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1.1. Antecedentes.

La infraestructura actual de “HOTEL DEL SOL”, fueai de las primeras viviendas
modernas para su época. Ubicada en pleno centda daidad de Tarija, tuvo como
primera funcion publica en el afio 1990, el de sexomo un hospedaje tipo alojamiento,
brindando el privilegio de acoger una infinidadtdastas que nos visitaban de todos las

partes del mundo.

Luego en el afio 2005, paso a ser adquirido ponles/os propietarios, el sefior Juan
Carlos Olarte Altamirano y la sefiora Gloria Gor@réega, juntos y con una gran vision
decidieron invertir y aportar con una nueva infragsura hotelera en Tarija.
Transformando luego a la categorizacion de Hogialando otro desafio para atender las
demandas existentes; analizando las necesidadasestros huéspedes que visitan esta

bella ciudad y dandoles un mejor servicio.

Después de un corto tiempo, decidieron posiciondesgro del mercado hotelero local y
con un gran disefio y decoracién pasaron a addaigategorizacion de un hotel de tres
estrellas, que cuentan obviamente con todas lasdidades requeridas para satisfacer las

necesidades de hospedaje para turistas nacionaktsanjeros.

El principal producto que ofrece “HOTEL DEL SOL’ el servicio de hospedaje
brindando las siguientes facilidades: Recepcion Rdras, Cambio de Moneda,
Lavanderia/Lavado en Seco, Acceso a PCs en Lobbfj @h Lobby, TV Cable/Satélite y

un Centro de Negocios.

Los servicios dedicados al hospedaje son produgidogl mismo Hotel del Sol, a su vez
tiene a otros productores del servicio como setelds, Residenciales, Alojamientos, son
sus principales competidores al momento de elegihatel por las personas, pues estos
suelen tener una cierta ventaja al momento queseéario tenga que decidir donde

hospedarse en su paso por el departamento.



En la actualidad los lideres en este tipo de emaprésdicadas al servicio de hospedaje son:
HOTEL LOS PARRALES, HOTEL VINAS DEL SUR, HOTEL LOSEIBOS, ETC. Los
mismos han tenido un gran desprendimiento al mtnde realizar o elaborar sus
estrategias de comercializacion con sus productesnacios que ponen a disposicion de
los clientes, pues los mismos tienen un reconoatmi@ nivel nacional por su buena
atencion y sobre todo su presentacion de sus stftetura y atencion que los mismos son

ofrecidos al publico en general.

La razén que lleva a tomar como objeto de estutlitHetel del Sol” es conocer y

determinar cuales son los factores que influyerua € Hotel no tenga una afluencia
constante de visitantes, mediante la identificgciénopilacion, andlisis y difusion de la
informacién de manera sisteméatica y objetiva, cbprepésito de que la informacion

obtenida sea valida para definir con precisiorreblema que identifiquemos.

Ademéas con el propésito de que la informacion abgeren nuestro proyecto de
investigacion sirva como base y sea utilizada psrpersonas que toman decisiones en el
“Hotel del Sol” para coadyuvar a la solucion debpeanas de mercadotecnia que este

enfrente.

1.2. Justificacion.

Las empresas de hoy en dia se enfrentan a entdim@sicos y turbulentos, en los cuales
se requiere de una fuerte vocacion competitiva pabaevivir y prosperar. Muchos han
sido los paradigmas gerenciales que se han ddadoa@n los Ultimos afios para tratar de

encontrar una respuesta.

A pesar de la hostilidad del medio, el turismo wehmundial ha tenido un crecimiento
importante y aun esta en ascenso. En la industti@ldna el factor complementario del
turismo, el desarrollo es paralelo, dando lugar aa cbnstruccion de modernas
infraestructuras adecuadas a las exigencias yeotesi demandas por este tipo de servicio,



lo cual hace que este sector vaya adquiriendovégrdel tiempo una importancia cada vez

mayor.

Es el caso particular del campo hotelero que esrdbgnte de las circunstancias micro y
macro econdémicas, es por eso que existe una luchstamte por tener una mayor

participacion en el mercado, a raiz de estos pmudsees necesario poner en practica las
variables de mercadotecnia en forma adecuada parer ty lograr los objetivos

empresariales.

Los hoteles como empresas de servicios venden ikmmas que en realidad comparando
con los productos fisicos son muy especiales pmrges toma importancia manejar muy
bien el tema de los servicios; entre otros la caemma exige que la calidad de los
servicios sean cada vez mas competitivos, y lestes también exigen un servicio acorde

a su expectativas.

Para tal efecto el papel que desempeiia las esasaEntro de la comercializacion es muy
importante ya que estas permiten mantener unaidgelacable entre los objetivos y
recursos de la empresa y el dinamismo del mercadbase a la identificacion de los puntos
fuertes y débiles que permiten aprovechar las opmiades y hacer frente a las amenazas

de la organizacion.

El “Hotel del Sol” que en este caso es objeto dedds, no es ajeno a todos los problemas
competitivos de mercadotecnia mencionados antegioign Sino que es necesario adoptar

una accion estratégica de alto nivel en el camgda demercializacion.

Por otro lado se debe hacer un seguimiento y untamea continuo del mercado en el
cual, hasta el momento no se tiene un panoramaidiefy claro de la vias adecuadas para

alcanzar una mayor participacion en el mercaddédrote



1.3. Planteamiento del Problema.

El presente trabajo de investigacion tiene su pdetpartida en la inquietud e interés con
un problema real que afecta a un determinado sectodustria, el cual se constituye en
tema de actualidad como es la comercializaciomddeterminado producto y/o servicio de

una determina empresa.

La naturaleza del trabajo hotelero obedece a laemution de un fin cuyo producto es de
naturaleza intangible. Desde su origen, el hotedienoncepcion rutinaria funciono como
un establecimiento cuya actividad era netamenteodpedaje, sin embargo, el devenir del
tiempo transformo dicha actividad en una funciécicecondémica con un rol estrictamente

de servicio.

Para mencionar el flujo de clientes que tiene ssttor, se identifica que el cliente de un
hotel de cinco estrellas no es la misma que laoderésidenciales o alojamientos, la
diferencia radica en el nivel econémico del clieqtee accede o esta en posibilidad de
pagar un precio mas alto por este tipo de servipie lI6gicamente tendra que ser una

excelente calidad, debido a las expectativas cganda categoria y el precio.

Por otra parte, siendo que la calidad del sendsiana obligacion en este tipo de actividad,

es que cada dia toma mas interés en su estudidmpoazones.

Primero, la competencia, que cada vez es mas fyedidamica, para este sector esta
produciendo cambios constantes, los que a veceslraomaticos y exigen que la calidad

este acorde a los mismos.

Segundo lugar, lo que es mas importante, los elsesbn mas criticos respecto el servicio

gue reciben, no solo desean un servicio mejor, r@do esperan.

Por lo tanto, el dinamismo del sector hotelero ssjato a un macro sistema, es decir, a

todo el contexto mundial por la sucesion inevitatidela globalizacion de los mercados



internacionales, entendida esta como la aparicomndsistema, de una estructura sistémica
adicional, que se nos impone a nivel mundial y @asandicionarnos a todos, mas alla de
las estructuras nacionales e internacionales, peulas por los avances técnicos y como
respuesta al ritmo del dinamismo humano, nos afactados y sobre todo a los mas

débiles.

Previo andlisis realizado al Hotel del Sol de Basge logré evidenciar las siguientes

deficiencias:

El Hotel del Sol tiene una baja concurrencia desq®as al hotel porque muchos de estos
visitantes segun entrevista realizada opinaronrgueonocen de la existencia del mismo
esto se da debido a la falta de un buen plan dketirag el que le ayude a la empresa a
desarrollarse en el medio en que opera es decircgeee de una buena presentacion
publicitaria para su buen conocimiento al publida gifusion de sus servicios que ofrece a

los usuarios.

El sistema de comercializacion que utiliza la erspres el modo empirico este no les esta
permitiendo crecer como lo que son una empresdehatgrande, la misma esta apoyado a
una deficiente publicidad del servicio que prestasausuarios esto nos pone en la mente
gue esta empresa necesita un plan de marketingre ese pueda informar al publico a

cerca de los servicios que brinda el Hotel del Sol.

La gerencia desconoce las exigencias del clieatgug no se realiza un analisis de post —
venta, que permita conocer los gustos, preferenciagpectativas de los mismos, esto

ocasiona deficiencia en la calidad de la prestagi@tencion del servicio hotelero.

El Hotel carece de una diversificacion e implemedtade servicios adicionales para hacer

frente a la competencia y asi aumentar la comyidatil del mismo.

La gerencia tiene deficiencia en el desarrollo dieategias adecuadas para mejorar la

calidad del servicio que ofrece.



1.4. Formulacion del Problema.

Conscientes de la competitividad en el departamdatdarija en el campo hotelero, se

formula el problema para la presente investigacion.

¢ Cuales seran los factores que afectan al HoteSdely estan ocasionando una baja

participacion en el mercado hotelero de la ciudadatija?

1.5. Formulacion de la Hipotesis.

“La formulacién he implementacion de un plan eégato de marketing, permitira al Hotel

del Sol, una mayor participacion en el mercadolbaiele la ciudad de Tarija”.

1.6. Objetivos.

1.6.1. Objetivo General.

Elaborar un plan estratégico de marketing, que Isepal posicionamiento del Hotel del
Sol y lograr de esta manera una mayor participagioel mercado hotelero de Tarija

1.6.2. Objetivos Especificos.

» Identificar las distintas formas de comercializacte sus servicios que ofrece al

mercado.

» Realizar un diagnéstico a la empresa para conocgitigacion actual.

» Determinar el mercado meta para identificar los@saifuertes y débiles que tiene la

empresa ante ellos.



» |dentificar las estrategias que seran propuestes lfgvar a cabo como parte del

plan de marketing.

1.7. Alcance.

1.7.1. Temporal.

La presente investigacion comprende el analisidaties e informacion de la gestion 2008-
2012, rescatando todos los aspectos de interésntteho general como particular sobre el
“HOTEL DEL SOL” en la ciudad de Tarija.

1.7.2. Espacial.

El presente trabajo de investigacion se llevd aoceb el “HOTEL DEL SOL” y

externamente en la ciudad de Tarija, es decir endleEmas hostales ubicados en las
diferentes zonas como ser: la terminal de busespaerto y las demas instalaciones que
brindan el servicio de hospedaje en la poblaadn,el Unico propdsito de recopilacion de

informacion relevante sobre el tema de interés.

1.8. Metodologia.

Para la elaboracion del plan de investigacion gediel paradigma hipotético deductivo:

la técnica que se aplico, es la entrevista persotravés del cuestionario.

En el desarrollo del marco tedrico se utilizé eltadé analitico comparativo, el mismo

permitird comparar las semejanzas Y las diferertiaseptuales.

Para el diagnostico se desarrollé una investigadiéscriptiva en la cual se utilizé la
técnica de la encuesta, entrevista y observacigectdi se aplicO también el método

histérico para realizar el analisis de la evoludi@h comportamiento del sector hotelero y



del Hotel que es objeto de estudio, también eliginde variables como ventas, niveles de

competitividad, condiciones de mercado y otras.

En la investigacion de campo se aplico el métodadéstico a través de la técnica del
muestreo aleatorio simple, aplicando a la poblaoideto de estudio, conformando por los
usuarios que hacen uso del servicio o consumidtaet) del Hotel del Sol como usuarios

de las demas empresas hoteleras.

En la elaboracién del modelo se aplicé el métoddudivo tomando como base las

conclusiones del diagndstico.

1.9. Fuentes de Informacion.

1.9.1. Fuentes de Informacién Primaria.

Esta informacion fue recopilada del establecimiestieto de estudio que fue recabada
mediante la observacion directa y entrevista atrgerpropietario. También a traves de la

investigacion de campo, se seleccion6 informaciimaria a través del cuestionario.

1.9.2. Fuentes de Informacién Secundaria.

La informacion de fuentes secundarias esta confdwrpar los documentos que elaboran el
Instituto Nacional de Estadistica (INE), la Seaiatalacional de Turismo (SENATUR), la
Camara Hotelera de Tarija (CHT), boletines estmdistde turismo, vice-ministerio de
Turismo, revista de integracion Turistica, supletogrTuristicos de periddicos (Nueva

Economia), bibliografia especializada (INTERNET).
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LA MERCADOTECNIA



2.1. Definicién de Mercadotecnia

Buscando identificar y tener una idea de lo quia @sercadotecnia se utiliza las siguientes
definiciones:

“Es el conjunto de procedimientos que nos pernmteestigar, racionalizar y sistematizar
el proceso que comprende, todas las actividadexiwiadas con el flujo de productos de
la fabrica al consumidor y nos ayuda a hacer quie @sefiera y adquiera los productos
ofrecidos en el mercado en cierto tiempo y lugangire y cuando exista expectativa de

lograr beneficios*

En esa misma corriente, Kotler tiene el siguient:ncepto sobre lo que es la

mercadotecnia:

“La mercadotecnia es un proceso social y administta mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean wéfrade la creacion, ofrecimiento e
intercambio de productos de valores con otfos”

Lambian, Jean — Jaques afirma lo siguiente:

“El marketing es el proceso social, orientado hataasatisfaccion de las necesidades de
individuos y organizaciones, para la creacion ynéércambio voluntario y competitivo de

productos y servicios generadores de utilidades”

Como los tres conceptos vertidos anteriormenteidienan, la mercadotecnia descansa y
se apoya sobre varios conceptos basicos que orieht@ccionar de las empresas que se

mantienen al dia en los cambios del entorno erdgsarrollan sus actividades:

! Lépez Altamirano, Alfredo y Manuel Osuma Coronadéoduccion a la Investigacién, Diana, México,
1976, Pag. 37.

2 Kotler, Philip; ob. Cit., Pag. 5.

3 Lambin, Jeam — Jacques; Ob. Cit. Pag. XII.



* Necesidad, deseo y demandas

* Productos

» Valor, Costo y satisfaccion

« Mercados

* Mercadotecnia y mercadologos

Lo fundamental es comprender que la mercadotecaim cia estd tomando mayor
importancia para aquellas empresas que deseamasecampetitivas en el mercado buscan

satisfacer al maximo a sus clientes.

2.2. Importancia de la Mercadotecnia

En un ambiente altamente competitivo la mercadaecnbra gran importancia en el
desarrollo de las organizaciones; Toda organizasgen estas pequefias, medianas o
grandes requieren de una filosofia de una formaaseluccion que les permita lograr
relacionarse dinamicamente con sus mercados Yy rldgraestabilidad competitiva y

proyectarse hacia el futuro.

De acuerdo a las definiciones anteriores la metead@m aporta hacia el progreso y la
satisfaccion de necesidades y deseos humanos.risded por el cual las organizaciones
identifican aquellas necesidades humanas que nbasesatisfecho les convierten en
oportunidades comerciales y crean satisfaccionas pdros y utilidades para las
organizaciones lo que hace que una organizaciédapsmbrevivir y progresar radicar en la

habilidad para crear continuamente nuevos valaesIps mercados.



Sobre el tema Kotler sefala:

“El nuevo concepto de mercadotecnia sostiene quengsesas puedan ganar mas Si
exteriormente se orientan hacia el mercado en lugaque se orienten interiormente hacia
los productos®

Es decir los beneficios que se obtienen cuandoéaaion de la organizacion se orienta en

el mercado més bien que en el producto podrialossiguientes:

El primer beneficio es que la direccion se percdéaque las necesidades del cliente son
mas fundamentales que determinados productos.

El segun beneficio es que la atencidon es que lacdip prestada a las necesidades del
cliente ayuda a que la administracion puntualicesmapidamente nuevas oportunidades
de productos.

El tercer beneficio es que la comercializacion aeenmas efectiva.

El cuarto beneficio es que la direccion pone suspms intereses mas en armonia con los
intereses de la sociedad.

De lo dicho anteriormente se afirma que la mereamiod precisa de continuas politicas de
innovacion las mismas que logren capitalizar lasrtopidades que se presentan del
analisis de necesidades.

La orientacion organizacional hacia los clienteginara cambios en la estructura de la
organizacion es decir transformaciones en lasiorlas que se dan lo cual requiere del

respaldo de la organizacion en su conjunto.

* Ibidem .;Pag. 19
® Ibidem.; Pag. 19 al 21



2.2.1. Micro Ambiente

El micro ambiente esta formado por los actoresad#iente inmediato de la empresa que

afectan su habilidad para servir a sus mercados:

» Laempresa

» Los proveedores

> Los intermediarios

> Los clientes

» Los competidores

> El publicd

2.2.2. Macro Ambiente

El macro ambiente esta representado por las fus@esales importantes que afectan a

todos los actores del micro ambiente de la empresa:

» Factores demograficos

» Factores econémicos

» Factores naturales

» Factores tecnoldgicos

® Ibidem.; Pag. 150



> Factores socio-culturales
> Factores Politicos-legalés

Estas fuerzas del macro ambiente para la gereociasontrolables y que necesariamente

la empresa debe monitorear constantemente y aiébsscdebe responder.

2.3. El Marketing Estratégico y Marketing Operacioral

“Segun Lambin el Marketing estratégico es esen@ali® una via de analisis cuyo objetivo
es orientar la importancia hacia la satisfaccion tes necesidades que constituyen
oportunidades econdémicas Yy atractivas para ellapfncipio fundamental que guia el

Marketing estratégico es el siguiente: Solo desemolo los moviles de interiores de los
compradores y de la empresa lograra de interés@opios objetivos de crecimiento y

rentabilidad.”

“La funcidén del Marketing es seguir la evolucionl deercado de referencia e identificar
los diferentes productos — mercados y segmentoslasto potenciales sobre la base de un
analisis de la diversidad de funciones a enconttass productos — mercados identificados
representan una oportunidad econémica cuyo atradaie® mercado es preciso avaluar. La
gestion de Marketing se sitia en el mediano o LdPtaro; si el objeto es precisar la
mision de empresa, definir sus objetivos, valoraa estrategia de desarrollo velar por

mantener una estructura equilibrada de la carteeapiioductos®

El Marketing operacional es una gestion voluntatia conquista de los mercados

existentes, cuyo horizonte de accion se sitla eartd y mediano plazo.

La correspondiente dimension de la gestion de MiaikeSe apoya en los medios tacticos

basados en la politica de productos, distribugaiacio y comunicacion. La accion del

’ Ibidem.; Pag. 167
8 Lambin, Jean — Jacques; Ob. Cit. P4g. 12
° Ibidem; P&g. 6



Marketing operativo se concretiza a objetivos basash cuotas de mercado a alcanzar y en

presupuestos de Marketing autorizados para reatgativos.

Es el brazo comercial de la empresa, sin el cuahgbr plan estratégico no puede

desembocar en mas resultados notables.

Para que sea rentable el Marketing operacional debygarse en una reflexion estratégica.

“(Marketing Estratégico) se basa en la estructuréasma de la cartera de productos,

mercados de la empresa”

2.3.1. Marketing Estratégico

2.3.1.1. Necesidad

“Una necesidad humana es aquella condicion engpersibe una carencia. Existen varias
necesidades del ser humano entre estas tenemae@sidastes fisicas basicas como ser,
alimento, proteccion, seguridad, traslado, plastc, Necesidades sociales, como la
pertenencia y el afecto; y las necesidades indakey como el conocimiento y la expresion

del yo”.

Ante una necesidad insatisfecha el individuo byswauna de dos alternativas: buscara el

objeto que satisfaga su necesidad o tratara derdisra necesidad.
2.3.1.2. Deseo
Cuando la cultura y la personalidad individual iamma a las necesidades humanas, estas

se convierten en deseos. Los deseos se descridémenos de los objetos que satisfacen

las necesidades. Conforme una sociedad evoluasmdekeos de sus miembros aumenta.



2.3.1.3. Demanda

Los deseos de las personas casi no tienen limées gus recursos si lo tienen. Por
consiguiente, la gente escoge los productos ykocses que le ofrecen la mayor cantidad
de satisfaccion posible a cambio de lo que pagaan@b el poder adquisitivo apoya la

demanda, los deseos se convierten en demanda.

Los consumidores piensan que los productos y/acses\son como paquetes de beneficios

y eligen aquellos que le proporcionan el mejor pégpor la cantidad que pagan.

2.3.1.4. Producto — Mercado

Se tiene como principal objetivo el analisis degosductos de la empresa en relacién con
el mercado especifico al cual se refiere. Comblaardimensiones de la oferta y la

demanda permite lograr un doble objetivo:

Real compresion de los productos (servicios) paepie la empresa siguiendo el concepto

de que se vende no es un simple producto o sersgicio la respuesta de una necesidad.

Habituar la empresa a pensar en términos de diésersociaciones producto-mercado o

también en areas de grupos de clientes.

2.3.1.5. Segmentacion

El mercado esta compuesto por muchos tipos detetieproductos y necesidades y el
mercado luego tendra que determinar cuales segmefrecen mayor oportunidad de que

se alcancen los objetivos de la empresa.

Los grupos de consumidores se pueden formar deediés manera: a partir de factores

geogréficos, (paises, regiones, ciudades), deréctbemograficos (sexo, edad, ingresos,



estudios), de factores psicologicos (clases sagiadstiio de vida), y de factores

conductuales (ocasiones de compra, beneficiosaspgrporcentajes de uso).

Cuando una empresa ha definido los segmentos dehdee puede entrar a uno o varios
segmentos de ese mercado dado. Seleccionar undmearoplica evaluar el atractivo de

cada uno de sus segmentos y seleccionar aquédtiesaales se entrara.

2.3.1.6. Posicionamiento

“Kotler y Armstrong dicen: “cuando una empresa legidido cuales segmentos cubrira,

tendra que decidir que posiciones quiere ocupases segmentos”.

La posicién es el lugar que ocupa el producto endate de los consumidores, en relacion
con otros productos de la competencia. Si los coitgres piensan que un producto es
exactamente igual a otro que ya existe en el mercexd tendra motivo alguno para

adquirirlo.

El posicionamiento consiste en que un producto @cuplugar claro, distintivo y deseable,

en relacion con los productos de la competencia.

Cuando una empresa posesiona su producto o serpitinero identifica las ventajas

competitivas que podria tener para crear su p@sicio

2.3.2. Marketing Mix u Operativo

En el marketing de servicios la composicion dedaatro P's de Mc Carthy, sufre un
cambio ya que no se habla de producto sino decgaswuristicos que en su conjunto hace
al producto turistico, el precio se mantiene iglelplaza se cambia por distribucion y

promocioén por comunicacion.



2.3.2.1. El Producto Turistico

El producto turistico es un sistema de bienes yiges compuestos por atractivos,
facilidades y accesos.

Los atractivos desde un punto de vista del MarBeturistico, constituyen el principal

motivo para que el turista visite un determinadgalu Estos a su vez se sub dividen en
atractivos de sitio y de evento. Entre los atrastige sitio estan los naturales, los usos y las
costumbres culturales y su infraestructura. Loactitros de eventos constituyen: las ferias,

exposiciones, congresos, acontecimientos especiites

Las facilidades son un complemento a los atractiyasque permiten la permanencia y
disfrute de una estancia en el lugar visitado ® cpnstituyen todos los establecimientos de
alojamiento como: Hoteles, Moteles, Hostales; lesatimentacion como; restaurantes,
cafeterias, bares; las amenidades como: las disin®s, diversiones, deportes y las

complementarias como tours locales y excursiones.

