables ascienden a través del tiempo, dado que la proyeccion de la

demanda es calculada con un crecimiento del 5% anual.

e Los costos fijos (Instalaciones, Sueldos y Salarios, Instalaciones y Gastos

Administrativos) se mantienen en todas las columnas. Los aportes patronales, de igual

manera, se mantienen en todos los semestres.

e Ladepreciacion corresponde a la adquisicion de una Tablet.
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e Laempresa demuestra utilidad desde el primer semestre (1-2022) y el flujo financiero

neto es ascendente.

6.8. INDICADORES FINANCIEROS

Tomando en cuenta la tasa de descuento o costo de oportunidad del 11.5%, se analizaran los

siguientes indicadores financieros:

Tabla N° 51: Indicadores Financieros

VAN Bs54.737,12
TIR 180%
B/C 8,36
PRK 0,439317

Fuente: Elaboracion propia.

VAN (VALOR ACTUAL NETO)
Este indicador nos permite conocer el valor del dinero a través del tiempo, es decir,
refleja las utilidades futuras de la empresa a la actualidad. Para la aceptacion de

implementacién de un proyecto este indicador debe ser mayor a cero.

Analizando el caso del Alojamiento “La econdmica” al cumplimiento de los 4
semestres realizada la inversion la empresa tendrd un valor actual neto de
54.737,12 Bs.

TIR (TASA INTERNA DE RETORNO)

La TIR puede entenderse como la tasa de interés maxima a la que es posible
endeudarse para financiar el proyecto. En el caso de esta inversion, la tasa interna
de retorno demuestra un porcentaje del 180%, es importante mencionar que este
indicador es alto, considerando que no se realizard una inversion significativa,

puesto que el proyecto solo plantea la implementacidn de estrategias de marketing.

B/C (BENEFICIO/COSTO)
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El indice Beneficio/Costo indica el valor 8,36; este mismo demuestra que por cada
1 Bs. invertido en el proyecto, se conseguira 9,36 Bs.

e PRK (PERIODO DE RECUPERACION DEL CAPITAL)
El periodo de retorno de capital denota un valor de 0,439317 este mismo es

traducido a 5 meses y 8 dias.

Analizando los RATIOS encontrados a través de la elaboracion del Flujo de Efectivo
podemos concluir que es una inversion viable y que traerd beneficios econdémicos para la

empresa.



CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES

Se elabord con éxito un plan estratégico de marketing que detalla la implementacion de
estrategias para el Alojamiento “La Economica” de la ciudad de Tarija, este proyecto ayudara
en mejorar el servicio que se ofrece, consiguiendo un mayor grado de satisfaccion en los
huéspedes y fidelizando a los mismos con la empresa.

De igual manera en cumplimiento a los objetivos especificos, se realizan las siguientes

conclusiones:

e Se realizo un anélisis externo para el alojamiento “La economica”, donde se
evidencid, como principal oportunidad el uso de la tecnologia y redes sociales para
brindar informacion y estar comunicados con los clientes; y como amenazas, la gran

cantidad de competencia y los limites del sector Alojamiento en la Industria Hotelera.

e Asimismo, el andlisis interno demuestra que la principal fortaleza de la empresa es el
precio, ubicacion y antigliedad en el mercado; y como debilidades la escasa
capacitacion en atencion al cliente y que la empresa no cuenta con redes sociales, por

lo que es dificil captar nuevos clientes.

e La investigacion de mercados realizada a los clientes de la empresa, dio como
resultado que el atributo mas valorado es el PRECIO, y los motivos principales por
los que tienen preferencia con la empresa, son el anterior mencionado, Ubicacién y
Recomendaciones. De igual manera, se pudo conocer que el 81,8% de la poblacion

encuestada prefiere recibir publicidad o informacidn por medio de Redes Sociales.

o Seeligieron estrategias de marketing basadas principalmente en el LIDERAZGO EN
COSTOS, debido a que es el atributo mas resaltante de la empresa y el mas valorado
por los consumidores, asimismo, la propuesta contiene estrategias intensivas de
servicio mejorado y promocion publicitaria. 'Y finalmente, la estrategia de
posicionamiento, que ubica a la empresa como MAS POR MENOS, es decir, un
mejor servicio por el menor precio en el sector.

o EIl plan organizacional contiene el organigrama de la empresa, departamentalizado

que permite observar la jerarquia y dependencia de los puestos y los manuales de

funciones indican las responsabilidades de los cargos. De igual manera, en el
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desarrollo de las 7p’s del marketing de servicio, encontramos herramientas para los

funcionarios, como ser: Flor del servicio, Identidad Empresarial y Procesos de

atencion al cliente.
El presupuesto para la implementacion del presente proyecto es de 6.546 Bs., que
comprende la inversion en mejora de la identidad empresarial y la inversion en
publicidad para el posicionamiento del Alojamiento “La Economica”. Concluido la
elaboracion del flujo de caja, los indicadores financieros demuestran que, al
cumplimiento de 2 afios, con una tasa de descuento del 6%, la empresa tendra un valor
actual neto (VAN) de 54.737,12 Bs., una tasa de retorno (TIR) del 180% y una relacion
Beneficio/Costo de 8,36.

7.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar un seguimiento periddico al desempefio de cada uno de los
trabajadores de la empresa con la finalidad de mejorar la atencion al cliente y conocer

las exigencias del cliente.

Aprovechar al maximo la oportunidad de brindar informacién y publicitar a la
empresa, a través de redes sociales, debido a que la presencia en estos medios tiene
un alcance amplio por un costo menor a utilizar medios tradicionales de publicidad.
De igual manera, los descuentos y promociones permitiran captar mayor cantidad de

clientes nuevos.

La calidad del servicio es calificada desde el primer momento que un cliente contacta
con la empresa, es importante causar una buena impresion desde ese momento, ya sea
con atencion cordial y brindando toda la informacion que solicitan, hasta el final de

la estancia en el Alojamiento.

Invertir en talleres de capacitacion del personal, y brindar las correctas condiciones
de trabajo, como son los uniformes, puesto que, si el personal es tratado de buena

manera con la empresa, serd el mismo trato que brinde a los huéspedes.
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