Los accesos o disponibilidades del transporte ketas hacia los atractivos desde su lugar
de residencia, como ser: transportes aéreos, farias, terrestres, etc.

2.3.2.2. El Precio

Es el valor en dinero que se da a los product@s\vicsos. Para fijar los precios existen una
serie de factores como ser:

Los objetivos de la empresa, sobre los beneficeofad ventas sobre el capital invertido,

sobre la optimizacion de los beneficios sobre tig@pacion en el mercado.

» Los precios de la competencia.

» Los costos de produccion y distribucion.



Para determinar los precios en turismo es muyildifa&c que depende de los mercados
internacionales y de los tours operadores que fganprecios, ademas de los precios

otorgados por viceministerio de turismo.

2.3.2.3. Plaza y distribucion

“Distribucion es la funcién comercial que consigr poner los productos al alcance de

los mercados®

En los productos fisicos, existen canales de distidn, mientras que en los servicios
turisticos no existe ese canal de distribuciom siinectamente un canal de venta a través
de intermediarios, como ser: los agentes de vigeg/oristas y minoristas), y los tours

operadores.
2.3.2.4. Promocion

La funcion principal de la promocion es la comuniéa persuasiva, algunos autores
identifican a la promocién como la comunicaciony ggemplo, tenemos la siguiente

definiciobn de promocion:

“Promocion se refiere al conjunto de modalidadescdeunicacion persuasiva publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas y venéasgnales entre el que puede escoger el

empresario para comunicarse con el mercado”

Entonces podemos afirmar que la promocion consistelar a conocer al cliente de la
existencia de nuestra empresa en el mercado mediana adecuada y eficaz
comunicacion. En este sentido las actividades pcanales del producto o servicio
comprenden todos aquellos instrumentos que tiemeopgetivo principal lograr una

comunicacion persuasiva.

0vega, Carmelina y Bocigas, Olga: Ibidem., Pag. 246
1vega, Carmelina y Bocigas, Olga: Ibidem., Pag. 47.



“Los instrumentos principales que componen la proi@oe del servicio turistico son seis,

seglin Marcos Cobra y Flavio Zwarlf”

a)

b)

d)

f)

Publicidad.- Es un instrumento de comunicacion entre el product mercado, entre
la oferta y la demanda de servicios turisticos. ficalidad de la comunicacién
publicitaria, es provocar la transmision del memsaj mayor nimero de personas de la
poblacion objetivo, provocando un desplazamientiop®yico positivo hacia la

compra.

Promocion de Ventas. La promocion de ventas de la mercadotecnia edticerca del
acto de compra engloba una serie de distintascEdiestinadas a estimular la compra,

como incentivos, estancias gratis y descuentos.

Relaciones Publicas. La funcion de las relaciones publicas en la nuotecnia, es
producir una imagen favorable, de tal manera quslitéa las actividades de

comercializacion como la participacion en eventdsicales, deportivos y sociales.

Merchandising.- Es una técnica que incluye operaciones tactinas punto de venta
para exposiciones del servicio, de tal manera duarista tenga un impacto visual

adecuado y sea un auto-estimulo para la compisedatio.

Mercadeo Directo- Es un instrumento que permite dar a conocer tipdale servicio
ofrecido a publicos especificos con potencial depra. La fuerza del mercado de
turismo es creciente, este se puede dar a travésrden directo, Internet, folletos,

revistas y periédicos especializados.

Venta Personal: Es una presentacion oral en una conversacionuoc@no varios

posibles compradores con el propdésito de realieatas. Este tipo de profesional de

12 Cobra, Marcos y Zwarg, Flavio: Ibidem., Pag. 173.



ventas debe conocer muy bien los atributos y baosfide cada servicio que vende

ademas saber relacionarse con las personas.
2.4. Directrices Estratégicas
2.4.1. Vision

La vision es ver hacia el futuro, es el suefio eoual la empresa u organizacion desea

convertirse.

Esta surge a modo de respuesta a la pregunta dpge fdemular la alta direccion de
cualquier empresa para determinar su orientaci©nalies nuestro negocio y que llegara a
ser?; el desarrollo de la respuesta cuidadosamantaada impulsa a los directivos a
considerar cual deberia ser el negocio de la azgeidin y a desarrollar un vision mas clara
de la direccién por la cual se debe conducir eptégimos 5 a 10 afios.

En este sentido Jhomson y Kevin Shaoles definarnvsilbn o intencion estratégica como:

“El Estado futuro deseado para la organizacidn”

Es una aspiracion en torno a la cual la direccidadp intentar centrar la atencion y

energias de los miembros de la organizacion.
2.4.2. Mision
La primera etapa de fija la direccion de una engpoesista de dos pasos decisivos.

El primer paso es: concretar una vision del futdeola organizacion y el segundo paso

esencial es convertir esa vision que tiene la géate la organizacion en una Mision.

13 Gerry Jhomson, Kevin Shaoles; Direccién Estragétfisstrategia Corporativa Una Introduccién”, 5ta
Edicion 1999 Pag. 13.



Por lo general la declaracion de la misién conti@mfermacion sobre qué tipos de
productos o servicios produce la organizacion, rggeson sus clientes y cuéles son sus

valores esenciales con los que va a satisfacenesasidades.

La declaracion de la mision segun Arthur A. Thommswviene determinada por la

evolucion y los perfiles futuros de la organizaci@erca de:

“Quienes somos, que hacemos y hacia donde nosrdirgj™

lldefonso Grande Esteban menciona que por mis®nnd empresa se entiende al:

“Conjunto de creencias sobre lo que debe de sexcsividad, lo que respecta a quien sera
su mercado y que bien o servicio se ofreceran,esugéran los valores y creencias con
relaciéon a los consumidores, proveedores y distdbres; ya que se diferenciara de los

competidores.*®

Cabe mencionar que los conceptos vertidos antegimentienen en comuan: conocer que
necesidad estamos satisfaciendo con los productesoffecemos, a que mercados nos
dirigimos y como proporcionamos esa satisfaccidlmsaconsumidores, 0 sea con que

valores o atributos cuenta la organizacion paiafaaer la necesidad.

2.4.3. Objetivos

Los objetivos son importantes para el funcionamoiedg una organizacién ya que estos
permiten medir la gestion de una empresa en téamigoresultados; por otra parte nos

permiten lograr la mision y vision empresarial.

Los objetivos segun Arthur Thompson son:

14 Arthur A. Thompson, A. J. Strikand; Direccién yihistracion Estratégica “Tres Tareas en la Fijaclé
la Direccién” Ediciones Erwin P&g. 78.
15 ||defonso Grande Esteban; Marketing de ServicRiafiificacion Estratégica”; 2da Edicion, Pag. 104.



“Un compromiso directivo para lograr metas de reados especificos en cierto tiempd”
La definicion de objetivos que nos propone Arthboimpson hace mencién a los objetivos
especificos a corto plazo, los cuales deberan edtarionados y orientados hacia el logro

de los objetivos generales de la organizacion (gheta
Para Samuel Certo y Paul Peter objetivo es:
“Es el blanco hacia el que se orientan los esfusmoe lleva a cabo una organizacih”

Por tanto se concluye que unos objetivos clarostapdundamentos sdlidos para la

formulacion de una estrategia, ejecucion de la migral planeamiento de la accion.
2.4.3.1. Tipos de Estrategias

El autor Michael E. Portéf: clasifica de tres maneras a las estrategias: aigeren costos,

de diferenciacién y de segmentacién o del espstaali

Estrategia de Liderazgo en Costos

Se apoya en la dimension productiva y esta ligada axistencia de un efecto de
experiencia, esta estrategia implica una estreigflancia de los gastos de funcionamiento,
de las inversiones en productividad que permitdoranlos efectos de experiencia, de las
concepciones de los productos y de los gastos icexfude ventas y de publicidad, lo que

nos lleva a obtener un costo unitario bajo, coaciéh a sus competidores.

18 Artur A. Thompson, A. J. Strikand; Direccién y Adnistracion Estratégica “Tres Tareas en la Fijacén
la Direccién” Ediciones Erwin Pag. 29.

" Samuel C. Certo; J. Paul Meter; Direccién Estiagétjntroduccion a la Administracion Estratégi@ra.
Edicion, 1997 Pag. 66.

18 porter, Michael E. “Estrategia Competitiva”, Ediab Continental México, 1997, Pag. 56.



Estrategias de Diferenciacion

Dotar a los productos de caracteristicas distiatigae representan ventajas y que sean
percibidas. Se debe ofrecer algo distinto.

Hay casos en los cuales, la diferenciacion vien@iaita en las marcas. La diferenciacion
es una carrera contra el tiempo, ya que en el mmneenque tengamos una diferencia clara

y ventajosa, mas la van a copiar.

La diferenciacion puede tomar diferentes formasa umagen de marca, un avance

tecnoldgico reconocido, la experiencia exteriogeglicio posventa, etc.

Estrategia de Segmentacion o del especialista

Concentran todo el esfuerzo de la empresa en umesgg determinado, es la clave de esta

estrategia sin pretender dirigirse al mercado enter

El objetivo es, asignar una poblacion objetivo riegida y satisfacer las necesidades
propias de este segmento mejor que la competdaciajal se dirige a la totalidad del
mercado.

Esta estrategias implica, diferenciacion o lidecagg costos, o bien las dos a la vez por
Unicamente respecto a la poblacion objetivo eseoditha estrategia de concentracion
permite obtener cuotas del mercado altas, dentreedenento al que se dirige.

Estrategia de penetracion en el mercado

Donnelly, Gibson e Ivancevich, nos dicen:

“Estas estrategias se dirigen a mejorar la posiciqone los productos actuales de la
empresa que tienen con los clientes actuales @émlaresa. La estrategia puede incluir el

9 Donnelly, James; Gibson, James; Ivancevich, Jopngit. Pag. 181.



disefio de un plan de mercadotecnia que lleva alleates a comprar mayores cantidades
de un producto y las tacticas utilizadas podrianlaereduccion de precios, la publicidad
gue destaca los muchos beneficios del product@rsive tamafos de paquetes o mayor

namero de lugares donde se pueda encontrar el gtotu

En consecuencia la administracion busca las foeamcrementar la participacion en el
mercado de sus productos recientes en sus mercadoales. Existen tres formas

principales de hacerlo:

» Tratar de estimular a los clientes actuales paesagiguieran mayor cantidad de sus

productos.

» Tratar de atraer a los clientes de la competerara gue cambien de marca.

» Tratar de convencer a los no consumidores paraegugecen a adquirir sus

productos.

Estrategias de Desarrollo del Mercado

Donnelly, Gibson e Ilvancevich, nos dicen Glie:

“Con esta estrategia busca tener nuevos clientea phproducto, ejemplo, una empresa
manufacturera de productos industriales puede decwmimercializar sus productos en el
mercado. Las estrategias de desarrollo de mercaplosden incluir cuestiones mas
complicadas que el mero hecho de llevar un prodacton mercado nuevo. Antes de
considerar las técnicas de venta, como el empadoetda promocion, las empresas deben

generalmente establecer las bases para el lanzamdt producto”.

20 |bidem, Pag. 181.



Estrategia de Comercializacion

La formulacién estratégica y su correspondientdantpcion se ubican en el centro mismo

de la funcién de comercializacion. Sefiala al respiotier?*

“Para tener eéxito los mercadologos deben formulastraéegias que posesionen
fuertemente sus ofertas en comparacion con ladasfete competidores en la mente del
consumidor; estrategias que le den a la empres@aaginde negocio o producto, la ventaja

estratégica, lo mas fuerte posible”.

La estrategia de comercializacién no se reduceaanugra agregacion de las estrategias
inherentes a sus variables controlables, sino quetituyen un todo con entidad propia,
que parte de la mision y la estrategia de la orgain para perfilar el rumbo comercial

mas compatible con él, a fin de optar por él.
Segun Wilensky?

“La clave del negocio es en definitiva muy simjide.una verdad casi trivial. Es mirar y
ver a la empresa en el espejo del mercado. ¢Ealgtena otra forma de verla?, muchas
veces y casi sin darnos cuenta analizamos y opeyaghamegocio mirando de adentro
hacia fuera sin embargo tanto los seres humanosodasi empresas Unicamente pueden

verse y ser vistos de afuera hacia adentro.
Marketing Estratégico es por sobre todo una filesoémpresarial: reconocer que el
negocio esta alla afuera, es un mundo distintongdehdo interno de las duras y ordenadas

maquinarias y de los programas y prolijos céalctilos

La estrategia de comercializacion resulta entonnasestrategia competitiva.

2 Kotler, Philips. Recopilado del “INTERNET”, 2002.
22 \ilensky, Albert, Recopilado de “INTERNET”,2002.



Al respecto Porte afirma que:

La esencia de la formulacion de una estrategia ettiya consiste en relacionar una

empresa con su medio ambiente.
2.4.4. Marketing Hotelero

“Es un proceso social orientado a la satisfacci@nkcesidades y deseos de los individuos
y organizaciones por la creacién del cambio voluistay competitivo de productos y

servicios generadores de utilidadés”

La aplicacion del marketing en la industria hotlgr turistica en general requiere un
planteamiento diferente al tradicional ya que deedela necesidad de emplear otras cuatro
Ps, adicional a las tradicionales. El plan de ntargeaplicado a la hoteleria varia en su
aplicacion ya que sigue los mismos parametros lestdbs en un plan de marketing
normal.

2.4.5. Plan de Marketing

“Es un documento escrito en el que de una formsidtica y estructurada, y previos los
correspondientes andlisis y estudios se definemlbjstivos a conseguir en un periodo de
tiempo determinado, asi como se detallan los pnogi® y medios de accion que son

precisos para alcanzar los objetivos enunciadoslesiazo previsto®*

En un escenario cada vez mas competitivo hay mespacio para el error y la falta de
prevision. Por ello el Plan de Marketing es unadmienta util ya que permite a la empresa
conocer el avance del establecimiento hotelero gasacteriza porque no es rigido, esta

sera lo suficiente flexible para efectuar los @sstegun se den las circunstancias.

% Miguel Angel, Acerenza, Marketing Hotelero, Ediués Trillas, México 2004
% José Maria Sainz de Vicufia, “El Plan de Marketind.a Préctica” Madrid, 5° Edicién, Enero de 2000,
Pag. 45.



2.4.5.1. Proceso del Plan de Marketing

» Introduccion.- Se deben detallar los productos y servicios, lo sgidhace y se
venden a quien y como. Esta informacion se la églsentrar o haber realizado ya
en la investigacion de mercados y constituye & logstodo, que hacemos y para

quien.

> Andlisis de la Situacion.-El objetivo del analisis es conocer el desempefitade
administracion de marketing con anterioridad, fmuetura actual de los negocios
del establecimiento hotelero. Por esta razon eas® gs esencial pues de las
conclusiones de estos andlisis dependera la eg&ratéodo el resto de acciones que

se derivaran en el plan.

» Conclusiones Generales.No hay que olvidar de analizar los siguientes fasto

dentro de las conclusiones generales que se dampastro negocio.

Tendencias de la demanda (¢, Crece, no crece? ¢J@aaeha compra, como, cuando, etc.?



PLANEACION ESTRATEGICA
DE MERCADOTECNIA



2.5. Introduccién

Antiguamente las empresas Unicamente se dedicalpaodacir articulos para que sean
impulsados por las ventas, sin considerar las mEmEss tan cambiantes de los

consumidores y la demanda del mercado.

Actualmente se ha producido un cambio de mentalidatd de las empresas como de los
consumidores; por un lado las empresas se hanypa&da de conocer las necesidades del
cliente, para fabricar un producto acorde a lagmassy de esa manera satisfacerlas de la
mejor manera y por el otro los consumidores bugmauctos de mejor calidad que

cumplan con sus expectativas.

Antes de ingresar a definir que es la planeacifratégica de marketing conviene definir

gue es la planeacion estratégica misma.
2.5.1. La Planeacién Estratégica
Segun Mintzberg nos dice que:

“Para guiar el destino de una organizacion en elnda y poder sobrevivir en el largo
plazo es necesario recurrir al uso de la planifidecestratégica de la empresa, que es un
proceso que incluye el examen de las condicionésm@ecado; las necesidades del
consumidor; las fuerzas y debilidades competitiles condiciones socio politicas, legales
y econdmicas; los desarrollos tecnolégicos y lgdisbilidad de recursos que llevan a las

oportunidades y amenazas especificas que enframtaanizacion®.

“El desarrollo de planes estratégicos, incluye atgeinformacion del entorno y decidir la

misién de la organizacién, asi como sus objetiessategias y su plan de carterd”

% Mintzberg, citado por Donnelly, James H. Fundamede Adm. De Emp.; IRWIN, Espafia, 1994, P4g.
173
% Donnelly, James.: Ob. Cit., Pag. 62.



La planeacion estratégica orientada al mercadbme@so administrativo de desarrollar y
mantener una relacidon viable entre los objetivosegursos de la organizacion y las
oportunidades cambiantes del mercado. El objetevaglaneacion estratégica es modelar
y remodelar los negocios y productos de la empmsananera que se combinen para

producir un desarrollo y utilidades satisfactorias.
Kotler afirma lo siguiente:

“El propésito de la planeacion estratégica es cdmiir a que una compariia seleccione y
organice sus negocios de manera que se mantenga agmesar de posibles sucesos
inesperados, poco favorables en cualesquiera densg®cios especificos o lineas de

productos”?’

El Marketing desempefia un papel critico en el gode la planeacion estratégica de una

empresa.
2.5.2. El Proceso de Planeacion y Direccion Estragfiéa

El resultado del proceso de la planificacion edgiaa es un plan estratégico, cuyos
componentes son: la mision, los objetivos, lasatsgias y el plan de cartera. Estos
elementos se relacionan con la definicion de lacdion que ha de tomar la empresa:
especifican conjuntamente hacia donde se orientarganizacion y como planea la

direccion lograr los resultados esperados.

“A su vez este plan estratégico forma parte delcpsm de direccion estratégico que

implique llevar a cabo las siguientes tare&8:”

2" Kotler, Philip. Direccién de Mercadotecnia: An#isPlaneacion Implementacién y Control; PrenticeiH
Hispanoamericana SA., México, 1996, Pag. 62.

% Thompson, Arthur A. Jr. Y Strickland IlI, A. j; Biccién y Administracion Estratégica. Addison-Wegsle
Iberoamericana, SA., IRWIN, Espafia, 1994, Pag. 3.



Desarrollar un concepto del negocio y formar ursgwi de hacia donde se necesita dirigir
a la organizacion. En realidad se trata de inftaila organizacion un sentido de finalidad,
proporcionando una direccion a largo plazo y estadhdo una mision.

Transformar la mision en objetivos especificosedeiitado.

Elaborar una estrategia que logre el resultadceplam

Implementar y poner en practica la estrategia seleada de manera eficiente y eficaz.
Evaluar el resultado, revisar la situacion e imi@gustes correctivos en la mision, los
objetivos, la estrategia o la implantacion en iiélacon la experiencia real, las condiciones

cambiantes, las ideas y las nuevas oportunidades.

En suma, el proceso de direccidn estratégica cordprias siguientes fases: formulacion,

ejecucion y control.

2.5.3. Proceso de la Planeacién Estratégica de leeMadotecnia

Kotler Phillip, nos dice que:

“El proceso de mercadotecnia consiste en analizar dportunidades de mercadotecnia,
investigar y seleccionar los mercados meta, disdAarestrategias de mercadotecnia,
planear los programas de mercadotecnia, asi congamizar, instrumentar y controlar el
esfuerzo de mercadotecni&”.

Segun los profesores Stanton y Futrell identificico pasos para la planeacion:

Analizar la Situacién. ¢Ddénde estamos ahora? ¢ Y donde nos dirigimos?

29 Kotler Phillip; 1996, Pag. 94



Determinar los objetivos. ¢ A donde queremos ir? Estas metas deberan saifesse

realistas y mutuamente compatibles.

Seleccionar y medir los mercados metddentificar a los clientes actuales y posibles.

Disefio de una mezcla estratégica de mercad@omo llegamos a donde queremos

dirigirnos.

Preparar un plan anual de mercado.La guia practica de las operaciones anuales de

mercadotecnia®

FIGURA N° 1
ETAPAS DEL PLAN DE MERCADOTECNIA

Andlisis de la Situacic

U

Determinacion de Obijetiv

¢

Elaboracién y Seleccion (Estrategis

U

Plan de Accior

U

Establecimiento de Presupug

¢

Métodos de Contr

FUENTE: Stanton, J. William y Futrell, Charles; FundamenttessMercadotecnia

%0 Stanton, J William y Futrell, Charles; Fundamentesvlercadotecnia; Pag. 57



2.5.4. El Papel de la Mercadotecnia en la Planeaai Estratégica

La estrategia global de la empresa y la estragimercadotecnia tienen muchos puntos
en comun, la mercadotecnia analiza las necesidilkxs consumidores y la capacidad de
la empresa para satisfacerlas; estos mismos fadoreguia para la mision y los objetivos

de la empresa.

“La mercadotecnia desempefia un papel medular enplasies estratégicos de una
empresa en varios sentidos. En primer término lacadotecnia ofrece una filosofia
conductora: la estrategia de la empresa debe cesdran satisfacer las necesidades de
grupos importantes de consumidores. En segundandecadotecnia ofrece insumos a
quienes hacen los planes estratégicos, ayudandoldentificar oportunidades atractivas
en el mercado y evaluando el potencial de la engppesa aprovecharlas. Por ultimo la
mercadotecnia disefia estrategias, para cada una&degocios, con el fin de alcanzar los
objetivos de esa unidad™.

2.5.5. Factores que Influyen en el Comportamientoall Consumidor

En las manifestaciones conductuales del consuniidilyen una serie de factores que
moldean y determinan el comportamiento de cadavichah, es que por esta razén se
manifiestan distintas conductas.

“Segun Philip Kotler, los principales factores qurgluyen en la conducta de compra del

consumidor podria distribuirse dentro de cuatro s mayores®?

Factores Asociados con el CompradoriFactores culturales, sociales, personales y
psicolégicos. Los factores culturales de mayougricia en la conducta del comprador son:
la cultura, la subcultura (grupos de nacionalidadpos religiosos, grupos raciales y areas
geogréficas) y clase social. Dentro de los facteoesales se mencionan la influencia de los

31 Kotler, Philip y Armstrong, Gary. MercadotecniagRtice-Hall Hispanoamericana, SA., México, 1996,
Pag. 48.
32 Kotler, Philip; Ob. Cit., 1987, Pag. 175



grupos de referencia, la familia, papeles y posi&so Entre las caracteristicas personales se
destacan la edad y posicion del ciclo de vidauostancias economicas, estilo de vida y
personalidad. Finalmente, las caracteristicas lggjmas incluyen la motivacién, creencias,

aprendizaje, percepciones y las actitudes.

Factores Asociados con el ProductdEstilo, calidad, precio y servicio de respaldarent
algunas de las consideraciones. El ejecutivo decadetecnia tiene control sobre estos
atributos del producto y puede disefiarlos de talermque maximice la atractividad del

producto para el mercado que tiene como blanco.

Factores Asociados con el Vendedotmagen y servicio, impresion del conocimiento que

demuestra el vendedor, su amigabilidad y servicio.

Factores Asociados con la Situaciori:a presion del tiempo, es decir la disponibilidksd
tiempo para tomar una decision, la época del alfiolirea, el encuentro ocasional con

personas que tienen opiniones respecto al prodeicto,

Més adelante afirma el autor que estos cuatro coemies de la situacion de compra: el
comprador, el producto, el vendedor y la situadidieractian para producir el resultado de

compra.

2.5.6. Comportamientos de Compra y el Concepto dedtiucto — Servicio

Debido a que los comportamientos de los compradsoestotalmente cambiantes, es
necesario orientar el estudio y la interpretaciénlas conductas de manera dinamica y

evolutiva para poder identificar cada cambio qupreduzca en los consumidores.

“Como propone Braidot, dice que no existe clienteascionales. Casi sin excepcion los

consumidores se comportan racionalmente, pero awa nacionalidad referida a sus

propias realidades y a sus particulares esquemaisidmales”>?

¥ Braidot, Nestor P.; Ob. Cit. Pag. 74.



El concepto de producto — servicio hace refereacipe el cliente no compra un bien o
servicio (producto). Compra la satisfaccion de neeesidad siguiendo los impulsos de un
deseo. Compra valor. Lo que se quiere decir esagueroductos no son lo que la empresa
gue los elabora dice que son, sino que “son ldagieonsumidores creen que son”. Eso es
lo que nos interesa conocer, es decir como elteligercibe lo que el producto ofrece como

producto.

Bajo esta concepcidn, los productos no son masigquenjunto de satisfactores y lo que el
consumidor el consumidor busca no es el bien oygtod sino el bienestar o satisfaccion

gue el mismo proporciona.

El deseo tiene una connotacién simbolica mas goneidoal. Todos los productos tienen
componentes que hacen al funcionamiento real,ezieos simbdlicos que diferencia esos

productos de los restantes en la percepcion dmlmsumidores.

En la actualidad con los adelantos de la tecnoldgip una tendencia a buscar la
diferenciacion de los productos en el plano sintooinds que una diferenciacion en lo
funcional del mismo. Sin embargo, es en este sewgfice se debe equilibrar los atributos
funcionales y simbdlicos de lo que ofrece la enmgpsekograr una mayor competitividad en

el mercado.

2.5.7. La Fuerzas Competitivas

Las principales fuerzas competitivas existenteslemercado son cinco planteadas por

Philip Kotler que a continuacion se analizan:
2.5.7.1. La Amenaza de Nuevos Competidores
Los competidores potenciales susceptibles a emmarun mercado, constituyen una

amenaza que la empresa debe reducir y contra lalebe protegerse creando barreras de

entrada. La importancia de esta amenaza dependeattara de estas barreras de entrada y



del vigor de las reacciones que espera encontraorepetidor potencial: economias de
escala, patentes, imagen de marca, necesidadepiti, coste de transferencia, acceso a
canales de distribucion, efecto de experienciaexiatencia de barreras defendibles y la
capacidad de réplica, es lo que va a constituipretio disuasorio de entrada para el

competidor potencial.

2.5.7.2. La Amenaza de los Productos Sustitutos

Los productos sustitutivos son aquellos que desgampt misma funcién para el mismo

grupo de consumidores, pero que se basan en um@dgia diferente.

Estos productos constituyen una amenaza permaaente medida en que la sustitucion
pueda hacerse siempre. Esta amenaza puede agravars#o, bajo el impacto de un
cambio tecnoldgico, la realidad Calidad — Precibpteducto sustitutivo se modifica en
relacion Calidad — Precio del Producto — Mercadoefierencia.

2.5.7.3. El Poder de Negociacion de los Clientes

Los clientes detectan un poder de negociaciondrantos proveedores, puede influir la
rentabilidad potencial de una actividad, obligaralda empresa a realizar bajadas de
precios, exigiendo servicios mas amplios y condietode pago mas favorable o también

enfrentando a un competidor contra otro.
2.5.7.4. El Poder de Negociacion de los Proveedores
El poder de los proveedores frente a los cliemteside en el hecho de que tienen la

posibilidad de aumentar los precios de sus entrelgaducir la calidad de los productos o

de limitar las cantidades vendidas a un clienteEo.



Proveedores peligrosos pueden hacer fuerza sobentiabilidad de una actividad si los
clientes no tienen la posibilidad de repercutirses propios precios las subidas de coste

aplicadas.

2.5.7.5. La Competencia

La intensidad y las formas de lucha competitivaesmivales directos en un producto-
mercado, varian segun la naturaleza de la situamémpetitiva observada. La situacion
competitiva, describe el grado de independenciee esdmpetidores lo cual suscita unos
comportamientos competitivos caracteristicos

2.5.7.5.1. Definicién de los Servicios

Realizando una comparacion paralela entre el comod@ producto y el concepto de

servicio. Para el primer concepto el autor Philgil&r define de la siguiente manera:
“Un producto es algo que se considera capaz de segistma necesidad o un desed”.

Es decir un producto puede ser un objeto, senaaitiyidad, persona, lugar, organizacion o

idea.

De acuerdo a esta definicion ya se encuentra iitgplia nocion de tangibilidad e
intangibilidad. En efecto, el producto es mas thlegcuando estd mas cercano a lo que
llamamos articulo puro y por otro lado, mientrassnrdangible es, estd mas cercano a lo

gue se conoce como servicio puro.

Para el segundo concepto, Marcos Cobra y Flaviaogd@finen al servicio como:

34 Fuente de Informacién: Internet; Ob. Cit.; PAgalr89
3 Kotler Philip; Direccién de Mercadotecnia, Ed. BéaMéxico, 1985, Pag. 38



“Una mercancia comercializable aislante, o sea woducto intangible que no se toca, no
se coge, no se palpa, generalmente no se expedna@tes de la compra, pero permite
satisfacciones que compensan el dinero invertidiaeaalizacion de deseos y necesidades

de los clientes®

La American Marketing Association (AMA) define:

“Servicios son aquellas actividades identificabpes separado esencialmente intangibles,
gue dan satisfaccion a deseos y que no estan nmemesate ligados a la venta de un
producto u otro servicio. Producir un servicio peed no requerir el uso de bienes
tangibles. Sin embargo cuando se requiere, no haguna transferencia de titulo

(propiedad de titulo) a estos bienes tangibl&s”.

Las definiciones de los autores, Marcos Cobra,i&lZwarg y la American Marketing

Association (AMA) coinciden en que los servicios sctividades esenciales intangibles,
los cuales satisfacen deseos y necesidades déidoteg, pero la segunda definicion va
mas all4 al especificar que los servicios puedguoe®r bienes tangibles, pero que esto no

implica ninguna transferencia de propiedad de lissno.
2.5.7.5.2. Caracteristicas de los Servicios
Al igual que los productos fisicos, los servicieenén varias caracteristicas que se

diferencian y de tal manera que se los distinguéa alaramente; entre ellas tenemos las

siguientes:

3 Cobra, Marcos y Zwarg, Flavio; Marketing de SepscEd. Mc Graw Hill Latinoamericana S.A.
Colombia 1991 Pag. 3.
37 Citado por Donald W. Cowel, Mercado de Servicied, Legis Editores S.A., Colombia, 1989, P4g. 24.



Los servicios son mas intangibles que tangibles

Un servicio es el resultado de un esfuerzo, deagwon fisica. Cuando el servicio es
vendido, no hay una regla general que pueda magirtangibilidad por que los servicios
son consumidos pero no pueden ser poseidos.

Los servicios son simultdneamente producidos y cansidos

Los servicios son usualmente vendidos, despuégmimucidos y consumidos al mismo
tiempo. Por lo que necesitan ser distribuidos ctereente, para que se puedan producir y
consumir simultdneamente.

Los servicios son menos estandarizados y uniformes.

Los servicios se basan en personas y equipos, ggecomponente humano es el que
prevalece y por esta razon es muy dificil que pusstaproducido siempre de manera
uniforme y estandarizada.

Los servicios no pueden ser almacenados

Los servicios una vez producidos deben ser conmsnido se pueden producir para

almacenarlos, para su posterior venta como losugtod fisicos.
Por lo general no pueden ser protegidos por paterge
No se los puede proteger con patentes porque sdméate copiados. Es por eso que lo

mAas importante es que estén en base a una bueagenink@ marca, para poder diferenciarse

de otros similares.



Es muy dificil establecer su precio

Como el servicio se apoya en el trabajo humanocdetos de produccidn varian, pues son

estipulados subjetivamente por quien los produce.

Clasificacion de los servicios

Segun los mercados destino, Manuel Lopez Auretisifitan a los servicios de la siguiente

manera®

Mercados Internos (Servicios a la Empresa)
Servicios Financieros

Bancos

Seguros

Leasing

Servicios de Transporte y Distribucion
Maritimo

Ferroviario

Carretera

Aéreo

Almacenaje, Distribucién, Comercio al por mayor

Servicios Profesionales y Técnicos

Licencias Técnicas

38 | 6pez, Aurelio, Manuel; Manual de Marketing y Seiws Turisticos, Ed. SINTESIS, Madrid, 1992, P4g.
142,



Arquitectura, Ingenieria, Construccion
Consultoria de Empresas

Servicios Juridicos

Contabilidad

Otros Servicios Intermedios

Tecnologia de la Informacién
Franquicias
Publicidad

Seguridad y Mantenimiento

Mercados finales (Servicios a los Consumidores)

Comercio al Detalle

Salud

Viajes, Ocio y Espectéculos
Educacion

Otros Servicios Sociales

Otros Servicios Personales



EL TURISMO Y EL SECTOR
HOTELERO



2.6. Concepto de Turismo

Existe diversos criterios, al tiempo de conceptudefinir al turismo por lo que se originan

dificultades para su estudio sistematico.

Segun los profesores Hunziker y Krapf, y que fusptada por la Asociacion Internacional

de Expertos Cientificos del Turismo, expresa loisigte:

“Turismo es el concepto de acciones, actividadelgadiones y fendmenos, causados por el
desplazamiento y permanencia de personas fueraidegsr habitual de residencia, en
tanto que no estén motivados por una actividad dtiea principal, permanente o
temporal”.®

Otra definicion de turismo, oficialmente aceptadar pa (Organizacion Mundial del
Turismo) O.M.T. define:

“Las actividades que realizan las personas, durastes viajes y estancias en lugares
distintos al de su entorno habitual, por un periattiempo consecutivo inferior a un afo

con fines de negocio, por ocio y otros motivds”.

Es en este sentido que se puede afirmar que sintoires el conjunto de actividades no
rutinarias que realizan las personas en un pedeterminado de tiempo y con diferentes

motivos, ya sean estos lucrativos o no.

En este sentido se considera que la segunda défirés la mas aceptada por que engloba

todas las posibles actividades del turismo.

% Citado por Mufioz Ofiate, Fernando; Ibidem., Pag. 14
0 Mufioz Ofiate, Fernando; Ibidem., Pag. 14.



2.6.1. Clasificacion del Turismo.

Segun el autor Fabio Cardenas Tabares existe midsreriterios para clasificar el turismo

como®!

Turismo Interno o Nacional, realizado por los resigs de un pais, hacia lugares dentro de

Su propio territorio.

Turismo Externo o Internacional, que son los desptaentos de los residentes de un pais a

otro pais.

También se clasifican segun:

1.- El Motivo de viaje

a) Turismo convencional o de tipo vocacional

b) Turismo especializado

c) Turismo de afinidad

2.- La forma de viaje

a) Turismo individual

b) Turismo de grupo

3.- El tipo de viaje

a) Turismo independiente

b) Turismo organizado

1 cardenas Tabares, Flavio; Comercializacién desmoi Determinacion y Andlisis de Mercados. Ed.
Trillas México 1990., Pag. 23.



4.- El tipo de operacion

a) Turismo receptivo.- Se entiende a todo aquel moigjue llega al destino donde la

empresa esta afincada y presta sus servicios.

b) Turismo emisivo.- Tiene origen en lugar donde establecida la empresa y que tiene

como cualquier punto de destino el territorio naal® internacional.

5.- La permanencia en lugar del destino

a) Turismo itinerante

b) Turismo residencial

2.6.2. Tipo de Turistas

En el campo turistico se pueden distinguir tresstige turistas que son: El Turista, El
Visitante y El Excursionista, diferencidndose pbti@mpo que cada uno permanece y el

motivo por el cual visita un lugar diferente al sif§

a) El Turista.- Es la persona que permanece un minimo de 24 haragag finalidades

de viaje son: placer, distraccion, vacaciones dsakligion, deportes y familia.

b) El Visitante.- El tiempo de permanencia esta en funcién a lacthurade su actividad,
cuya finalidad ha sido el motivo principal de temk) de su lugar de residencia,
generalmente es para ejercer una ocupacion renuanera el pais que visita, como

negocios, reuniones de trabajo, etc.

2 cardenas Tabares, Favio; Ibidem., P4g. 25.



c) El Excursionista.- El tiempo que permanece es menos de 24 horasnéisiddes son
para practicar deportes de montafia, acuaticoskimiggko con fines cientificos o
artisticos.

2.6.3. La Funcién Hotelera

La naturaleza del trabajo hotelero obedece a laspmidn de un fin, cuyo producto es de
naturaleza intangible. Desde su origen, el hotesierroncepcion rudimentaria, funciono
como un establecimiento cuya actividad era netagnkospitalaria; sin embargo con el
transcurso del tiempo se transformoé dicha activietadina funcion socioecondmica con un

rol estrictamente de servicio.
“En el marco de la organizacién empresarial, la éleria cumple con una funcion
definida. Si se parte de lo general a lo particulse estima que la funcién de la hoteleria

abarca varios aspectos, desde el punto de vi§ta”.

> Politico, a nivel de pais, un rol socioeconémico, en el guestablece con politicas y

estrategias coincidentes con el constante de iigaohacional.

» De la prevision y planificacion,un rol socioeconémico, en el que se establece mlane

generales de actuacion y se definen metas y obgetivargo, mediano y corto plazo.

» De la organizacion,un rol estructura del sistema hotelero, en el guessablece una

estructura e instalaciones, comunicaciones y medios

» Operativo, un rol técnico administrativo, en el que se ejcutios planes

preestablecidos y se sefalan funciones espegifarascumplir con los objetivos.

Para cumplir con su funcion, la hoteleria, estabatre otros los siguientes aspectos:

3 Hoteles: Gerencia Seguridad y Mantenimiento. Remi€auassa Cesar, México, Pags. 29-30.



Tareas en las cuales se define el perfil de lagidates que se debe llevar a cabo y como

se ha de realizar.

Objetivos, relativos a lo que debe conseguirsec@msiderar como se efectuara.
Funciones, en las cuales se fija ciertas limitazsonresponsabilidades a cerca de las tareas

de forma especifica y con un determinado gradaitimamia.

2.6.4. Establecimiento de Hospedaje

En la actualidad el hotel se presta a una ser@mdeeptos, provenientes de la amplitud de
productos y servicios, que abarcan todo un ampj@ero de necesidades que pretenden

cubrir.

Una definicion estandar comun a las utilizadasdieersas reglamentaciones hoteleras es

la siguiente:

“Hoteles son aquellos establecimientos que, ofresidealojamiento con o sin servicios
complementarios, ocupan la totalidad de un edificigparte independizada del mismo,
constituyendo sus dependencias un todo homogémeentadas, ascensores y escaleras
de uso exclusivo, y que reunen los requisitos ¢éeniminimos reglamentariamente

exigidos”*

La asociacion Internacional de Hoteleria (A.l.O3mnpea la siguiente definicion:

“Un hotel de turismo, es una empresa de alojamiglgstinada a recibir huéspedes, que se

propone hacer alli una permanencia temporaria y &lal se la agrega generalmente una

empresa de restaurantes bajo una forma mas o mstaberada”*®

*4 Mufioz Ofiate, Fernando; Ibidem, Pag. 222.
5 Asociacion Internacional de Hoteleria; Reglamentade la industria hotelera espafiola, Ed. Diratcié
General de Empresas y Actividades Turisticas LotsaEspafia, 1953, Pag. 48.



Otra definicion expuesta en el reglamento de Estabiento de Hospedaje del Instituto

Boliviano de Turismo recopilado en el libro de Joséles Flores que expresa lo siguiente:

“Entiéndase por establecimiento de hospedaje a fodquellos destinados a prestar
habitualmente servicios de alojamiento, con o0 sitrto® servicios de caracter
complementario, mediante el pago de una suma cate/eff

Las definiciones anteriores coinciden al afirmae d¢ps hoteles son establecimientos cuya
actividad principal es la de ofrecer servicio dejahiento durante la permanencia del
turista, con o sin otros servicios complementaries, decir ambas definiciones se

complementan con sus criterios de lo que es ublestmiento de hospedaje.

2.6.5. Clasificacion y Jerarquizacion

Los establecimientos de hospedaje se clasificdasesiguientes nueve grupos y categorias

segun la actual legislacion turistica de Bolit/ia:

- Grupo 1. Hoteles.-Para que un establecimiento pueda ser consideraitd dhebe

reunir las condiciones minimas como ser:

a) La construccion deberé constituir un todo homogé&woescaleras y/o ascensores de

uso exclusivo.
b) Tener un minimo de 20 habitaciones.
c) Contar con un servicio sanitario privado y/o corsagun su categoria.

d) Disponer de los servicios de alimentos y bebidgarssu categoria.

“® Telles Flores, José; Compilacién de Disposicidregmles sobre Turismo, La Paz, 1987, Pag. 228.
“" Telles Flores, José; Legislacién Turistica de BaliLa Paz, 1998, Pag. 38.



e)

d)

Infraestructura, mobiliario, el equipamiento y learvicios deben estar acordes a su

categoria.
Grupo 2. Los Apart Hoteles.- Son aquellos establecimientos que prestan en forma
permanente el servicio de hospedaje en departameegtos deberan reunir las

siguientes condiciones minimas:

La construccion debera constituirse un todo homegé&on escaleras y/o ascensores de

uso exclusivos.

Tener un minimo de 10 departamentos.

Contar con el servicio sanitario privado, cocinaidemente equipada en la totalidad de

las unidades habitacionales.

Disponer de los servicios de alimentacion y bebgdagin su categoria.

La infraestructura, el mobiliario, el equipamientéos servicios, deben estar acordes a

Su categoria.

Grupo 3. All Suite Hoteles.- Establecimiento que presta servicios en forma

permanente de alojamiento, en suites, y estos @eleunir las siguientes condiciones:

La construccion deberan constituir un todo homogéoa escaleras y/o construcciones

de uso exclusivo.

Tener un minimo de 15 suites.

Disponer del servicio sanitario privado en todasuiaidades habitacionales.

Contar con los servicios de alimentos y bebidaérssg categoria.



e)

La infraestructura, el mobiliario, el equipamiegttos servicios, deberan estar acordes

a su categoria.
Grupo 4. Hostales o Residenciales.Son aquellos establecimientos que prestan
servicios de forma permanente en unidades hahi@eis, las caracteristicas son las

siguientes:

La construccion deberan constituir un todo homogéms escaleras y/o ascensores de

uso exclusivo.

Tener un minimo de 10 habitaciones.

Debe contar con un servicio sanitario privado yimén segun su categoria.

Disponer de restaurante o cafeteria para brindsereicio de desayuno.

La infraestructura, el mobiliario, el equipamiegttns servicios, deberan estar acordes
a su categoria, contemplando un ambiente familiar.

Grupo 5. Casas de HuéspedesSon aquellos establecimientos que prestan en forma
permanente el servicio de hospedaje en unidadésmtiabales. Sus caracteristicas son

las siguientes.

La construccion deberan constituir un todo homogéms escaleras y/o ascensores de

uso exclusivo.

Tener un minimo de 6 habitaciones.

Debe contar con un servicio sanitario privado yimén segun su categoria.



d) Disponer de un comedor para brindar el servicidesayuno.

e) La infraestructura, el mobiliario, el equipamiegttos servicios, deberan estar acordes

a su categoria, construyéndose exclusivamente ambiente familiar.
Grupo 6. Alojamiento.-Son aquellos establecimientos que prestan en fpemaanente el
servicio de hospedaje en unidades habitacionalebend contar con las siguientes

caracteristicas:

a) La construccién deberan constituir un todo homogémam escaleras y/o ascensores de

uso exclusivo.

b) Tener un minimo de 10 habitaciones.

c) Debe contar con un servicio sanitario coman, deer@mual nimero determinado de

habitaciones.

d) La infraestructura, el mobiliario, el equipamiegttos servicios, deberan estar acordes

a su categoria, construyéndose exclusivamente ambiente familiar.

Grupo 7. Complejo Turistico.- Son aquellos establecimientos que prestan en forma

permanente el servicio de hospedaje en unidadetatiabales, que deben contar con las

siguientes caracteristicas:

a) Tener un minimo de 20 unidades habitaciones.

b) Disponer del servicio sanitario privado en cadadmallas.

c) Proveer los servicios de alimentos y bebidas segloategoria.

d) Disponer de areas para la recreacion y esparcionintos huéspedes.



e) Contar con un equipo de primeros auxilios y deataje que sean necesarios.

f) La infraestructura, el mobiliario, el equipamiegttos servicios, deben estar acordes a

su categoria.

Grupo 8. Floteles.-Son aquellos establecimientos que prestan serviagoalojamiento
ubicados en una instalacion flotante o sobre unee recuatica que se inmoviliza

permanentemente o transitoriamente para cumpés éghciones.

Grupo 9. Albergues Turisticos.-Son aquellos establecimientos de caracteristicasliss
confortables, que brindan servicios de alojamiemespecial a deportistas o grupos unidos
por un interés o actividad comun. Hay varias madalés, entre ellas refugio de montafia,
albergues o campos de pesca, campestre y juvenilgas caracteristicas y servicios

adicionales varian de acuerdo a su especializacion.

2.6.6. Investigacion de Mercado

Bajo la concepcion de la mercadotecnia como upadifla orientada hacia la satisfaccion
de las necesidades y deseos de los consumidoresaflog dada las caracteristicas del
entorno al que se enfrentan las empresas, surgeedasidad por comprender el
comportamiento del consumidor y otras caractedstde tal manera, que se disponga de la

informacion necesaria para la toma de decisioneatada hacia el mercado.

Es aqui donde esta presente la investigacion deach@icuyo propdsito es apoyar a la toma
de decisiones de mercadotecnia, la cual esta relacionada con las decisiones

estratégicas.



- Definicion de Aaker, David A. y George.

“La investigacion de mercados vincula a la orgamim con su medio ambiente de
mercado. Involucra la especificacion, la recolecgi@l andlisis y la interpretacion de la
informacion para ayudar a la administracion; a emtier el medio ambiente, a identificar
problemas y oportunidades, y a desarrollar y evalueursos de accion de

mercadotecnia®

Por lo tanto se puede decir que la investigaciomeecado es un proceso que nos permite
contar con informacién del mercado, adecuada, isafie y tomar decisiones, que sean las
mas adecuadas posibles por la organizacién. Dinotesiigacion como afirma Aaker
contribuird cuando sean relevante para las deési@ttuales o anticipadas cuando sea
oportuna, eficiente y exacta.

En general la investigacion de mercados debe appyamtribuir de manera eficaz a la

planificacion, ejecucion y control de las actividadle marketing.

2.6.6.1. El proceso de Investigacion del Mercado

Para llevar a cabo una investigacion de mercadageiera sea su naturaleza los pasos a

considerar son los siguientes:

2.6.6.2. Definicion del Problema

Para alcanzar una investigacion de mercado ex#esaimamente importante definir bien

el problema en consideracion.

“Como afirmar Naghi, es recomendable preguntarsaiferentes y en diversas maneras:
¢, Cual es el problema real?. Un elemento clave mhetnir el problema es distinguir los

sintomas de su situacién es decir, no confundifrédbma con el problema®

8 Malhotra, Narrese K.; Investigacion de Mercadas:ddfoque practico. Prentice-Hall Hispanoamericana,
S.A. México, 1997, Pag. 8.
9 Naghi Namak foosh, Mahammad; ab. Cit. P4g. 166.



2.6.6.3. Objetivos de Investigacion y las Necesidzglde Informacion

“Una vez definido claramente el problema y la nédad de informacion para resolver

dicho problema el investigador debe especificardbfgtivos de la investigaciorn®

2.6.6.4. Determinacion de las Fuentes de Informacio

En esta etapa, corresponde determinar si los dptesse necesita pueden conseguirse
actualizados en las fuentes internas de la orgabizasi la investigacion demanda

informacién secundaria, informacién primaria o amba

La fuentes internas incluyen estudios investigativealizados con anterioridad, y archivos
de la compafia como ser (estado de pérdidas y gasameportes de ventas, etc.). Las
fuentes externas incluyen publicaciones gubernaatemtbancos de datos en lineas, libros,
publicaciones y servicios comerciales. Si los datospueden conseguirse de fuentes
internas, sera necesario recopilar nuevos datos.

2.6.6.5. Seleccion de los Métodos y Técnicas de éBlacion de Informacion

En base a las anteriores etapas se procederac@icete los métodos y técnicas mas
adecuadas para la obtencion de los datos que ssita®¢ ya sean datos cualitativos o

cuantitativos.

Entre las técnicas cualitativas de obtencion deinécion se tiene:

La observacion, la experiencia, la seudocompratélasicas proyectivas, las técnicas de
creatividad, la dinamica de grupo, la entrevista, ®or otro lado estan las técnicas
cuantitativas representadas por las encuestas endisersas modalidades: encuesta

personal, en establecimientos, postal, telefodicaibus, los paneles, etc.

0 Kinnear, Thomas C. Y James R. Taylor; Ob. Cit..P4g28.



2.6.6.6. Disefio de los Instrumentos de Investiganio

Entre los principales instrumentos de investigagi@na la recopilacion de informacion
primaria, de los cuales se puede elegir los sigeserl| cuestionario, la guia de entrevistas
y los aparatos mecanicos. La confeccion y aplicad® estos instrumentos dependera de

las técnicas de recoleccion de informacion seleecias.

El cuestionario es un esquema formalizado parapikacola informacion de los
encuestados. Es un formato estandarizado conforrpadoun conjunto de preguntas
coherentes. Ordenadas y sistematicas interrelatagniaacia un objetivo, que se recolecta

informacion.

La guia de entrevista, también llamado plan deeeistias consistente en un conjunto de
preguntas estructuradas (entrevista estructuradadirigidas al tema, ordenadas

secuencialmente, bien definidas y concretas.

2.6.6.7. Plan de Muestreo

Si la poblacidon es demasiado grande o infinitggusede recurrir a la investigacion de solo
una parte de esa poblacion total (una muestra), @astrario se puede hacer el estudio de

toda la poblacion mediante un censo.

“En caso de aplicacion del muestreo se tiene qumatoen cuenta las siguientes

decisiones™*!

e Unidad de muestreo:¢Quién va ser investigado?. La investigacion decader debe
definir la poblacion objetivo que serd muestreddgaunidad particular de muestreo

debe especificarse, ya que no siempre es obvia.

*1 Kotler, Philip; Ob. Cit. Pag. 121.



 Tamafo de muestra:Esto responde a ¢ Cuanta gente debe ser estudiadafrandes
muestras dan resultado mas confiables que las pagugin embargo. No es necesario

muestrear a toda la poblacion objetivo.

“Segun Kinnear y Taylor, el tamafio apropiado de rauestra depende de muchas
consideraciones. Estas oscilan, desde formulaadésgicas precisas para determinar el
tamafo de la muestra, hasta consideraciones geakasirelacionadas con el costo, el

valor y la exactitud de la informacién, para laria de decisiones™

» Procedimiento de muestreo¢,Como debe elegirse los interrogados?. Para ohieaer
muestra representativa debe trazarse una muestrblabilidad de la poblacién. Las
muestras de probabilidad permiten calcular los téisnide confianza por error de

muestreo.

Los métodos pueden clasificarse de acuerdo comosegimiento, esto es respecto a si él
es probabilistico (la seleccion de los elementas fgumaran la muestra se hace al azar,
cada elemento de la poblacién tiene una oportun@atbcida de ser elegido para la
muestra) o no probabilistico (la muestra no secsilpa al azar, sino que son personas

quienes ayudan a identificar las unidades muésjrale

Entre los métodos probabilisticos se tienen: meestaleatorio simple, muestreo
estratificado, muestreo por conglomerados, muespeo etapas. Los meétodos no
probabilisticos incluyen: el muestreo por conveti@nmuestreo de juicio, muestreo por
cuotas y otros.

2.6.6.8. Recopilacion de la Informacion

Por lo general esta es la fase mas cara y masnzapéerror.

2 Kinnear, Thomas C. James R. Taylor; Ob. Cit. Bfg.



“En los estudios de los cuestionarios, la mayorideacia de error puede atribuirse al
proceso de la entrevista: seleccidon incorrecta dak responde, una tendencia a no
responder, la formulacion incorrecta de las pre@sttrampas, mala interpretacion de los
comentarios del que responde y el registro impredss los comentarios. Por consiguiente,
la seleccion, el entrenamiento y el control dedosrevistados es esencial, en los estudios

efectivos de investigaciéon de mercado$”.

2.6.6.9. Procesamiento y Analisis de la Informacion

La informacién cuantitativa, frecuentemente corttarén cuestionarios se analiza mediante

métodos estadisticos que permiten datos en infedmammprensible y Gtil para tomar

decisiones. Se sigue los siguientes pasos:

» Edicién de cuestionarios: comprende el repaso sledestionarios o formularios con el
objeto de identificar y corregir errores como sagibilidad, consistencia, omisiones,
etc.

» Codificacion, clasificacion y recopilacion de cueséarios.

* Andlisis de cada respuesta individualmente (asalisivariado).

* Andlisis de las preguntas por subgrupos.

» Estudio de las relaciones entre todas las preg(amadisis divariado).

» Estudio de las relaciones entre todas las preg(atedisis multivariado). Se realiza a
través de métodos estadisticos multivariantes:isitmalle componentes principales,

analisis de clasificacion, analisis de discriminaeis, etc.

» Interpretacion de los resultados y conclusiones.

%3 |bidem: Pag. 30.



2.6.6.10. Presentacion de los Resultados de la Istigacion

Generalmente los resultados de la investigaciodasea conocer, mediante un informe

escrito y una presentacion oral.

Es de suma importancia que el resultado se presenten formato sencillo y enfocado
hacia las necesidades de informacion de la sitnat@decisiones. El estudio es util cuando
reduce la incertidumbre del directivo concerniemigue el movimiento que debe hacer es

el correcto.
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3.1. Introduccioén.

El andlisis del contexto externo general, es eldéstdel comportamiento de las variables
gue se encuentran fuera de la empresa se consid@iamo como el conjunto de fuerzas

de caracter socio — cultural, politico — legal,remnico, tecnoldgico y de ambiente.

Estos factores aunque se encuentran fuera de leesmsus estudios son trascendentales,
puesto que a la larga tienen implicancia en elrdpeé@o de la organizacidén, en nuestro
caso el “HOTEL DEL SOL".

Motivo por el cual el presente capitulo enmarcarélisis de cada uno de los elementos
citados con anterioridad.

3.2. Analisis del Aspecto Socio — Cultural y Demogfico

3.2.1. Ubicacién y Limites

El departamento de Tarija se encuentra ubicadatedreo sur de Bolivia entre los 21° 23
de Latitud y los 62° y 65° 20 de longitud occided& meridiano de Greenwich. Posee una

extension territorial de 37623 Km2 que represeBtdA% del territorio nacional.

Limita al norte con el Departamento de Chuquisdcuacon la Republica Argentina, al

este con la Republica del Paraguay vy al oestelcDepartamento de Potosi y Chuquisaca.

Por su ubicacion limitrofe y proximidad con paisexinos el departamento presenta
condiciones favorables para atraer turistas sobd® tprovenientes de la Republica
Argentina y el Paraguay.



3.2.2. Clima

El departamento de Tarija posee un clima benignergémente templado en la mayoria de

Sus zonas apto para la recreacion y descanso, &sin@mmbién el desarrollo turistico.

3.2.3. Poblacion

La Paz, 23 de enero de 201Bolivia cuenta con 10.389.913 habitantes, 50,07%eras y
49,93% hombres, estos los resultados prelimindoesnmlos luego del conteo manual de

las boletas utilizadas en el operativo del Censtdwal de Poblacion y Vivienda 2012.

En Censo poblacional realizado el afio 2001 refiej@ Bolivia tenia 8.274.325 habitantes
con el Censo 2012 se llegd a 10.389.913 habitanbesjue muestra una Tasa de

Crecimiento Intercensal de 2,03%.

En el Censo 2012, Tarija registro a 508.757 hatetarb0,32% mujeres y 49,68% hombres,
su densidad poblacional es de 12.5 habitantes p&, iKhayor al promedio nacional de 8,8

habitantes por Km2 (Ver Cuadro N° 1).

Cuadro N1
BOLIVIA: RESULTADOS DEL CENSO NACIONAL DE POBLACION Y VIVIENDA 2012 {,}’ POR

DEPARTAMENTO Y SEXO

Degartiments CENSQ 2001 CENSO 212
Mujeres Hombres Toral Mnjeres Hombres Total
Santa Cruz 4048, 0.52% 20047 | 4928% 3072 117624
LaPx 5043% 49.57% 1340885 | 30.30% 4950% 1741554
Cochabamba 50.60% 4040% 1455711 | 5056% 944% 1938401
Potost 5127 87% 108695 | S042% 49585 798 664
Chugquisaca 097 H003% B 03k 40 66% 600.728
Tanja 30.08% 4000 6 03 4068% 08757
Ono 027 478% | 045% 495% 480612
Ben TR, 5211% 6250 | 494% 5055% 423,780
Pando 4907 33.10% 235 6% 425% 109.173
BOLIVTA 50.16% 40.54% 807433 | 500T% 19.93% 10.359.813

"'INE Resultades obtemdos o parti del conteo mamual de las boletas censales,



La esperanza promedio de vida en el departamerde 68 afios de edad: 66 afios para los

hombres. y 70 afios de edad para las mujeres.
Mayor esperanza de vida nacional que es de 63d&iedad.

Por otro lado, Tarija cuenta con la mayor poblagauen de Bolivia, puesto que cerca del
57% de la poblacion se encuentra comprendida édreangos de 0 a 24 afios de edad,

aptas para promocionar recorridos turisticos.

3.2.4. Religion e Idioma

Histéricamente la poblacién del departamento dedjaralesde tiempos de su creacion
adopto la religion catdlica, la cual acoge a ungangroporcion de creyentes, aunque
ultimamente se verifica la coexistencia de variestas entre las que se encuentran la

evangelice, la cristiana y otras mas.

El idioma oficial del departamento es el castellan@spafiol, Ultimamente debido al
importante flujo migratorio del interior del paigigten personas que para comunicarse
emplean frases Quechuas o Aymaras ya que son an@gndel occidente del pais, el
detalle de la representacion porcentual en lagyaation de la poblacion segun el idioma

se muestra en el Cuadro N° 2

CUADRO N° 2
POBLACION TARIJENA SEGUN IDIOMAS CENSO 2012

Idioma Departamento de Tarija | Total de hablantes en Bolivia
Espafiol 365 710 6 821 626
Quechua 37 337 2281198
Aimara 7219 1525 321
Guarani 4578 62 575
Otros idiomas nativos 2 468 49 432

FUENTE: Instituto Nacional de Estadisticas INE.



3.2.5. Calendario Festivo

Una de las principales caracteristicas del deparitores su calendario festivo sumamente
variado y florido, producto de un fuerte compromasimuirido de la poblacion a través de
sus costumbres, tradiciones y festividades aptes pe@mocionar el turismo. Entre las

festividades mas importantes del departamento tesdmsiguiente:

CUADRO N° 3

CUADRO RESUMEN DEL CALENDARIO DE LAS PRINCIPALES FE STIVIDADES EN
EL DEPARTAMENTO DE TARIJA

PUBLICO
LUGAR FESTIVIDAD PERIODO
AFLUENTE
Ciudad de Tarija, San Lorenzo, Local, Nacional,
) Carnaval Febrero . )
Rancho, Erquis, Etc. internacional
. o Local, nacional,
El Valle de la Concepcion. La Vendimia Febrero )
Internacional
Ciudad de Tarija, San Lorenzo, . )
Pascua Florida Abril Local
Padcaya
_ - Virgen de Local, Nacional,
Ciudad de Tarija Agosto ) )
Chaguaya internacional
) - Agosto - Local, Nacional,
Ciudad de Tarija San Roque i ) )
Septiembre internacional
Virgen de ) Local, Nacional,
Entre Rios Septiembre . ]
Guadalupe internacional
) Local, Nacional,
Lazareto Santo de Lugar Septiembre ) )
internacional
. ) Local, Nacional,
Departamento de Tarija Todos Los Santos Septiembre _ )
internacional
- ) o Local, Nacional,
Departamento de Tarija Navidad Diciembre . )
internacional
. . o Local, Nacional,
Departamento de Tarija Afio Nuevo Diciembre Enero . )
internacional

FUENTE: Direccion de Turismo (Ver Anexo N° 1)



La gran mayoria de las festividades enunciadasl €uadro N° 3 relunen turistas que
provienen del interior del pais como del extergpexialmente de la Republica Argentina

debido a su proximidad con el departamento.

3.2.6. Vias de Acceso

El analisis de este aspecto es sumamente imparientgie es el encargado de alimentar al
sector bajo estudio (Hospedaje), al permitir quiuesta se traslade hacia nuestra ciudad.
El departamento al igual que el resto del paisspocondicion mediterranea cuenta con

solo dos vias de acceso terrestre y aéreo quaéetam con el resto de los departamentos y

paises vecinos sobre todo con la Argentina y eldeeay.

» Terrestre: Existe el servicio diario de buses que realizamegiones desde las capitales

de departamento hacia la ciudad de Tarija y conesiale paises vecinos.

» Aérea: Existe el servicio Aéreo internacional y departatakque se realiza a traves
del aeropuerto internacional “Oriel Lea Plaza” ablia en el extremo sur de la ciudad
de Tarija, en el cual se realizan conexiones priemes desde las ciudades de La Paz,
Santa Cruz, Cochabamba, Sucre, Trinidad, Puertce&udacuiba, etc.

Existen diferentes lineas aéreas entre las magtampes tenemos al B.O.A. Boliviana de
Aviacion, AEROCOM Y EL TAM Transporte Aéreo Militar

Al margen el departamento no cuenta con el tratsgérreo debido a la topografia del
terreno y la falta de infraestructura, convirtiésel@n desventaja debido a brindar escasos
medios de acceso (buses y aéreo), que en casceldetip de lluvia estos se vuelven

intransitables ya sea por derrumbes y bloqueos.



3.2.7. Lugares Turisticos

Tarija como departamento presenta una variedadigids turisticos tanto en su ciudad
capital como en zonas rurales, resaltando masredh rural donde destacan su campifia

festividad y su gente.

CUADRO N° 4
LUGARES TURISTICOS DE TARIJA

LUGARES TURISTICOS DE
TARIJA

UBICACION HORARIO DE VISITAS

Lunes a Sabado de Hrs.: 9:00 a 11:00

Casa Dorada Calle Gral. Trigo 0-370
Por la tarde 15:00 a 17:00

Calle Bolivar entre Junin y
Castillo Azul Lunes a Sabado de Hrs.: 9:00 a 11:30
O Connor 644

Lunes a Sabado de Hrs.: 7:00 a 8:00
Por la tarde 18:15 a 19:00
Catedral de Tarija Calle Campero Esq. La Madric Domingo de Hrs.: 7:00 a 11:00 y de 19:00
a 20:00

Lunes a Sébado de Hrs.: 7:00 a 9:00
Por la tarde 18:00 a 20:00
Domingo de Hrs.: 7:00 a 11:00 y de 19:00

a 20:00

Basilica de San Francisco de Calle La Madrid Esqg. Daniel

Tarija Campos

Calles que rodean la Plaza:
Calle Gral. Trigo — La Madrid
Calle Sucre — 15 de Abril

Plaza Luis de Fuentes




Calles que rodean la Plaza:
Plaza Sucre ) )
Calle 15 de Abril — Suipacha

Calle Virginio Lema — Colon

Calles que rodean la Plaza:

Plaza Uriondo Calle Ingavi — Pasaje Pantojs

Calle La Madrid — Sevilla

Calles que rodean la Plaza:

Parque Bolivar Calle Bolivar — O"Connor

Calle Oruro — Av. La Paz

Parque Tematico Av. Padilla y Puente Bolivar

Mirador Héroes de la Av. Los Sauces Zona Senac

Independencia

Lunes a Viernes de Hrs.: 15:30 a 20:00
Av. Victor Paz Estensoro al .
Puente San Martin ) Sabados y Domingos de Hrs.: 14:30 a
lado del Puente San Martin
20:30
Lunes a Sdbado de Hrs.: 8:30 a 9:00
) Final Calle Bolivar y Domingo Por la tarde 19:00 a 20:00
Capilla de la Loma de San Juan )
Paz Domingo de Hrs.: 8:00 a 9:00
Lunes a Sébado de Hrs.: 7:00 a 8:00
) Por la tarde 18:00 a 19:00
Calle Gral. Trigo y Fray Manue )
Parroquia de San Roque i Domingo de Hrs.: 7:30 a 11:00 y de
ingo
J 19:00 a 20:00

Lunes a Viernes de Hrs.: 8:00 a 12:00 y de
) ) Calle Gral. Trigo N° 402 Esq. 15:00 a 18:00
Museo Nacional Paleontolégico

Virginio Lema Sabados de Hrs.: 9:00 a 12:00 y de 15:00 a

18:00
Fuente: Secretaria de Turismo y Culturas de la GobernadérTarija (Ver Anexo N° 2)




3.3. Aspecto Econdmico

Dentro de los datos econdémicos de nuestro pasgcébr turismo es una de las actividades
gue en el dltimo quinquenio aport6 significativateeal Producto Interno Bruto (PIB) de
528.4 millones de délares en 2005 a 813,3 millaleedolares en 2011, con un crecimiento
del 53.8%".

En este mismo periodo, se constato que los 81Bl@wes de ddlares fueron distribuidos
en areas que se benefician de la actividad tuaisbeno: transporte interno que comprende
el terrestre, férreo, fluvial y aéreo con el 30.98; alimentos y bebidas con 28.3%; en
servicios de hospedaje (privados y comunitariosh &®.2% servicios de recreacion y
actividades deportivas (privados y comunitariosh @& 9.6%; en servicios culturales

(Comunidades) el 3.1%; y en otros servicios (anti@sg salud) el 15.9%.

En los dltimos afios el turismo en Bolivia mostro arecimiento importante, mas aun
considerando que en divisas obtenidas por conakptxportacion turistica se registra un
crecimiento del 81.9% entre el 2005 y 2011, de RIillones de ddélares a 390.2,

respectivamente.

Del mismo modo, el flujo de turistas extranjerosaaké un aumento promedio anual del
10.2% y el turismo interno una tasa de crecimiet@b30%. Este dltimo, generando un

movimiento econémico de 313.9 millones de délare2395 a 423.1 en 2011.

Del total de la poblacion econémicamente activ8elivia, la que corresponde al sector de
turismo con empleos directos tuvo un crecimientdigiaoso del 106.8% desde el 2005,
con 102 mil empleos en este aflo a 266 mil en ladaagestion. De este 100% de
poblacion que goza con empleo directo resultanta detividad turistica, 67% son mujeres

y 33% hombres.

Al respecto del flujo de visitantes segun el INR, dantidad de turistas internos se

incrementé en un 42% de 1.9 millones de persona06b a 2.7 en 2011. Con mas



intensidad Bolivia experimento un flujo mayor deigmo receptivo, mismo que se

incremento en un 78.1% de 524 mil personas en 2@E3 mil en 2011.

“Después de tener los datos mencionados o inforémacgaliosa publicada en periddico la
Prensa con datos proporcionados por el INE. Pasamosncluir que el sector hotelero en
Bolivia, sobre todo el departamento de Tarija tiema taza muy alentadora de visitantes,
de un 78.1% de 524 mil personas en 2005 a 933miD&1.Realizando de esta manera un
aporte importante de 813,3 millones de ddlares @hl12 al PIB teniendo de esta manera
este sector un crecimiento del 53.8%”. Con este das alienta a trabajar en un plan de

marketing con el objetivo de incrementar la aflciarde turistas para el Hotel del Sol”

3.3.1. Inversion

(Ministerio de Culturas, 1 de agosto de 2012)A partir de hoy, Bolivia y su riqueza
cultural serd promocionada a través de la CampafiRrdmocion Turistica Nacional e
Internacional “Bolivia te espera” por cadenas @devision de alcance Nacional e
Internacional.

“El lanzamiento de esta campafia es para Bolivikittmen su historia, jamas se habian
hecho inversiones semejantes en temas turisticpaya promocionar Bolivia en el mundo
y ni para conocerla entre los mismos Bolivianod”EStado Plurinacional de Bolivia a
través del Ministerio de Culturas y el Viceminigtede Turismo estan iniciando una
campafa estructurada que no es de un dia, nowsad®mana, sino de cinco afos, con la
mirada puesta en posicionar a Bolivia en este rderddicil y competitivo como es atraer

a turistas.” indicd el Viceministro de Culturas, ida Machicao.

Esta campafia de fortalecimiento, desarrollo y pédmo turistica cuenta con un
financiamiento econdémico de 20 millones de dolapesvenientes del Contrato de

Préstamo N° 2450/BL-BO suscrito por el Gobierno lyBanco Interamericano de

! Fuente: Publicacién Periddico la PrensBublicado: 02/08/2012P4agina Web:
http://www.minculturas.gob.bo



Desarrollo (BID), de cuyo total, alrededor de 5.i8anes seran destinados exclusivamente
a las actividades de promocion, mismos que delregjessutados en el transcurso de cinco
afos. Los restantes 15 millones de ddlares sen@teados para fortalecer el turismo de

base comunitaria con infraestructura y capacita@atre otras acciones.

En la gestidon del presidente Evo Morales, comoieguma otra se ha invertido en turismo,
del mismo modo, se ha promocionado el desarrollcséetor dentro de la Constitucién
Politica del Estado, y otros instrumentos, que lsefial turismo como estratégico

poniéndolo a la par de hidrocarburos y mineria.

De la campaia

“En global hasta fin de afio el Ministerio de Cudtairestara invirtiendo una cifra
aproximada de casi 950 mil délares en lo que em@cadn nacional e internacional desde
medios televisivos hasta material impreso y otipest de participacion de promocién

turistica”, puntualiz6 el Viceministro de Turismdarco Machicao”.

De este total, 700 mil dolares se destinaran adiflision del spot “Bolivia te espera” en
cuatro redes de television internacional como CBBC, Telesur y Fox Sport, donde
seran difundidos 1.119 pases durante tres mesdant que, para promover el turismo

interno se invertirdn 100 mil délares, en las ppales cadenas nacionales.

“Se han seleccionado estas redes de television dvdagyios de mercadeo y cobertura,
Bolivia tiene un flujo de turistas, que en el ad 2 cerrd con una cifra aproximada de 933
mil turistas extranjeros y mas de 2 millones deiamades, con mercados enraizados en
Latinoamérica como ser Argentina, Perd, Chile y &zemla, y en Europa con Alemania,

Inglaterra y Espafa.”, manifestdé Machicao.

El mercado objetivo que se tiene con cadenas coiN € BBC, especializados en

noticias, es econémicamente potencial, se tratgem¢e que busca aventuras nuevas y



destinos nuevos, que les ofrezcan experimentaresiypres culturales tan particulares

como las que tiene Bolivia.

El mercado de FOX SPORTS es distinto, gente joweAXla 35 afos, perfil fundamental
de arribo a Bolivia, “mismo que fue desatendido pgobiernos anteriores, porque no
registraba un alto gasto. Sin embargo, en las @dtiancuestas se ha podido demostrar que
este rango de edad proveniente de América sotasidgsie pasan mucho tiempo en Bolivia
gastando mucho dinero en el ultimo caso, TELESUR tjane mucha llegada en
Latinoamérica, Asia y Medio Oriente, cosa que lwesomedios no lo tienen y se considera

un mercado potencial para iniciar nuevas inversggraelard el Viceministro Machicao.

El restante, vale decir 150 mil délares, seranimdbs a material impreso y asistencia a
Ferias de turismo Internacionales en Argentina,siBrélemania, Inglaterra, Canada,

Venezuela y Esparia, entre otros”.

“En la parte de la inversion podemos ver que el igoip actual esta realizando una

inversion que nunca antes se habia hecho en la phat turismo para que en el mismo se
realice un fortalecimiento, desarrollo y promoci@on un aporte econdémico de 20
millones de ddlares provenientes del Contrato d&sfrmo N° 2450/BL-BO suscrito por el

Gobierno y el Banco Interamericano de Desarrolld0{B

3.3.2. Producto Interno Bruto

El aporte que realizan al PIB las diferentes atéistes economicas que se desarrollan en

nuestro Pais se muestran en el siguiente cuadro.

2 Fuente: Publicacién Periédico la PrenBablicado: 02/08/2012P4agina Web:
http://www.minculturas.gob.bo



CUADRO N° 5
BOLIVIA: CRECIMIENTO DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO AP RECIOS CONSTANTES
SEGUN ACTIVIDAD ECONOMICA ( En Porcentajes)

DESCRIPCION 2011(p)

PRODUCTO INTERNO BRUTO (a precios de mercado) 5,17
Derechos s/Importaciones, IVAnd, IT y otros Imp. Indirectos 12,49
PRODUCTO INTERNO BRUTO (a precios basicos) 4,38
1. AGRICULTURA, SILVICULTURA, CAZA'Y PESCA 3,1
- Productos Agricolas no Industriales 2,06
- Productos Agricolas Industriales 7,11
- Coca 3,16
- Productos Pecuarios 2,92
- Silvicultura, Caza y Pesca 1,49
2. EXTRACCION DE MINAS Y CANTERAS 5,26
- Petréleo Crudo y Gas Natural 7,17
- Minerales Metalicos y no Metalicos 3,4
3. INDUSTRIAS MANUFACTURERAS 3,72
- Alimentos 3,92
- Bebidas y Tabaco 3,87
- Textiles, Prendas de Vestir y Productos del Cuero 2,26
- Madera y Productos de Madera 1,27
- Productos de Refinacion del Petréleo 2,53
- Productos de Minerales no Metélicos 11,06
- Otras Industrias Manufactureras -0,76
4. ELECTRICIDAD GAS Y AGUA 7,37
5. CONSTRUCCION 8,02
6. COMERCIO 3,7
7. TRANSPORTE, ALMACENAMIENTO Y COMUNICACIONES 6,13
- Transporte y Almacenamiento 7,19
- Comunicaciones 2,33
8. ESTABLECIMIENTOS FINANCIERQOS, SEGUROS, BIENES INMUEBLES Y

SERVICIOS PRESTADOS A LAS EMPRESAS 5,31
- Servicios Financieros 11,05
- Servicios a las Empresas 3,04
- Propiedad de Vivienda 1,9
9. SERVICIOS COMUNALES, SOCIALES, PERSONALES Y DOMESTICO 2,68
10. RESTAURANTES Y HOTELES 3,03
11. SERVICIOS DE LA ADMINISTRACION PUBLICA 6,18
SERVICIOS BANCARIOS IMPUTADOS 13,47

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

(P): Preliminar



Segun Producto Interno Bruto (PIB) 2011 de Bolpaalemos ver que la actividad que mas
nos interesa que en este caso seria la actividg@Reltaurantes y Hoteles) registro un
crecimiento en un 3.03% al afio anterior realizaddoesta forma una gran aporte al
crecimiento del PIB de Bolivia y a la economiaaenisma.

CUADRO N° 6
TARIJA: CRECIMIENTO DEL PRODUCTO INTERNOSEGUN ACTIV IDAD ECONOMICA (En
Porcentajes)
DESCRIPCION 2011 (p)
PRODUCTO INTERNO BRUTO (a precios de mercado) 6,34
Derechos s/Importaciones, IVA nd, IT y otros Imp. Indirectos 7,51
PRODUCTO INTERNO BRUTO (a precios basicos) 6,01
1. Agricultura, Silvicultura, Caza y Pesca -0,02
- Productos Agricolas no Industriales -1
- Productos Agricolas Industriales 4,36
- Coca
- Productos Pecuarios -0,15
- Silvicultura, Caza y Pesca 0,04
2. Extraccion de Minas y Canteras 7,55
- Petréleo Crudo y Gas Natural 7,69
- Minerales Metalicos y no Metalicos -2,04
3. Industrias Manufactureras 3,78
- Alimentos 2,6
- Bebidas y Tabaco 0,19
- Textiles, Prendas de Vestir y Productos del Cuero -1,45
- Madera y Productos de Madera 0,08
- Productos de Refinacién del Petréleo
- Productos de Minerales no Metalicos 15,7
- Otras Industrias Manufactureras -2,15
4. Electricidad, Gas y Agua 5,24
5. Construccion 11
6. Comercio 4,03
7. Transporte, Almacenamiento y Comunicaciones 5,08
- Transporte y Almacenamiento 5,96
- Comunicaciones 1,42
8. Establecimientos Financieros, Seguros, Bienes Inmuebles y
Servicios Prestados a las Empresas 5,52
- Servicios Financieros 13
- Servicios a las Empresas 4,16
- Propiedad de Vivienda 1,67
9. Servicios Comunales, Sociales, Personales y Domésticos 1,37
10. Restaurantes y Hoteles 1,78
11. Servicios de la Administracion Publica 5,96
Servicios Bancarios Imputados 11,64

Fuentelnstituto Nacional de Estadistica

(P): Preliminar



De acuerdo a la informacion brindada por el INEij&ar Nos muestra un crecimiento
notable del PIB local, podemos ver que la actividadRestaurantes y Hoteles tuvo un
crecimiento del 1.78% con relacion al afio antereajizando un aporte muy importante al

PIB nacional.

3.3.3. Empleo

“El turismo en Bolivia genera empleos tanto directmmo indirectos para mas de un

millén de personas, segun célculos de la Plataf@mpleo Digno.

Los parametros internacionales reflejan que poa aHitio directo que crea la actividad
turistica, se generan 4,5 fuentes de trabajo icidise Hasta el afio 2011, unos 260 mil
puestos dependian directamente de esa actividadicderdo con datos del Instituto

Nacional de Estadistica (INE). Por lo tanto, laecibtal es de 1,1 millones de empleos.

Las plazas directas se encuentran en los estaldetos de hospedaje, agencias de viaje,
transportadores turisticos, productores de artasalineas aéreas, restaurantes, alquiler de
vehiculos; los empleos indirectos se producen &uidedes como las comunicaciones, el
comercio, transporte y empresas proveedoras denossypara el turismo, entre otros.

Por ejemplo, los sectores laborales mas relacien@do la actividad turistica son el
comercio, los hoteles y los restaurantes, que gjust, entre 1990 y 2011, abarcaron en

promedio el 31% del empleo total en la actividadktica”.

“Segun analisis de la publicacion que realizo ehrith Pagina Siete podemos ver que el
sector del turismo es una de las actividades que endpleos generan tanto directos como
indirectos, hasta el afio 2011, unos 260 mil puestependian directamente de esa

actividad™,

% Fuente: Publicacion Periédico Pagina Si€tablicado: La Paz Bolivia27/02/201B4agina Web:
http://www.paginasiete.bo



3.4. Aspecto Politico — Legal

La situacion politica Bolivia ha atravesado no @osobresaltos a lo largo de su historia,
consecuencia de varios gobiernos tumultuosos qoegesan al pais en la inestabilidad

social.

En la actualidad, la sociedad disfruta de unaaigraz social”, pero la situacion politica

Bolivia no se caracteriza por su estabilidad atgd de las décadas.

Los entretelones de la “red” han incorporado unavaudimension a su crisis de
confiabilidad politica, que es la dimension mod#, la que el gobernd hizo la piedra de
toque, calificandose de “reserva moral” para difei@se de los gobiernos “neoliberales”.
Hay un proceso de profunda crisis moral, que amglif crisis de credibilidad. Lo que es
muy grave para cualquier gobierno, que necesitandembral de confianza publica para
gobernar. En otros términos, a la pérdida de psalere la sociedad se ha sumado ahora un
proceso de erosién interna de ese poder, que pgeshalte ha de afectar negativamente el
leve repunte que el gobierno habia logrado en lbsas meses del afo, previos al

“affaire”.

La region del oriente boliviano es opositora al igoim de Evo Morales ya que como
mencione antes es centralista y los recursos radagdpor estas regiones se va hacia la
sede y re -distribuye de manera injusta; Este asativo mas de las discordias en el pais.
El gobierno central esta en contra del sector pribdu cerrando fronteras y prohibiendo
exportaciones ademas de castigando a todo un poeblta escases de Gasolina, diesel y

gas queriendo destruir su estructura politica.

Las politicas de nuestro pais no son tan alentaslaranque por algunos tiempos se
mantenga en calma pues la forma de gobernar detrmugesesidente no es estable ni
confiable lo que provoca que en nuestro Pais noealice inversiones extranjeras en la

creacion de nuevas empresas por la inestabilidddipm social que existe ahora peor si se



acercan las épocas de elecciones, esta contienda pensar al presidente que debe

recaudar mas dinero para cubrir sus campafias creaathun tipo de impuestos.

Respecto al ambito legal, el sector hotelero seerica normado por la ley de turismo, ley
gue ampara la promocién y desarrollo turistico efivia. El articulo N° 22 inmerso en la
presente ley es uno de los pocos articulos a faebr sector e incentiva con el
DESCUENTO DEL IMPUESTO A LA PROPIEDAD DE BIENES INMEBLES (IPBI)
DESTINADOS A LA ACTIVIDAD HOTELERA vy dice; “los bi@es inmuebles dedicados
exclusivamente a la actividad y que formen partédodeactivos de la empresa hotelera, a
efectos del pago de impuestos a la propiedad aedbieamuebles (IPBI)”, Seran valuados
tomando en cuenta solo el cincuenta por ciento j5@8cla base imponible obtenida de
acuerdo a los procedimientos establecidos potudb t¥/, capitulo | de la ley N° 843 (texto

ordenado).

De conformidad con las normas de uso y clasificadi® cada gobierno municipal. Con la
aprobacion del reglamento de hospedaje turisticodianee la RESOLUCION
MINISTERIAL N°185/01 La Paz, 11 de octubre de 2@&ldetermina los modulos para la

clasificacion de los establecimientos de hospedapndo en cuente ciertas variables.

También se promulgo LEY GENERAL DE TURISMO BOLIVIAE ESPERA Ley 292
(25-Septiembre 2012) (Vigente).

“La presente Ley tiene por objeto establecer laditipas generales y el régimen del
turismo del Estado Plurinacional de Bolivia, a fie desarrollar, difundir, promover,

incentivar y fomentar la actividad productiva des Isectores turisticos publico, privado y
comunitario, a traves de la adecuacion a los maslel® gestion existentes, fortaleciendo el
modelo de turismo de base comunitaria, en el mateolas competencias exclusivas

asignadas al nivel central del Estado por |la Cansiidn Politica del Estado”

* Fuentehttp://boliviadecide.blogspot.com/2012/12/jorgedee-2013
® Fuente;_http://bolivia.infoleyes.com




3.5. Aspectos Tecnologicos

Actualmente, el sector hotelero esta inmerso efupdas transformaciones derivadas de
los cambios principalmente del aspecto tecnolddi@s innovaciones que afectan a la
gestion y prestacion del servicio, al modo de caiabzar el producto hotelero e, incluso,

a nuevas propuestas de productos.

La tecnologia ha modificado sustancialmente el ggoade comercializacion hotelera ha
producido grandes cambios en la prestacion deicsery en la gestion. Con respecto a la
prestacion del servicio, las infraestructuras de d¢entro de hospedaje actuales han
experimentado mejoras sustanciales con la incocfiprale tarjetas magnéticas, television
interactiva, sistemas de seguridad, sistema dekicitey check out express, sistemas
audiovisuales, sistemas domoticos, etc. que prapw@e mas confort y dan un servicio

mas eficaz.

Con respecto a qué tecnologia cambia constanterfemnteristas en el futuro esperaran
encontrar los centros de hospedaje con las sigs@atracteristicas:

- Habitaciones de los hoteles convertidas en esai@sa los huéspedes pueden probar y

posteriormente, comprar los objetos incluidos &sel

- Hoteles tematicos de varias marcas conjuntasid@pl deportivo de Nike y Starwood.

- Fotos en 3D de las habitaciones y comentarideglelientes anteriores.

- Robot mayor domo que, ademas, podra permanecéa Babitacion durante toda la

estancia del cliente y ser programado para readizsgrvicio de habitacion.

- Paneles LCD instalados en el techo que muestreamino a las habitaciones a sus

huéspedes.



- Las nanofibras de las alfombras evitaran el ryitlbosuciedad.

- La llave de la habitacion, la llave del hotelayfigura del conserje se fundiran en uno a

traveés de un dispositivo inalambrico controlado aato y voz.

- Azulejos del bafio antibacterianos y bafieras amdalsl a la forma del cuerpo de los
clientes. Ademas, el agua del lavado y ducha stlizath para el vater y todos los

productos de aseo seran biodegradables.

- Cama convertible en superficie de trabajo o erepelevado hasta el techo.

- Sébanas autolimpiables que se pueden ajustaragroca firmeza y temperatura.

- Cuartos de bafio que motorizan la salud.

Por otra parte, la gestion se agiliza medianteaieajo de programas informéticos o PMS
(Property Managemet System), tales como MicrosliBidBrestige, Milenium, etc., Bases
de Datos y Centrales de Reservas que incremenfanodactividad, reduciendo costes de
personal y mejorando los flujos informativos. Estitimo posibilita la aplicacion de

técnicas de optimizacidon de reservas como el “yieldevenue management” o de

fidelizacion de clientes como el “marketing relaat.

No obstante, aun es necesario perfeccionar y deragral uso de las tecnologias y buscar
soluciones a problemas como la despersonaliza@bgeeuvicio y la falta de conectividad
de los sistemas.

3.6. Aspecto Ambiental

La contaminacion y agotamiento de recursos naturalen problemas que deberian
preocupar a todos los individuos de la sociedadptdaminacion tanto local como global



afectan seriamente a los atractivos turisticos) ests naturales o resultado de la creacion
humana.

Como podemos ver la contaminacién global estaaiect los glaciares tropicales como es
el caso del Chacaltaya, aspecto sobre el cual denpas hacer mucho mas que como dicen
los expertos nacionales “adaptarnos”, sin embaegdeben continuar con las gestiones

necesarias internacionales y nacionales para gblcuranto.

La contaminacion por desechos sélidos a causa detiladad turistica, provoca deterioro
de espacios como la “Isla del sol” y la infinidagl ldgares turistico que tiene Bolivia en
cada Departamento, no es dificil ver botaderos disi®rsionan la estética del atractivo,
basura esparcida por todo el lugar pese a la mesde basureros, lo que indica que la
presencia de basureros no son la Unica solucian qiile se debe realizar una gestion

ambiental integrada.

La solucion evidente no esta en barrer o limpiéosekigares turisticos, si no en alertar a
los turistas sobre los dafios que se provoca alesntabal dejar residuos no biodegradables

a lo largo del camino ya que estos residuos seagaedn el paisaje largos afos.

Tomemos como ejemplo algunos desechos e indiquehtempo en que tardan estos en
degradarse:

Papel 2 a 3 meses

Bolsa de plastico 150 afios

Botellas PET 450 afos

Latas de hojalata (alcohol) 100 afios

Fuente: Campaiia por la calidad de vida (2006)

Por estos datos podemos intuir que nuestra basum@apecerd mucho mas tiempo del que

nosotros permaneceremos Vivos, dejando un prol@erdante a las futuras generaciones.



La gestion ambiental segun la revista Bolivia Egalé de la Fundacién Patifio (2005:17)
“Es el conjunto de acciones encaminadas a lograralema racionalidad en el proceso de
decision relativo a la conservacion, defensa peatecy mejora del medio ambiente,
basandose en la coordinada informacion multidis@pk y en la participacion ciudadana”.
El mismo documento indica que “los sistemas de i@esambiental surgen como
instrumentos de caracter voluntario dirigidos aa@t@r un alto nivel de proteccion del
medio ambiente, en el marco del desarrollo sod&hiba base legal de la gestion
ambiental esta en la Ley 1333 y sus reglamentogléReento general de Gestion
ambiental” y “Reglamento para la prevencion y cgrdmbiental”. En estas se mencionan
una serie de pasos burocraticos que un proyecta,@hctividad deben cumplir, de estos

por su importancia mencionamos algunos.

Ficha Ambiental (FA): Marca el inicio del proceso de evaluacion de Impachbiental,
determina la categoria de Estudio de Evaluacidmgacto Ambiental (EEIA).

Evaluacion de Impacto Ambiental (EIA): Identifica y predice, los impactos de un
proyecto, obra o actividad, sobre el medio ambignéebre la poblacion, para prevenir y
mitigar estos efectos.

Estudio de Evaluacion de Impacto Ambiental (EEIA): Identifica y evalia los
potenciales impactos positivos o negativos de wyquto obra o actividades de su

implementacion hasta su cierre.
Declaratoria de Impacto ambiental: Documento publico expedido por la autoridad
ambiental competente, en el que se determinanigeniencia o inconveniencia de realizar

la actividad proyectada.

Manifiesto ambiental MA: Documento mediante el cual el Representante Lefjafma a

la autoridad competente, del estado ambiental geayecto, obra u actividad.

Auditorias Ambientales AA: Seguimiento para verificar el cumplimiento legal.



Licencias y permisos ambientalesDocumento que avala el cumplimiento de las leyes y
reglamentos, en lo que se refiere a los procediosette prevencion y control ambiental.”
Fuente: UPS (2004)

Muchas de ellas se convierten en tediosas herrgasidirocraticas, que pasan de oficina
en oficina, por lo cual hace falta un manual de hanuales para entenderlos

adecuadamente.

“El reglamento de la gestion ambiental, resume ktitelo I, articulo 2 y 3 las definiciones
de gestion ambiental y los aspectos principaledadgestion ambiental. El articulo 2
indica: “Se entiende por gestion ambiental, a Idectos del presente reglamento, al
conjunto de decisiones y actividades concomitamesntadas a los fines del desarrollo
sostenible” Para el reglamento los aspectos priat@g de la gestion ambiental resumidos
en el articulo 3 son: Formulacion y establecimied&politicas ambientales, instrumentos
de planificacion ambiental, establecimiento de rasmy regulaciones juridico
administrativas, definicion de competencias dedasridades, participacion ciudadanas
administracion de recursos econdmicos y financierfismento a la investigacion,

establecimiento de incentivds”

® Fuente: http://WWW.TurismoRuralBolivia.COM



ANALISIS DEL
MICROENTORNO



3.7. Introduccién

Este capitulo presenta el analisis de factoregmpertentes al sector operativo del Hotel del
Sol.

Para dicho analisis se recurre al empleo metodmdde las cinco fuerzas de Michael
Porter a través del estudio de la competencia, liehte, los productos sustitutos,

proveedores y las barreras de entrada.

3.7.1. Andlisis de la Competencia

Debido a la variedad y dindmica competitiva en @hlcse desenvuelve el sector del
hospedaje en nuestra ciudad, para su mejor conipnepsnalisis se procede a clasificar

en competencias genéricas.

3.7.1.1. Competencia Genérica

Es la competencia del Hotel del Sol representamtatqras las empresas dedicadas a
resolver la necesidad genérica de hospedaje. Bstauestro departamento en general y
particularmente en ciudad de Tarija es variadangrdica, asi se tiene el siguiente cuadro
demostrativo, proporcionado por la Camara Hotalerdarija y a la Secretaria de Turismo

y Culturas de la Gobernacién de Tarija.



CUADRO N° 7
COMPETENCIA GENERICA EN LA CIUDAD DE TARIJA

HOTELES CATEGORIA DIRECCION
Hotel Los Parrales 58 Urb. Carmen de Aranjuez
Hotel Vifia del Sur 4* Zona Miraflores
Hotel Los Ceibos 4* Av. Victor Paz y la Madrid
Victoria Plaza Hotel 4* Calle Madrid Esq. Sucre
Hotel San Javier 4* Zona San Luis
Grand Hotel Tarija 3* Calle Sucre N° 0770
Luz Palace Hotel Ba Av. La Paz Esg. Sucre
Hotel Salvador 3* Calle Alejandro del Carpio
Hotel del Sol & Calle Sucre Esq. Bolivar
Hotel Topacio Colonial 2* Av. Jaime Paz Zona San Gerénimo
Hotel Cambari 2 Av. Jaime Paz Esq. Villamontes
Hotel Martinez 2* Av. La Paz N° 251
Hotel Narvaez Baldiviezo 2 Calle AngelCalabi Zona La Terminal
Hotel Max 2* Calle Junin N° 930
Hotel Los Donnathy 1* Calle Cochabamba
Hotel América 1* Calle Bolivia N° 0257

HOSTALES Y RESIDENCIALES

Hostal Costanera 5* Av. Victor Paz N° 591
Hostal Loma de San Juan 4* Calle Bolivar
Hostal Granny 4* Calle 15 de Abril N° 655
Hostal Carmen 3* Calle Ingavi N° 784
Hostal Libertador 3* Calle Bolivar N° 0649
Hostal Miraflores 3* Calle Sucre N° 920
Hostal Segovia 3* Calle Angel Calabi
Hostal Cristal 3* Calle 15 de Abril Esq. Campero
Hostal Bolivar 2* Calle Bolivar N° 0256
Hostal Estrella 2* Plaza Luis de Fuentes Esqg. 15 de Abril
Gran Hostal Londres Orellana 2* Calle Daniel Campos N° 1072
Gran Hostal Baldiviezo 2* Calle La Madrid N° 0443
Hostal 15 de Abril 2* Calle Daniel Campos N° 1079
Hostal Gran Buenos Aires 2* Calle Daniel Campos N° 448
Residencial Zeballos 2* Calle Sucre N°0966
Residencial Sama 2 Av. Panamericana N° 02117
Residencial Rosario Tarija 1* Calle Ingavi N° 0777
Residencial Cucharita | Palo 1* Av. La Paz N° 126
Residencial Don Galo 1* Calle Angel Calabi

Fuente:Direccion de Turismo Ver Anexo N° 3




El Cuadro Resumen nos muestra la cantidad de laet@mcia genérica en la actualidad del
departamento de Tarija, segun estos datos operahsector incursionado por el Hotel del
Sol alrededor de 17 Hoteles, 14 Hostales, 7 Residles, 10 alojamientos y 11 Hospedajes
en alrededores de la ciudad haciendo un total desi@blecimientos dedicados a la
presentacion del servicio de hospedaje y actiadammplementarias. El establecimiento

de Hotel del Sol se clasifica en grupos de hateles

Es asi que ambito competitivo desde la éptica gemeés variado y dinamico encontrando

en cada una de las categorias establecimientagcoologias mas satisfactorias que otras.

Los restaurantes, saunas, discotecas y otros igsradicionales, también forman la oferta
competitiva hotelera convirtiéndose en elementespatitivos que disponen cada uno de

los establecimientos.

3.7.1.2. Competencias Directas

En la competencia directa a la cual hace frentédakel del Sol, esta se encuentra
representada por 17 hoteles en nuestra ciudadficddes en sus diferentes categorias,
existiendo hoteles de cinco estrellas, cuatro, ttes y hasta una sola estrella. Dentro de
este grupo el Hotel del Sol es clasificado pordmara hotelera, como HOTEL DE TRES
ESTRELLAS. Esta caracteristica hace que el Hotebdktenga las mismas oportunidades
gue los demas establecimientos que ofrecen ekszilé hospedaje en la ciudad, lo cual es
una oportunidad de crecimiento empresarial que setao identificado para fortalecerse

en el mercado hotelero de la ciudad de Tarija.

Este ambito competitivo destaca principalmentees wstablecimientos hoteleros de la
categoria de tres estrellas los cuales seriami@etencia directa en ciudad de Tarija por su
infraestructura, servicios complementarios queceinea sus clientes, tienden a ser los mas

importantes segun Direccidén de Turismo . Elloslsgrsiguientes.



* “GRAN HOTEL TARIJA”

El hotel se encuentra ubicado en pleno centro dauldad a pocos pasos de la Plaza
Principal (Luis de Fuentes y Vargas), rodeadosadeahca, comercios, negocios y lugares

de distraccion.

Las habitaciones cuentan con: bafio privado, suitagimoniales para luna de miel,
teléfono, TV a colores, sauna seco y a vapor, @aatéin y aire acondicionado, fax discado

directo nacional e internacional, sala de reunipegsipo generador de electricidad propia.

Datos Importantes

Prepago anticipado: Grand Hotel Tarija requiere pago por anticipadoapgarantizar
hospedaje. Después de realizar la reserva, learstims los métodos para pagar su
alojamiento de forma segura y rapida (Tarjeta deédiy, Depdsito Bancario o

Transferencia de Dinero).

Politica de Check-In: Segun la politica del hotel, se aplicara un rexq@y toda persona
adicional. Los huéspedes deben mostrar un docungeentdentidad oficial en vigor en el

momento del check-in.

Se requiere un documento de identidad con foto & tanjeta de crédito o depdsito en

efectivo en el check-in para gastos imprevistos.

Las peticiones especiales no se pueden garanégtmn sujetas a disponibilidad en el

momento del check-in y pueden suponer recargogoadies.

No se aplica recargo por la estancia de nifios @#id& o0 menos que compartan la

habitacion con sus padres o representantes y quegja@ran cama adicional.



Localizacion

Grand Hotel Tarija esta a 0.3 Km. del centro daddad de Tarija.
La distancia del Hotel al Aeropuerto es de 5.0 Km.

La Terminal de Buses esta a 3.0 Km.

Sus precios son los siguientes.

CUADRO N° 8
PRECIOS DE GRAN HOTEL TARIJA

TIPO DE HABITACION PRECIOS EN Bs.
Simple 250.00
Doble 380.00
Matrimonial 400.00
Triple 450.00
Familiar 700.00

FUENTE: Camara Hotelera de Tarija.
ELABORACION:Camara Hotelera de Tarija

FOTO NP° 1: Vista Panoramica Gran Hotel Tarija (Parte Exterjpr

a
i




 “LUZ PALACE HOTEL”

LUZ PALACE HOTEL se encuentra ubicada en plenomede la ciudad de Tarija, frente
al Mercado Central, dispone de un equipamiento mmoadg cuenta con los siguientes

servicios:

+ Habitaciones Matrimonial

- Habitaciones Simples

« Habitaciones Dobles

« Bafo Privado en todas las habitaciones
« Agua caliente y fria las 24 horas

« TV Cable

- DDN, DDI

« Servicio de Fax

+ Internet

« Servicio de Lavanderia

+ Salones para reuniones de trabajo

« Salones para eventos con capacidad de 150, 10@gré0nas
« Oficinas ejecutivas

« Cabina Entel

« Servicio de Farmacia

« Servicio Médico

« Transfer IN, OUT Aeropuerto



Sus precios son los siguientes.

CUADRO N°9
PRECIO DE LUZ PALACE HOTEL

TIPO DE HABITACION PRECIOS EN Bs. ‘
Simple 250.00
Doble 350.00
Matrimonial 350.00
Triple 450.00

FUENTE: Camara Hotelera de Tarija
ELABORACION:Cémara Hotelera de Tarija

FOTO N° 2:Vista Panoramica Hotel “Luz Palace” (Parte Externa)




« “HOTEL SALVADOR”

Hotel El Salvador, ubicado en la zona residena@afFdtima y sélo diez cuadras de la plaza

principal de la ciudad de TarijBireccion: Alejandro del Carpio N° 840

Hotel Salvador ofrece un sitio encantador y coafug, en una zona tranquila, a pocas
cuadras de la plaza principal y con un exceleméacse personalizadd:Nuestro servicio

comienza desde el momento en el que Usted se degdenosotros”

Servicios de Habitacion

Nuestro hotel dispone de habitaciones confortaliesples, dobles, matrimoniales y

familiares, Suite ejecutiva y Suite Nupcial.

Equipadas con TV Cable, Agua caliente y fria lash®das, Bafio Privado, Frigobar,

Internet Inalambrico, DDN, DDI

» Recepcion y envio de mensajes

* Restaurante

» 2 Confortables salas de estar por piso

» Sala para reuniones privadas

 Salén de eventos con capacidad para 50 personas
» Cochera

* Internet inaldmbrico

Hotel ElI Salvador cuenta con un salén de eventaspodible para seminarios,
capacitaciones y reuniones ejecutivas con capadedd personas.

Nuestro restaurante atiende servicio de catering.

El salon se encuentra equipado con TV-DVD, Pizacréica, Rotafolio.



Informacion Adicional

El hotel se encuentra a pocas cuadras de la Tdragnautobuses, a pocos minutos de

Stadium IV Centenario, del palacio de Justicia Yfaversidad Catdlica.

Sus precios son los siguientes.

CUADRO N° 10
PRECIOS HOTEL SALVADOR

TIPO DE HABITACION PRECIOS EN Bs.
Simple 250.00
Doble 350.00
Matrimonial 350.00
Triple 400.00
Familiar 400.00
Suite 450.00

FUENTE: Camara Hotelera de Tarija
ELABORACION: Camara Hotelera de Tarija

FOTO N° 3: Vista Panoramica, Hotel “Salvador” (Parte Externa)




A parte de estos tres importantes establecimiertoteleros existen otros, con
infraestructura amplia y tecnologia de Ultima gaon, pero sus recientes creaciones

resaltan menos que los anteriores.

3.7.2. Poder Negociador de los Proveedores

Los proveedores mas importantes que hacen al gedechospedaje se reflejan en los que
proveen los productos como ser: televisores. Calesiocamas, roperos, computadoras,
sabanas, etc. La oferta de provision de estos ptoslcuyo impacto es directo sobre los
resultados de la calidad del servicio hoteleropes esta razon que la dependencia del

sector es alta con respecto a los proveedores.

Esta dependencia es alta, se da por las siguiezeses:

» Porqué existe una gran variedad de casas que @alizan estos productos como ser.
Comercial Bolivar, Comercial Daniel, Comercial jBgiMaxi King, virtual Computer.
Muebleria Tarija. ETC.

» El marco legal establecido, el cual protege a lasdades anteriormente citadas,

impidiendo el ingreso de otras proveedoras.

» Porqué existe una gran variedad de productos enamg lineas ofertados que nos

pueden ayudar a tener una buena aceptacion pdrdotes.

Como resultado la provisién de estos servicios echwms casos es inestable originando
también un servicio inestable y de baja calidaelesector del hospedaje en la ciudad de

Tarija.



3.7.3. Poder de Negociacion de los Compradores.

Al encontrar los turistas o visitantes una graniegad en la oferta del servicio de
hospedaje en la ciudad de Tarija, el poder de m&goo de estos (demandantes del
servicio de hospedaje) es alto.

La estructura de la demanda en el sector se emawgterminada por visitantes de origen
departamental, nacional e internacional, quienesrhaso del poder de negociacion para
elegir el establecimiento de sus preferencias.

Las principales razones de negociacion en la ée® dan en la calidad del servicio, y el
precio. Asi mismo la ubicacién y la buena imagehedéablecimiento influyen en menor
intensidad segun la Cadmara Hotelera de Tarija Gfafica N° 2).

Por otra parte segun informacion de la Camara Ei@telle Tarija: Argentina, EE.UU,
Brasil, Peru, Francia y Alemania. Constituyen laagpales mercados emisores de turistas
para Tarija. En conjunto hicieron el 82% de logoftude turismo receptivo; a nivel regional

el mas importante mercado emisor de visitantels, epublica de Argentina con un 58%

GRAFICA N° 2
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FUENTE Céamara Hotelera de Tarija.



3.7.4. Barreras de Entrada

Las barreras de entrada estan supeditadas allappétl inversor requiere para operar y
poder competir en condiciones normales y favoralaleposicionamiento en el mercado y
también el cumplimiento de algunos aspectos novwgtiomo licencia de funcionamiento,

etc.

» Requerimiento de capital.

La incursion en este tipo de negocio, supone iraptes negociaciones tanto en la
infraestructura de la construccion como en proeesoinistrativo y operativo; como ser la
contratacion de personal especializado, transppuiglicidad y promocion para penetrar
en el mercado muy concurrido por diferentes estahlentos de hospedaje, entre otros

7

mas.

> Posicionamiento de la marca en el Mercado

El posicionamiento de la marca en el mercado ésita barrera solidad que existe, aunque
un nuevo competidor entre se encontrara con lasawaya posesionadas y es dificil

conseguir clientes. Una forma de eliminar a esteebaes adquiriendo franquicias

» Aspecto Normativo

Existen ciertos aspectos normativos externos eniogedel sector que se convierten en
barreras de entradas; en los aspectos externestal $enemos, el tramite de licencia de
funcionamiento, la afiliacion a la camara hoteldepartamental, etc. en el aspecto interno
se tienen establecimientos de diferentes categguiasos establecimientos deben cumplir

para pasar de una categoria a otra, para efestotelr distingue tres tipos de categoria, en:



- Hoteles

- Residenciales

- Alojamientos

Es asi que el ahora Hotel del Sol, anteriormerdekasificado como alojamiento, después

de lograr el cumplimiento de algunos requisitogdam infraestructura como en procesos

administrativos y operativos, logra clasificarseHatel de tres estrellas.



ANALISIS DEL AMBITO
INTERNO DEL HOTEL DEL SOL



3.8. Antecedentes

La infraestructura actual de “HOTEL DEL SOL”, fueai de las primeras viviendas
modernas para su época. Ubicada en pleno centda daidad de Tarija, tuvo como
primera funcion publica en el afio 1990, el de sexomo un hospedaje tipo alojamiento,
brindando el privilegio de acoger una infinidadtdastas que nos visitaban de todos las

partes del mundo.

Luego en el afio 2005, paso a ser adquirido ponles/os propietarios, el sefior Juan
Carlos Olarte Altamirano y la sefiora Gloria Gor@réega, juntos y con una gran vision
decidieron invertir y aportar con una nueva infragsura hotelera en Tarija.
Transformando luego a la categorizacion de Hogialando otro desafio para atender las
demandas existentes; analizando las necesidadasestros huéspedes que visitan esta

bella ciudad y dandoles un mejor servicio.

Después de un corto tiempo, decidieron posiciondesgro del mercado hotelero local y
con un gran disefio y decoracién pasaron a addaigategorizacion de un hotel de tres
estrellas, que cuentan obviamente con todas lasdidades requeridas para satisfacer las

necesidades de hospedaje para turistas nacionaktsanjeros.

El principal producto que ofrece “HOTEL DEL SOL’ el servicio de hospedaje

brindando las siguientes facilidades:

- 25 habitaciones (simples, dobles y matrimoniales)
- Bafio Privado

- Agua caliente y fria las 24 horas

- Frigobar

- TV Cable

- DDN, DDI

- Internet Wi-Fi en todo el Hotel

- Internet ADSL en el Lobby del Hotel



- Servicio de Fax

- Lavanderia

- Cafeteria

- Recepcion y envié de Mensajes

- Servicio Medico

- Cambio de Moneda

El Hotel cuenta con una Sala de Conferencias
3.8.1. Direccién Estratégica de la Empresa

3.8.1.1. Misi6én y Vision

Hotel del Sol no tiene definidas explicitamentedeaacipales herramientas de la direccién

estratégica como son la misién, vision.

Aunque implicitamente y de forma verbal estas sfmidlas por su gerente propietario de

la siguiente manera:

- Misiéon

“Prestar servicios de hospedaje generando fueeté®ldajo en el sector y desarrollo de la

industria Hotelera”

- Visién

“Ser una empresa reconocida en el rubro de prsstaicios de hospedaje en la ciudad de
Tarija”.



Estos son los deseos y la intencién que tieneergzresarios o duefios del HOTEL DEL
SOL, el de ver su negocio en el futuro, como ung@resa con buena aceptacién en el

mercado y reconocida en el sector hotelero deuldad de Tarija.
3.8.2. Objetivos
Pese a no contar con la definicion clara de lascipales herramientas de direccion la
gerencia del Hotel del Sol implicitamente y de nmmaneerbal maneja los siguientes
objetivos:
* Objetivos de Hotel

- Incrementar la participacion en el mercado.

- Diversificar los servicios que presta.

- Incrementar las ventas de sus servicios.
3.8.3. Politicas, Reglas y Estrategias
En lo que respecta al establecimiento oficial digtipas y reglas esta no las posee a nivel
general y mucho menos a nivel de sus areas, ptablese algunas de forma verbal para
normar su funcionamiento, referido a horarios deaéla y sanciones al personal.
El desarrollo de estrategias se encuentran imgi@h el desarrollo de sus actividades y se
abordan de forma espontanea, es decir las estrategiprendidas son de caracter reactivo,

se reacciona ante cualquier estimulo presentads eBromento, careciendo de esta forma

de una previa planificacion.



3.8.4. Estructura Organizacional del Hotel

3.8.4.1. Estatuto Orgéanico del Hotel

La empresa no posee un estatuto organico dondestsblezcan las bases de la
organizacion, politicas, reglas, objetivos y praceentos que coadyuven en la toma de
decisiones que realiza la gerencia del hotel.

3.8.4.2. Organigrama

Oficialmente el hotel no cuenta con una graficanidd de su organizacion (organigrama),
pero esta demas decir que al igual que las persas@mpresas poseen su esqueleto sobre

el cual establecen sus areas y unidades que |&sTam.

En este comprendido se establece con la ayuda etehtg propietario el siguiente

organigrama implicito a la organizacion del hotel.



FIGURA N° 2

ORGANIGRAMA INFORMAL HOTEL DEL SOL

CONSEJO DE
ACCIONISTAS
GERENTE
PROPIETARIC

ENCARGADO DE
OPERACIONE!

BOTONES

MUCAMA

FUENTE: Hotel Del Sol

Realizando un analisis del organigrama actual tolesarrollo de sus actividades el Hotel,
vemos que existen pocos niveles y puestos de trapaj lo tanto acotando de formas
resumidas se puede decidir que la toma de decs®mencuentra entorno a la gerencia
dejando las mas importantes al consejo de acc@oo@tformado por el matrimonio, asi
mismo se cuenta con un asesoramiento contable go adel contador del negocio

contratado solo para efectuar libros y registrastataes, impuestos por la renta, también

CAJA

cuenta con dos unidades necesarias como son lecmpes y caja.



Ambas unidades se encuentran bajo el mando delimrmoaio a través de juntas de
accionistas y la gerencia, la unidad de operaci@®da encargada de realizar las

actividades que influyen desde la recepcion dévite, la atencion y posterior despedida.

La unidad de caja es la encargada del registramdiarlas entradas y salidas del dinero del

negocio.

En resumen, el organigrama muestra una toma deialees centralizada, bajo grado de
complejidad y un alto grado de informalidad, sitdacque se refleja en la direccion
estratégica y de gestion de la empresa.

3.8.4.3. Manual de Funciones

El Hotel del Sol no cuenta con una manual de furesadonde se describa las actividades
de cada funcionario y/o empleados de la empresa.

3.8.4.4. Sistema de Informacion
El sistema de informacion es verbal y transcurrgamaente de forma descendente en
forma de Ordenes del gerente propietario y suseadpk, y de su forma accedente a través
de informes verbales de las actividades realizadas dia por cada empleado.
3.8.5. Andlisis del Area de Marketing
3.8.5.1. Marketing Estratégico
* Mercado
El Hotel del Sol es una empresa realmente jovencaed al rubro del hospedaje en la

ciudad de Tarija, su mercado se encuentra commlenadnto por turistas nacionales como

extranjeros; desde personas individuales hastaogrigmiliares, amigos, delegaciones y



sobre todo comerciantes que visitan la ciudad dgaTyasus comunidades por diferentes

motivos.

Pese a que el mercado de turistas ha tenido uerdento considerable en la ciudad de
Tarija de un 22% en la gestion 2011 con respetdogastion 2012 la afluencia de turistas
en el Hotel del Sol ha disminuido en un 29% damloaresultado una disminucion en la

cuota de participacion de mercado.
El detalle se muestra en el siguiente cuadro.
CUADRO N° 11

FLUJO DE TURISTAS NACIONALES Y EXTRANJERO
(GESTION 2011-2012)

2011 780 602 407 279 256 185 257 245 183 332 251 249 4026

2012 264 220 316 268 180 255 355 155 14860 281 264 2866

FUENTE: Datos Proporcionados, Gerencia del Hotel del Sol
ELABORACION: Propia con informacion de los gerentes de la ers@re

La afluencia de turistas en el Hotel del Sol dwdatgestion 2011 alcanzo a 4026 turistas,
alcanzando una cuota de participacion en el merigado al 4.8% en la gestion 2012 la
afluencia de turistas para el hotel disminuye a62@@istas recepcionados pese a que el
mercado de turistas a nivel regional sufri6 un emento de 98.541 turistas a 77.107
turistas que visitaron la ciudad de Tarija durdasegestiones citadas. Este decremento en
la afluencia de turistas recepcionados en el hsighifico una disminucion en la

participacion del mercado, cuyo indicador alcan3z0d@%.

En resumen estas cifras muestran que podemos eeelgdecremento de turistas que
visitaron la ciudad de Tarija ha provocado que Hdi Sol disminuya su cuota de

participacién de mercado, resultado de la caraei@strategias de comercializacion.



* Segmentacion

Bésicamente la empresa no realiza explicitamengesegmentacion pero implicitamente
esta se encuentra orientada a atender dos tipamedeados bajo una segmentacion

demografica y geogréfica:

- Demogréfica.-

> Personas individuales, comerciantes

» Grupo familiares, de amigos y delegaciones.

- Geografica.-

> Nacionales.

» Extranjeros.

El Hotel orienta mas su atencién en la captaciétudstas extranjeros, ya que son los que
mas rédito brindan al negocio. En todo caso essaeiceconsiderar la atencion o remplazo
de otros tipos de segmentacién mas desarrolladopaunitan al Hotel ampliar su cuota de
participacién y ser mas efectivos en uso de sustegtas de marketing tales como la

situacion de uso, etc.
3.8.5.2. Marketing Mix
Luego de haber analizado el marketing estratégtéidtel se procede a realizar el analisis

del marketing operativo o mix que utiliza la emprgmra comercializar sus servicios al

mercado. Para este motivo se analiza las cuatri@rBducto, Precio, Plaza y Promocion.



3.8.5.2.1. Producto (Satisfactor)

La naturaleza del producto que oferta el Hotel deeS semi-tangible, es decir mantiene
una parte tangible, palpable y visible a la visthabnsumidor y otra intangible en la cual
se debe hacer énfasis en la calidad. La misma stengn brindar una atencion
personalizada atenta, cortés y amable por partpedsbnal hacia los clientes, nuestro lema

de calidad es su bienestar es nuestra principatppacion.

* Productos Complementarios

HOTEL DEL SOL cuenta con los siguientes serviciasapcomodidad y confort de sus
huéspedes:

El Hotel del Sol cuenta con 25 habitaciones de @rénpara albergar a sus huéspedes que a

continuacién se detalla sus servicios de cada emstés para con sus clientes:

Habitaciones simples son nueve: todas cuenta ddosharivados, agua caliente y fria las
24 Horas, camas de una plaza y media, colchonesadea lujo de industria Argentina,

servicio de Internet Wi-Fi, Tv. Cable.

Las mismas tienen precios especiales para tenes@eda cafeteria y lavanderia.

Habitaciones Dobles son seis: Estas tienen losshadiopartidos con camas de una plaza 'y
media, agua caliente y fria, colchones marca ligoirdlustria Argentina, Tv. Cable,
servicio de Wi-Fi, servicio de cafeteria.

Habitaciones Triples son cinco: Estas tienen Id®baompartidos con camas de una plaza
y media, agua caliente y fria, colchones marca ¢igoindustria Argentina, Tv. Cable,

servicio de Wi-Fi, servicio de cafeteria.



Habitaciones Matrimoniales son cuatro: con bafns@os, agua caliente y fria las 24 Hrs,
camas de dos plazas y media, colchones Maxi-Kirtgriet Wi-Fi, Tv Cable, servicio de

habitacion.

Habitacién Suit: contamos con una con bafio privadaa caliente y fria las 24 Hrs, cama
de dos plazas, colchones Maxi-King, sala de stigig bar, Tv. Cable, servicio telefonico,
cafeteria y lavanderia

El “HOTEL DEL SOL” también cuenta con una Sala dmférencias

3.8.5.2.2. Precio.

Bésicamente el precio que ofrece el Hotel del Soke principal ventaja competitiva

ofertando al mercado precios bajos.

CUADRO N° 12
PRECIOS HOTEL DEL SOL

Habitacion Simple Bs. 250.00
Habitacion Doble Bs. 350.00
Habitacion Matrimonial Bs. 350.00
Habitacién Triple Bs. 450.00
Suite (para dos personas) Bs. 500.00

FUENTE: Hotel del Sol
ELABORACION: Propia con informacién proporcionada por el hotel.

Como se advierte en el cuadro 10, los precios dgador el Hotel del Sol son los
adecuados y aceptados por el mercado al cuakditig esfuerzos, los precios ofertados
por el HOTEL DEL SOL, son la base para poder ekabel plan de marketing propuesto,
con el fin de incrementar su participacion en efaado ya que estos precios lo convierten

en un gran competidor en el mercado de hospedagediiedad de Tarija.



» Estructura de Costos
No existe una estructura de costos donde se de@atlascrito costos fijos y variables,
manteniéndose una aproximacion de los mismos. &enienda definir especificamente
los costos para tomar decisiones estratégicas sstgelemento de la mezcla mix (precio).

» Estrategia de Fijacion de Precios
Los precios estan reglamentados por Camara Hotééerarija (C.H.T.) de acuerdo a la
categoria de los establecimientos tomado como marasilos precios establecidos, se opta
por precios maédicos que estén al alcance de la nigage la poblacion en general y que
permitan:

v Cubrir los Costos de operacién estimada.

v Cumplir con un margen de utilidad.

v Hacer frente a la competencia.

v’ Situarse dentro de lo establecido por la normardeigs dictados por la Camara
Hotelera de Tarija. (C.H.T.).

3.8.5.2.3. Plaza vy Distribucién

* Plaza

Como ya se habia mencionado anteriormente el Matamente oferta sus servicios al

mercado regional, nacional y extranjero, constgigéneralmente por personas que visitan

y pernoctan en la ciudad de Tarija por diferenteivas y razones.



e Distribucion

El Hotel no cuenta con agencias o canales de ldisidn intermedios propios para llegar
hasta el consumidor final con la oferta de susicessel Unico medio o canal que se
emplea es el directo tal como se aprecia en laiesitp figura: (del productor al

consumidor)

FIGURA N° 3
CANALES DE DISTRIBUCION HOTEL DEL SOL

HOTEL DEL SOL CONSUMIDOR

FINAL

REFERENCIAS:

Hospedaje (Servicio Principal)

FUENTE: Hotel del Sol
ELABORACION: Propia con informacién del hotel.

3.8.5.2.4. Promocién y Publicidad

La empresa no realizgomocionesde ninguna indole que ayude a la captacion detete

potenciales.

En el caso de la publicidad solo se cuenta coniqdad estatica, reflejada en la

disposicion de un letrero luminoso ubicado en kaepiaontal del Hotel.



FOTO N° 4: Vista Frontal Hotel del Sol (Parte Externa)

El estudio del Marketing Mix realizado al Hotel d&bl nos permitié6 deducir una escasa
utilizacion de herramientas de comunicacion emmegubr la empresa, lo cual implica una
desventaja ante la competencia, al realizar pofuee® por comunicar los servicios que

oferta al mercado.

3.8.6. Anlisis del Area de Operacion

Las instalaciones del Hotel del Sol es una vergaja poder posesionarse en el mercado

hotelero de la ciudad de Tarija por su ubicacigrfraestructura que cuenta. Un problema a



solucionar es la atencién empirica que brindarptopietarios y el personal que cuentan
para realizar sus actividades pues estos carecpers@nal calificado para cubrir las tareas
gue se deben ejecutar a diario en el hotel.

Por tratarse mas de un servicio nos referimos ed @e produccion como el area de
operacion.

El andlisis de esta area de la empresa se loaeddizde el punto de vista del proceso de
operacion que con lleva la presentacion actual setvicio, la ubicacién del
establecimiento, su distribucion interna, y la ciged del Hotel del Sol.

3.8.6.1. Ubicacion

* Macro Ubicacion

El Hotel del Sol se encuentra ubicado en el Depeetao de Tarija, Provincia Cercado en
el extremo Sur de nuestro Pais Bolivia.
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e Micro Ubicacion
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Desde el punto de vista de la micro localizacidril@el del Sol se encuentra en pleno

centro de la ciudad de Tarija en la Calle SucreedBolivar e Ingavi.
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En resumen desde la Optica de la ubicacion actlaletjocio se puede decir que la misma
es accesible al tipo de actividad que desarrolésfouque se encuentra ubicado en un lugar
céntrico de facil traslado para el turista. Adertedisando en cuenta uno de los segmentos
principales (comerciantes), al cual dirige sus ezis, la micro localizacion es mas

adecuada ya que se encuentra en una zona comercial.

3.8.6.2. Flujo del Proceso de Operacion

El circuito que sigue el proceso actual que coralla prestacion del servicio de hospedaje

en el “Hotel del Sol” es el siguiente:



FIGURA N° 4
ESQUEMA DEL FLUJO DE OPERACION

CON DOCUMENTO

l

HOSPEDAR AL
CLIENTE
NO
HOSPEDAR AL > SIN DOCUMENTO
CLIENTE

Y TRASLADO

A continuacién se presenta un resumen del flujo sigee el proceso de operacion

caracterizado por la prestacion del servicio dgpédaje en el Hotel:



1. El primer paso del proceso se constituye emieio, con la llegada del visitante al
hotel.

2. El segundo paso constituye Recepcion cortes y amable del personal a cargo de la
recepcién, quien brinda la informacién correspontdie al visitante (precio,

caracteristicas y tipo de servicio que brinda &tlho

3. El tercer paso corresponde desarrollar al visitasuieen debe procesar la informacion
recibida y en funcion al resultado del proceso demear laDecision si acepta el

servicio o lo rechaza y se marcha.

4. Si acepta quedarse y adquirir el servicio, el gigid paso lo constituye la operacién
misma del servicio que consta de la entrega davea He la habitacién correspondiente,

el traslado del equipaje, y la entrega de la haidita

5. El quinto paso lo constituye Ein, del servicio, a través de la entrega de la |deéa
habitacion ocupada por el visitante, y su despedulavio agradecimiento por su
estadia en el hotel, ademas de ayudar a llevaqu@page por el personal a cargo del

traslado de equipaje a tomar el medio de transportee| visitante vea mas adecuado.

En resumen el flujo del proceso de operacion panaréstacion del servicio es sencillo
cuyo proceso obedece a la naturaleza de la adiyidacipal a la que se dedica el hotel y
gue en la cual no existen actividades complemeastario existe recorridos turisticos ni

otros servicios adicionales.



3.8.6.3. Capacidad

» Capacidad Instalada

CUADRO N° 13
CAPACIDAD INSTALADA DEL HOTEL DEL SOL

DESCRIPCION CAPACIDAD
Habitaciones 25
Plazas (Camas) 50
Habitaciones Simples 9
Habitaciones Dobles y 10
Matrimoniales
Habitaciones Triples 5
Suite 1

FUENTE: Hotel del Sol

El Hotel cuenta con una capacidad instalada deabitdtiones con 50 plazas o camas,

constituidas en 9 habitaciones simples, 10 entioledgy matrimoniales, 5 triples y 1 suite.

3.8.7. Andlisis del Area Financiera del Hotel

3.8.7.1. Estados Financieros.

El hotel del sol realiza estados financieros talemmo Balance General y estados de

resultados y ademas de estado de flujo de efeastado de Evolucion del patrimonio y

otros que contribuyen con el funcionamiento demiaresa.



3.8.7.2. indices

Esta técnica de andlisis surge ante las limitasioleeinformacion que presentan los estados
financieros, por cuanto al calculo de indices ayad@nocer el estado del hotel desde el
punto de vista financiero.

3.8.7.2.1. Liquidez del Hotel

La liquidez es la capacidad que tiene el hotel parevertir sus activos en dinero a corto

plazo.

- Cociente General de Liquidez.

C.G.L.= (Activo corriente / Pasivo corriente)

C.G.L. =(141.698,38 / 4.539,00)= 31.22

Este indice nos muestra una relacion de 31.1 eg éét¢lotel del sol dispone de 31 Bs.
Para cubrir 1 Bs. De deuda a corto plazo. Desepasametro se puede decir que el hotel
muestra una solvencia economica la cual garanéizdelolucion de cualquier deuda a
contraer a corto plazo.

- Cociente seco de liquidez (Prueba Acida)

C.S.L.=((Activo corriente — inventarios)/ (Pasivo Coritie))

C.S.L. =((141698.38-656) / (4.539,00)= 31.07

Este indicador también muestra una relacion 3k Heeir que por cada 1 Bs. De deuda a
corto plazo el hotel cuenta con un respaldo dedeg neta de 31 Bs.



Por otro lado muestra que al no tener suficiantentarios es una empresa perteneciente al
sector terciario de la economia (servicios).

3.8.7.2.2. Indicadores de Endeudamiento o de Apaleamiento.

Es necesario conocer la capacidad que presentatel para cubrir sus obligaciones,
examinando la estructura de capital, las fuente®darsos, la rentabilidad histérica, y las
estimaciones de desempefio futuras, para la caaladea el siguiente indice.

- Endeudamiento Total

E.T.= (Total Pasivo / Total Activos)

E.T.=(78.330,83/292.683,67) = 0,268

Si bien los anteriores indicadores muestran uhal dmanciera a corto plazo alta. Este
indicador y con la participacion del pasivo a lapj@zo, expresa un panorama poco menos
distinto, ya que terceras personas a través dedastamo, mantienen indirectamente una
participacion momentanea del 26.8% sobre el t@aaivos del hotel, es decir, el capital
ajeno representa el 26,8% de la inversion del agtiel 73.2% representa actualmente la
inversion propia sobre el total de activos de |pmsa. Desde este parametro también se
presenta una salud financiera saludable, ya quedmés mitad de los activos es decir tres
partes se encuentran financiados con capital propio

3.8.7.2.3. indices de Rentabilidad

- Rentabilidad de la Empresa (ROE)

ROE.= (Utilidad Neta de la Gestion / Activos Total)

ROE.= (70.725,94/292.683.67)= 4.13



La rentabilidad de los activos en la gestion 2d&8reo a un 4.13% es decir que por cada

boliviano invertido se generaron 4.10 Bs. De banefieto.

3.8.7.2.4. Capital de Trabajo.

- Capital Neto de Trabajo.

C.T. = (Activo Corriente — Pasivo Corriente)

C.T. =(141.698,38 — 4593,00) = 137. 105,38

El hotel del sol tiene un capital de trabajo queidrade a 137.105,38 Bs. La razén elevada
del capital es que se trata de una empresa deissrviPese a que este tipo de empresas
requieren mantener un elevado capital de trabaguraa total del capital que mantiene el

hotel es sumamente alta por lo que se mantiemealotioso.

En sintesis el andlisis financiero muestra unadsfhanciera estable, con parametros de
liquidez altos. Un indice de endeudamiento quenseientra dentro de lo establecido, la
rentabilidad aceptable, y un capital de operacidraloajo elevado, presupuestariamente la

empresa se encuentra apta para solventar y empesicegias.



CAPITULO IV
INVESTIGACION DE MERCADOS



4.1. Introduccion

En un mundo dinamico y competitivo en el cual sgedguelven sus actividades las empresas de
nuestro medio, es conveniente tomar en cuentaamesito importante y trascendental para la
formulacion de estrategias, este elemento es danacion, hecho por el cual empresas exitosas
no median recursos para la obtencién de informad&nentorno que sirva de base para una

adecuada toma de decisiones.

En tal sentido el presente capitulo plasma unastiyecion de mercado para el Hotel del Sol,
cuya finalidad es obtener informacion necesariaegipa acerca de su situacion, caracteristicas
del mercado consumidor, sus atributos mas valoradasrespecto al servicio hotelero y la
competencia, para asi poder realizar el analigscacde las estrategias que seran elegidas y
utilizadas en el Plan de Marketing.

4.2. Objetivos de la Investigacion de Mercados

De acuerdo al problema planteado en el proyectesis, la investigacion de mercado pretende

alcanzar los siguientes objetivos especificos:

Conocer cuales son las exigencias de los consuesigmtenciales.

Identificar cudles son las impresiones de los amibores extranjeros y nacionales en cuanto a

los servicios hoteleros de nuestra ciudad de Tarija

Determinar los establecimientos mas concurridogefepdos por los visitantes en la ciudad de
Tarija.

Conocer si el Hotel llego a satisfacer las exigemnde sus clientes.



4.3. Determinacion del Campo de Observacion

La poblacién a investigar esta formada por turisiasionales y extranjeros que ingresaron e
hicieron uso del servicio de hospedaje en la ciutkadarija y en Hotel del Sol.

Para realizar el célculo del tamafio de las mugsam, la investigacion de mercado en la ciudad
Tarija (Cercado). Se toma en cuenta el nUmero dstda que ingresan a la ciudad de Tarija

registrado por Direccién de Turismo de la Gobeldraci

El nimero de visitantes nacionales y extranjergssti@dos por la Direccion de Turismo de la

Gobernacion en nuestra ciudad en la gestion 204 8dur7.107

Como ya se habia mencionado para fines de caleufonsan en cuenta los dos datos emitidos
por Direccion de Turismo de la Gobernacion.

4 4. Determinacion del Tamano de la Muestra

Para determinar el tamafio de las muestras parpolalaciones determinadas, se aplicé la

formula del Muestreo Aleatorio Simple, descrita pbautor William Cochran:

n0 = Z2E/2*N*P*q

e2*N+Z2E/2*P*q

1+n0




Dénde:

nO = muestra provisional

n = muestra definitiva

ZE/2 = valor de la abscisa vista en la tabla de distidyunormal

N = poblacién

e =error (el que es asumido por el investigador gtz entre 1 y 10)
P = probabilidad de éxito

g = probabilidad de fracaso

(1-E) =nivel de confianza

Datos del trabajo realizado

N =77.107 (Ver Anexo N° 6)

0.96/2 =0.48

Z2E/2 =2.055 (valor de la tabla de distribucién normal)

(1-E) =96%

El error establecido para este trabajo es:

e =0.10
P =0.50
g=0.50

Muestra Provisional

no = (2.055)2 * 77107 * 0.5@50
(0.10)2 * 77107 + (2.05513.50 * 0.50

no = 81406 = 105
772



Muestra definitiva

n= 105 = 105

1+ 105
77107

De un universo de 77.107 turistas que visitaronjd,ae obtuvo una muestra igual a 105 turistas

sujetos de estudio.

4.5. Método de Recoleccion

Para la recoleccién de la informacion primariaed el método de la encuesta personal tanto a
turistas nacionales como extranjeros que llegarims aiferentes establecimientos de hospedaje
en la ciudad de Tarija y de Hotel del Sol.

4.6. Plan de Procesamiento y Andlisis de Datos

Después de concluir la aplicacion de las encusstgsocedio a la preparacion de los datos para

ser procesados y analizados, en consecuenciaiicheso incluyo los siguientes pasos:

Edicién (Correccion)

» Codificacion (Post codificacion)

» Transcripcion (A la computadora)

» Tabulacion y realizacion de graficos (Para la prietacion)

» Sintesis estadistica (Conclusiones) para la prasiéntde resultados.



El procesamiento de los datos se llevo a travéla dgplicacion del programa “SPSS”, el cual
permitié desarrollar el andlisis para cada pregentéorma individual mostrando los resultados

correspondientes.

4.7. Resultados de la Investigacion de Campo

Los resultados recabados a través de la invediigade campo permitieron establecer los
indicadores en cuanto al medio y factores de pratéa de los turistas para hacer uso del

hospedaje, asi como la necesidad de serviciosoadies y la calidad de todo el sistema que

comprende el servicio de hospedaje. Los resultsel@sesentan a continuacion:

4.7.1. Encuesta a Turistas Receptivos en el Depantanto



CUADRO N° 14

EDAD
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
vélidos 18 2 1,9 1,9 190
21 2 1,9 1.9 3.8
22 2 1,9 1,9 57
24 4 3.8 3.8 9.5
25 4 3,8 38 13,3
26 4 3,8 338 17,1
27 5 48 48 21,9
28 10 9.5 9,5 31,4
29 ! 6,7 6,7 38,1
30 4 38 3.8 41,9
31 5 48 48 46,7
32 3 2,9 2,9 49,5
33 5 4,8 4.8 54,3
34 2 19 1,9 56,2
35 4 338 38 60,0
37 1 1,0 1,0 61,0
38 8 7,6 7,6 68,6
39 3 2,9 2,9 71,4
40 4 338 38 752
41 2 19 1,9 77,1
42 6 5,7 57 82,9
43 1 1.0 1,0 83,8
4 1 1,0 1,0 84,8
40 ! 1.0 1,0 85,7
48 2 1.9 1,9 87,6
49 ! 1,0 1,0 88,6
>0 1 1,0 1,0 89,5
o1 ! 1.0 1,0 90,5
o2 ! 1.0 1,0 91,4
> 2 19 1,9 93,3
°6 L 1.0 1,0 94,3
o7 2 19 1,9 96,2
o8 1 1,0 1,0 97,1
59 1 1.0 1,0 98,1
62 1 1.0 1,0 99,0
66 1 1.0 1,0 100,0
Total 105 100,0 100,0




GRAFICA N° 3
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Con relacion a la edad de los entrevistados podewidenciar la mayoria de los entrevistados
son personas jovenes que estan entre las edad8sadé?2 afios con un porcentaje considerable.
Lo que evidencia a que los duefios de los duefidesdboteles deben considerar en prestar
servicios acorde a las exigencias de este tiparggas jovenes. Pero no dejando de la a aquellas
personas mayores que estan entre las edades dmgl§y §6 que tuvieron un porcentaje muy

minimo.



CUADRO N° 15

SEXO
. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Validos MASCULINO 73 69,5 69,5 69,5
FEMENINO 32 30,5 30,5 100,0
Total 105 100,0 100,0
GRAFICA N° 4
SEXO
B mascuLING
E FEMEMIND

Segun resultado de la encuesta realizada en ladddale la ciudad de Tarija podemos ver que
en un porcentaje bastante considerable los turtpti@s visitan nuestra ciudad son del sexo
masculino y un porcentaje minimo que no llega Nb@% son del sexo femenino, esto datos
proporcionados sobre la encuesta realizada a fedats ayuda a los duefios de los hoteles a
proporcionar servicios acorde a las exigencia®dest sus huéspedes.



CUADRO N° 16

PROCEDENCIA
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Véalidos ARGENTINA 10 9,5 9,5 9,5
BRASIL 2 1,9 1,9 11,4
COCHABAMBA 16 15,2 15,2 26,7
LA PAZ 24 22,9 22,9 49,5
ORURO 3 2,9 2,9 52,4
POTOSI 5 4.8 4,8 571
SANTA CRUZ 37 35,2 35,2 92,4
SUCRE 8 7,6 7,6 100,0
Total 105 100,0 100,0
GRAFICANS
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La siguiente grafica muestra la procedencia délEspedes tanto nacionales como extranjeros

y que hacen uso de un centro de hospedaje (Haoted eludad de Tarija, y podemos observar
gue los Deptos. Oruro, Potosi y Sucre tienen uo pajcentaje de participacion lo cual orienta a
los hoteles a realizar una mayor publicidad y pradomar sus servicios que prestan en estos
Deptos. Y de tratar de motivar y masificar la pcidid y promocion en los Deptos. De Pando y

Beni que no tuvo ningun porcentaje.



CUADRO N° 17

PROFESION U OCUPACION

Frecuencia| Porcentaje PorE:e_sntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos ABOGADO 22 21,0 21,0 21,0
ADMINISTRADOR DE 3 2,9 2,9 23,8
EMPRESAS
AMA DE CASA 2 1,9 1,9 25,7
ARBITRO 1 1,0 1,0 26,7
ARQUITECTO 3 2,9 2,9 29,5
BIOQUIMICO 2 1,9 1,9 31,4
COMERCIANTE 10 9,5 9,5 41,0
CONTADOR 4 3,8 3,8 44,8
ECONOMISTA 2 1,9 1,9 46,7
EMPLEADO PUBLICO 1 1,0 1,0 47,6
ENFERMERA 2 1,9 1,9 49,5
ESTUDIANTE 13 12,4 12,4 61,9
INGENIERO AGRONOMO 6 5,7 5,7 67,6
INGENIERO CIVIL 5 4,8 4,8 72,4
INGENIERO COMERCIAL 1 1,0 1,0 73,3
INGENIERO ELECTRONICO 5 4,8 4,8 78,1
INGENIERO SISTEMAS 1 1,0 1,0 79,0
INGENIERO TECNICO 1 1,0 1,0 80,0
LICENCIADO 5 4,8 4,8 84,8
MEDICO 7 6,7 6,7 91,4
MILITAR 1 1,0 1,0 92,4
PROFESOR 7 6,7 6,7 99,0
SECRETARIA 1 1,0 1,0 100,0
Total 105 100,0 100,0
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Segun pregunta realizada sobre la profesion u eaupae los encuestados que visitan nuestra
ciudad podemos observar que en la totalidad sosopas profesionales y/o estudiantes lo
motiva a los Hoteles y en especial al Hotel del &dkner y prestar servicios acorde a las
exigencias de estos clientes como por ejemplo atrcele eventos o de realizar descuento a
delegaciones y o0 grupo de estudiantes y/o profakenque visitan por algin u otro motivo

nuestra ciudad.



CUADRO N° 18

ESTADO CIVIL
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje i
valido acumulado
Vvalidos CASADA 16 15,2 15,2 15,2
CASADO 48 45,7 45,7 61,0
DIVORCIADO 4 3,8 3,8 64,8
SOLTERA 12 11,4 11,4 76,2
SOLTERO 25 23,8 23,8 100,0
Total 105 100,0 100,0

GRAFICA N° 7

ESTADO CIVIL
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Referente al estado civil de los turistas encuestgde hicieron y que hacen uso del servicio del
hotel la grafica nos refleja que tenemos un poapentonsiderable de personas que son
casados/as lo cual exige a que los hoteles deuldadide Tarija cumplan con el tipo de

habitaciones acorde a las exigencias del clientgugdos mismos pernoctan o hacen uso de este

servicio con un gran namero de familiares.



CUADRO N° 19

CENTRO DE HOSPEJE QUE VISITAN LOS TURISTAS CUANDO
LLEGAN A TARIJA

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje o
valido acumulado
Véalidos HOTEL 83 79,0 79,0 79,0
HOSTAL 8 7,6 7,6 86,7
ALOJAMIENTO 6 57 57 92,4
RESIDENCIAL 7 6,7 6,7 99,0
OTROS 1 1,0 1,0 100,0
Total 105 100,0 100,0
GRAFICA N° 8
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De acuerdo a la pregunta realizada a los turistasvigitan la ciudad de Tarija de que centro de
hospedaje hacen uso la gréfica nos refleja queotreptaje bastante considerable casi un 80%
responde que hacen uso de un hotel esto se pudse deque la mayoria de nuestros
encuestados son personas profesionales lo cualeske gvidenciar en la grafica N° 7 donde los
mismos cuenten un buen nivel econdmico y obtérepservicio de una Hotel de 1, 2, 3,405
estrellas. Pero no dejando de lado podemos obsgueartambién los turistas optan por los
servicios de Hostal ya que los servicios y la ealién el servicio que prestan son casi parecidos

al de un Hotel



CUADRO N° 20

HUESPEDES QUE VISITAN TARIJA

MEDIO QUE INFLUYO PARA LLEGAR AL HOTEL POR PARTE DE LOS

Frecuencia | Porcentaje Por(;gntaje Porcentaje
véalido acumulado
Validos AGENCIA DE 19 18,1 18,1 18,1
VIAJES
GUIA TURISTICA 17 16,2 16,2 34,3
AMIGOS 66 62,9 62,9 97,1
OTROS 3 2,9 2,9 100,0
Total 105 100,0 100,0
GRAFICA N° 9
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El medio publicitario que mayor participacion tieaemomento de usar los servicios de un
centro de Hospedaje es un amigo, lo cual se deraugse la publicidad de boca en boca es un

medio muy utilizado y efectivo.

Por otro lado podemos ver que las agencias desvigjlas guias turisticas son medios que
utilizan generalmente los turistas pero en menopqucion lo cual el Hotel no debe dejar de
promocionar sus servicios por este medio a traféses, tripticos, banners, etc.



CUADRO N° 21
RAZON DE HOSPEDAJE EN EL HOTEL

Frecuencia | Porcentaje Por(;gntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos BUEN SERVICIO 49 46,7 46,7 46,7
BUENA IMAGEN 16 15,2 15,2 61,9
OTROS 5 4,8 4,8 66,7
BAJOS PRECIOS 11 10,5 10,5 77,1
POR LA 24 22,9 22,9 100,0
UBICACION
Total 105 100,0 100,0

GRAFICA N° 10
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De acuerdo a la pregunta realizada de cuél ez naor la que eligen un centro de Hospedaje
cuando llega a la ciudad de Tarija se puede mgshramedio de la grafica que los turistas eligen

el mismo por el buen servicio que presta los hstklecual deja en evidencia que los gerentes
propietarios deben realizar constantes capacitesioe todo su personal para que ofrezcan un

buen servicio y excelente atencion hacia su publico

También podemos ver que los hoteles no deben dejido la ubicacion que tiene y la buena
imagen que brinda tanto a nivel nacional como inaeional. Con esto podemos darnos cuenta
gue los clientes ya no van tanto por el precio ya lga grafica muestra que es un porcentaje

minimo.



CUADRO N° 22

OPINION DE LOS HUESPEDES SOBRE LOS SERVICIOS DEL HOTEL

Frecuencia | Porcentaje Por(,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos POR COMPLETO DE 38 36,2 36,2 36,2
ACUERDO
DE ACUERDO 65 61,9 61,9 98,1
NO ESTOY DE 2 1,9 1,9 100,0
ACUERDO
Total 105 100,0 100,0

GRAFICAN° 11

OPINION DE LOS HUESPEDES SOBRE LOS SERVICIOS DEL HOTEL

] POR COMPLETO DE
E

La opinién que tienen los turistas encuestadosvigian Tarija sobre los servicios que prestan
el hotel mas del 50% opinan que estan de acuendelcservicio y que en menos del 50% un
porcentaje no tan considerable que estan por céongieacuerdo lo cual refleja que los Hoteles

deben poner mas énfasis en mejorar cada dia nsésvedio que prestan y hacia satisfacer todos

las expectativas por completo de sus clientes.
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CUADRO N° 23
ASPECTOS QUE DEBERIA MEJORAR EL HOTEL

Frecuencia | Porcentaje Por(,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos ATENCION 26 24,8 24,8 24,8
CALIDAD DE SUS 15 14,3 14,3 39,0
CAMAS
NINGUN ASPECTO 48 45,7 45,7 84,8
COLOR DE LAS 3 2,9 2,9 87,6
PAREDES
LIMPIEZA 6 5,7 5,7 93,3
OTROS 7 6,7 6,7 100,0
Total 105 100,0 100,0

Con el objeto de conocer en que aspecto debenanépd Serviclos que prestan I0s centros de
hospedaje se puede observar en la grafica que agaria opinan que no debe mejorar nada
pero si implementar nuevos servicios adicionalggmrée de los que presta el Hotel como por
ejemplo paseos turisticos, servicio de telefoniacada habitacion, centro de eventos y

GRAFICA N° 12

ASPECTOS QUE DEEBERIA MEJORAR EL HOTEL

convenciones acorde a su categorl'a, etc.
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CUADRO N° 24

ATENCION QUE BRINDA EL PERSONAL DEL HOTEL

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje P
vélido acumulado
Validos EXCELENTE 32 30,5 30,5 30,5
BUENO 42 40,0 40,0 70,5
REGULAR 20 19,0 19,0 89,5
MALO 11 10,5 10,5 100,0
Total 105 100,0 100,0

GRAFICA N° 13

ATENCION QUE BRINDA EL PERSONAL DEL HOTEL

W ExCELEMTE
H BUENO
OrecULAR
WmaLo

Los resultados obtenidos sobre la pregunta realigatire la atencion que brinda el personal del
Hotel la grafica no muestra que ni el 50% de lasuestados opinan que la atencion es buena 'y
gue un bajo porcentaje opinan que la atencion queld el personal es excelente, lo cual
demuestra que el personal tiene poca o ningunaitagiéan sobre coémo tratar y atender a un

cliente para que lo puede fidelizarlo.



CUADRO N° 25

ASPECTOS QUE DEBE MEJORAR EL PERSONAL DEL HOTEL

Frecuencia | Porcentaje Por<;gntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos TRATO CON LOS 34 32,4 32,4 32,4
CLIENTES
PRESENTACION 41 39,0 39,0 71,4
ATENCION A SUS 23 21,9 21,9 93,3
CLIENTES
OTROS 7 6,7 6,7 100,0
Total 105 100,0 100,0

GRAFICA N° 14
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Los resuitacos onteniaos Nos muestra que 10S aFPentios cuales aepen mejorar el personal
del Hotel opinan casi un 40% que el personal deeHiebe mejorar la presentacion con la que
cuenta el persona, seguida del trato que bringeersional hacia el cliente pero no dejando de
lado la atencion hacia el cliente. Esto orientasagerentes propietarios a tratar de mejorar estos

aspectos que consideran muy importantes el tiargts de escoger un centro de hospedaje.



CUADRO N° 26

PRINCIPAL MOTIVO DE VISITA A TARIJA

Analizando la grafica podemos interpretar que mggal motivo por el cual un turista visita la
ciudad de Tarija es por Reuniones y Negocios |ladesubuscan centros de Hospedaje que

cuenten con una sala de eventos y que tenganissrg internet (Wi-Fi).

También podemos observar que el turismo esta geesen un porcentaje bajo y que el cual se

debe considerar mucho en gran parte por el gobi@argue este es uno de los sectores que mas

genera empleo tanto directos como indirectos.

Frecuencia | Porcentaje Por(;e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos SALUD 4 3,8 3,8 3,8
VISITA A PARIENTES 18 17,1 17,1 21,0
REUNIONES Y 47 44.8 44,8 65,7
NEGOCIOS
OTROS 11 10,5 10,5 76,2
CONVENCIONES 15 14,3 14,3 90,5
VACACIONES 6 5,7 5,7 96,2
TURISMO 4 3,8 3,8 100,0
Total 105 100,0 100,0
GRAFICA N° 15
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CUADRO Ne° 27
PROBLEMAS QUE ATRAVESO LOS TURISTAS A LLEGAR A TARI JA

Frecuencia | Porcentaje Por(}e_ntaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos CARRETERAS MALAS 32 30,5 30,5 30,5
MAL SERVICIO DE 26 24,8 24,8 55,2
TRANSPORTE
NINGUNO 39 37,1 37,1 92,4
BLOQUEOS 8 7,6 7,6 100,0
Total 105 100,0 100,0

GRAFICA N° 16

PROBLEMAS QUE ATRAVESO LOS TURISTAS A LLEGAR A TARIJA
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En esta grafica podemos ver que el turista quéavigiciudad de Tarija por diferentes motivos
llegan a atravesar en primer lugar con problemak®rcarreteras que se encuentran en mal

estado y muy peligrosas lo que impide a los tugiseaanimen a visitar la ciudad de Tarija.

También el turista opina que el servicio de trangpes otro problemas con el que atraviesan ya

los mismos son muy precarios que la mayoria seeatian en mal estado ocasionando con esto

una infinidad de accidentes de transporte.
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CUADRO N° 28

OPINION DE LOS HUESPEDES SOBRE S| VOLVERIA A USAR
LOS SERVICIOS DEL HOTEL

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Validos sI 89 84,8 84,8 84,8
NO 8 7,6 7,6 92,4
NO SABE 8 7,6 7,6 100,0
Total 105 100,0 100,0

GRAFICA N° 17
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El siguiente grafico nos muestra que los turistasuestados valoran el Hotel donde se

hospedaron ya que la mayor parte de los huéspedsileran volver a Tarija y por ende volver

a frecuentar el mismo hotel ya que el mismo hafeatio todas sus expectativas deseadas.

Por otra parte un porcentaje muy minimo que naallalgl0% opina que no ha satisfecho sus

expectativas esto se puede deber a que el Hotefraoié un buen servicio, mala atencion,

infraestructura mala, etc.



CUADRO N° 29

SATISFACCION DE LAS EXPECTATIVAS DESEADAS DEL
HUESPED EN EL HOTEL

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
vélido acumulado
Validos Sl 91 86,7 86,7 86,7
NO 14 13,3 13,3 100,0
Total 105 100,0 100,0

SATISFACCION DE LAS EXPECTATIVAS DESEADAS DEL HUESPED EN EL
HOTEL

GRAFICA N° 18

Analizando el grafico podemos observar que la niayde los encuestados opinan que el hotel
ha satisfecho sus expectativas esperadas y quedrima visita a la ciudad de Tarija van a
volver a utilizar los servicios del

hoteles a tratar de mantener o mejor el serviceopyasta.

También podemos ver que hay pequefio porcentaj@mjona que el hotel no ha satisfecho sus

expectativas, el gerente propietario debe trataatisfacerlo por medio ofertar mejores servicios

acorde a las exigencias de estos clientes.

mismo hotel doal debe motivar a los encargados de los




CUADRO N° 30

OPINION SOBRE LOS SERVICIOS SEGUN HOTELES DE TARIJA

OPINION SOBRE LOS SERVICIOS SEGUN HOTELES DE

TARIJA
TOTAL
POR COMPLETO DE DE NO ESTOY DE
ACUERDO ACUERDO ACUERDO
HOTEL HOTEL CEIBOS 1 9 0 10
HOTEL CRISTAL 4 6 0 10
HOTEL DEL SOL 2 8 0 10
HOTEL LONDRES 4 6 0 10
HOTEL LOS 7 3 0 10
PARRALES
HOTEL LUZ PALACE 5 5 0 10
HOTEL MARTINEZ 1 0 10
HOTEL NARVAEZ 5 4 1 10
BALDIVIEZO
HOTEL TARIJA 4 6 0 10
HOTEL VICTORIA 3 0 5
PLAZA
HOTEL VINA DEL SUR 3 6 10
Total 38 65 105
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Segun pregunta que realizamos a los turistas taationales como extranjeros sobre los
servicios de los diferentes Hoteles de la ciuda@iatga podemos evidenciar que apenas en tres
hoteles de once hoteles donde se realizé la ercapstan que estan por completo de acuerdo

con los servicios que ofrecen los hoteles que gsmigimo.

También podemos ver que en la mayoria de los Isotgdenan que estan de acuerdo con el
servicio que prestan estos hoteles con porcentajgiderable, esto evidencia que los hoteles no
estan prestando un servicio acorde a las exigeweh3urista lo cual motiva a los gerentes

propietarios a mejorar sus servicios y a trataltedfar a satisfacer por completo las necesidades

de los turistas que visitan nuestra ciudad.



CUADRO N° 31

RAZON POR LA CUAL LLEGARON A UTILIZAR UN CENTRO DE HOSPEDAJE EN
LA CIUDAD DE TARIJA

RAZON POR LA CUAL LLEGARON A UTILIZAR UN
CENTRO DE HOSPEDAJE EN LA CIUDAD DE TARIJA
BUEN BUENA BAJOS | PORLA
SERVICIO | IMAGEN | OTROS | PRECIOS |UBICACION | Total

|[HOTEL HOTEL CEIBOS 4 4 0 0 2 10
HOTEL CRISTAL 2 1 3 0 4 10
HOTEL DEL SOL 8 0 1 0 1 10
HOTEL LONDRES 3 0 0 4 3 10
HOTEL LOS 7 1 0 0 2 10
PARRALES
HOTEL LUZ 5 2 0 0 3 10
PALACE
HOTEL MARTINEZ 6 0 1 2 1 10
HOTEL NARVAEZ 6 1 0 2 1 10
BALDIVIEZO
HOTEL TARIJA 5 3 0 0 2 10
HOTEL VICTORIA 1 2 0 1 1 5
PLAZA
HOTEL VINA DEL 2 2 0 2 4 10
SUR

Total 49 16 5 11 24 105
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Segun pregunta realizada cual es razon por laleg&rdn a utilizar un centro de hospedaje
en la ciudad de Tarija podemos observar que erotl idel Sol hotel que nos interesa los
encuestados casi en su totalidad opinaron queckenhaor el buen servicio que presta pero
no dejando de lado en un porcentaje minimo opinentgmbién lo hacen por la ubicacion

con la que tiene el hotel.

También podemos ver que en la mayoria de los Isotieldos hoteles de Tarija opinan que
lo hacen por el buen servicio poniendo en evidequ&los turistas toman mucho en cuenta

el servicio dejando muy de lado el precio.



LLEGADA DE TURISTA NACIONALES Y EXTRANJEROS QUE UTI
CENTRO DE HOSPEDAJE DE LA CUIDAD DE TARIJA

CUADRO N° 32

LIZAN UN

LLEGADA DE TURISTA NACIONALES Y EXTRANJEROS QUE
UTILIZAN UN CENTRO DE HOSPEDAJE DE LA CUIDAD DE
TARIJA TOTAL
ARGENTINA |BRASIL |CBBA A ORURO |POTOSI SANTA SUCRE
PAZ CRUZ

|[HOTEL HOTEL 2 1 2 3 0 0 0 2 10
CEIBOS
HOTEL 0 0 2 4 0 0 1 3 10
CRISTAL
HOTEL DEL 0 0 1 1 1 0 7 0 10
SOL
HOTEL 0 0 2 3 1 1 3 0 10
LONDRES
HOTEL LOS 0 0 3 1 0 0 4 2 10
PARRALES
HOTEL LUZ 0 0 1 3 0 0 6 0 10
PALACE
HOTEL 5 0 2 1 0 0 2 0 10
MARTINEZ
HOTEL 2 0 1 1 0 2 4 0 10
NARVAEZ
BALDIVIEZO
HOTEL 1 0 1 4 0 0 4 0 10
TARIJA
HOTEL 0 0 1 1 1 0 2 0 5
VICTORIA
PLAZA
HOTEL VINA 0 1 0 2 0 2 4 1 10
DEL SUR

Total 10 2 16 | 24 3 5 37 8 105
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Analizando las graficas de las preguntas realizadas turistas que visitan nuestra ciudad
podemos corroborar que en todos los hoteles eraosstse tiene muy poca visita de
turistas del extranjero lo demuestra que no se tmagepoca o ninguna publicidad a nivel
internacional o que el gobierno no promociona masdtgares turisticos al exterior lo cual

es resultado de pocos visitantes extranjeros estnaugudad.



CUADRO N° 33

TURISTAS NACIONALES Y EXTRANJEROS QUE UTILIZAN LOS DIFERENTES

CENTROS DE HOSPEDAJE DE LA CIUDAD DE TARIJA

TURISTAS NACIONALES Y EXTRANJEROS QUE UTILIZAN
LOS DIFERENTES CENTROS DE HOSPEDAJE DE LA
CIUDAD DE TARIJA

HOTEL HOSTAL | ALOJAMIENTO | RESIDENCIAL | OTROS | TOTAL
PROCEDENCIA ARGENTINA 5 2 1 2 0 10
BRASIL 1 0 0 1 0 2
CBBA 13 3 0 0 0 16
LA PAZ 22 1 0 1 0 24
ORURO 2 0 1 0 0 3
POTOSI 3 0 1 1 0 5
SANTA 35 1 0 0 1 37
CRUZ
SUCRE 2 1 3 2 0 8
Total 83 8 6 7 1 105
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Después del andlisis realizado a las encuestassguealizaron con el fin de recabar
informacién acerca de quiénes son los turistasntaee frecuentan Tarija y sus alrededores
nos develan que los turistas que mas visitan Tswoijalos del departamento de Santa Cruz,
seguidos por La Paz y Cochabamba, en cuanto t@gros un numero muy reducido

provenientes de la republica Argentina y del Brasjue los mismo hacen uso de un Hotel.



CUADRO N° 34

OPINION SOBRE LA ATENCION QUE BRINDA EL PERSONAL DE LOS
HOTELES HACIA LOS HUESPEDES

OPINION SOBRE LA ATENCION QUE BRINDA EL
PERSONAL DE LOS HOTELES HACIA LOS

HUESPEDES
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO | TOTAL
HOTEL HOTEL CEIBOS 3 3 1 3 10
HOTEL CRISTAL 4 3 2 1 10
HOTEL DEL SOL 3 5 2 0 10
HOTEL LONDRES 5 3 1 1 10
HOTEL LOS 5 2 2 1 10
PARRALES
HOTEL LUZ 2 6 1 1 10
PALACE
HOTEL 4 3 3 0 10
MARTINEZ
HOTEL NARVAEZ 2 6 2 0 10
BALDIVIEZO
HOTEL TARIJA 2 4 3 1 10
HOTEL VICTORIA 0 2 1 2 5
PLAZA
HOTEL VINA DEL 2 5 2 1 10
SUR
Total 32 42 20 11 105
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La opinidn que se tiene de los visitantes a ceeclsl servicios que les ofrece el personal
de los diferentes hoteles son calificadas como dmigvor los turistas hablando en
porcentajes pues los primeros lugares serian pataoteles: Luz Palace, Baldiviezo con un
60%, seguido por los hoteles Vifia del Sur y hogtlsdl con un 50%. Al mismo tiempo el
hotel los Parrales fue catalogado como el hotellbgurela el servicio de excelencia en la

ciudad de Tarija siendo Unico visto de esa manetado el departamento.



CUADRO N° 35

SATISFACCION DE LA EXPECTATIVAS DE LOS TURISTAS POR PARTE DE
LOS HOTELES DE CIUDAD DE TARIJA

SATISFACCION DE LA
EXPECTATIVAS DE LOS TURISTAS
POR PARTE DE LOS HOTELES DE
CIUDAD DE TARIJA
Sl NO TOTAL
HOTEL HOTEL CEIBOS 9 1 10
HOTEL CRISTAL 10 0 10
HOTEL DEL SOL 9 1 10
HOTEL LONDRES 10 0 10
HOTEL LOS PARRALES 8 2 10
HOTEL LUZ PALACE 10 0 10
HOTEL MARTINEZ 8 2 10
HOTEL NARVAEZ 10 0 10
BALDIVIEZO
HOTEL TARIJA 1 10
HOTEL VICTORIA PLAZA 4 1 5
HOTEL VINA DEL SUR 4 6 10
Total 91 14 105
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Los turistas nos develaron que se encuentranesiss con los servicios que han recibido
en los distintos hoteles que se han hospedado@udad de Tarija lo cual nos muestra un
porcentaje de aceptacion es de un 100% en cass todoque fueron estudiados pues

superan el 50% de aceptacion en cuanto a sus elipastdel turista.



CUADRO N° 36

OPINION DE LOS TURISTAS NACIONALES Y EXTRANJEROS Sl
CONSIDERAN VOLVER A UTILIZAR LOS SERVICIOS DE LOS H OTELS DE

TARIJA
OPINION DE LOS TURISTAS

NACIONALES Y EXTRANJEROS SI

CONSIDERAN VOLVER A UTILIZAR

LOS SERVICIOS DE LOS HOTELS DE

TARIJA
Sl NO NO SABE TOTAL
HOTEL HOTEL CEIBOS 8 0 2 10
HOTEL CRISTAL 9 0 1 10
HOTEL DEL SOL 9 0 1 10
HOTEL LONDRES 9 0 1 10
HOTEL LOS PARRALES 10 0 0 10
HOTEL LUZ PALACE 10 0 0 10
HOTEL MARTINEZ 7 3 0 10
HOTEL NARVAEZ 9 1 0 10
BALDIVIEZO
HOTEL TARIJA 10 0 0 10
HOTEL VICTORIA PLAZA 3 1 1 5
HOTEL VINA DEL SUR 5 3 2 10
Total 89 8 8 105




GRAFICA N° 24

OPINION DE LOS TURISTAS NACIONALES Y EXTRANJEROS S| CONSIDERAN
VOLVER A UTILIZAR LOS SERVICIOS DE LOS HOTELS DE TARIJA

10% 10%
M=
BEno
5% 8% O no sABE
%] %

4%
2% 2%
0%~ 0%
(] (] (] (] (] (] (] (] (] (] (]
— — — — — — — — — — —
m m m m m m m m m m m
[ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [
(] [ =3 — — — = —
m a m o0 o= % % %a
o w = w ™~ o3 I A 4 %
o = [ m o = = = o
m o o A = r =E ®B F a3 K
- T 8 3 &5 F 0 >
I= 0 m | [
= m = -
m = I= a
i - g
=
m
I~
[
HOTEL

De acuerdo al estudio realizado pues los turigtals €onsulta dijeron que si volvieran a
utilizar los servicios de hospedaje que se tiendaeaiudad de tarija. Los porcentajes
representativos son de los siguientes hoteles | iotg, palace hotel y hotel los parrales,
con una aceptacion de 100% de confirmacion dedelidad del cliente en estos casos pues
el cliente esta muy satisfecho con el serviciolidoi en estos establecimientos, de esta
manera se puede observar la oportunidad de canggetste mercado, amplio sin una

identidad en el sector hotelero de Tarija.



4.7.2. Principales Conclusiones de la Investigacia@®e Mercado

» Podemos llegar a concluir que los turistas que &onmporcentaje llegan a la ciudad de

Tarija y especial al Hotel del Sol son turistasiorales.

» En el ambito nacional, los principales departanmeptuisores de turistas para Hotel del
Sol, provienen segun orden de importancia de S@nia, La Paz, Cochabamba y

Oruro.

» En el ambito internacional, el principal emisorwgtantes que llegan a la ciudad de
Tarija y que llegan a utilizar los servicios de lotel son en un porcentaje mayor la
Republica de la Argentina con un 10% del total weuestados y un 2% Brasil, razon

gue nos impulsa a promocionar el servicio particoéante en el norte Argentino.

» Debido a que la empresa realiza poco esfuerzoguugicar sus servicios, los medios
informales son los que més canalizan la informad&ios servicios y por tanto los que
mas influyen para su uso, entre ellos citamos seglestigacion a la afluencia de los
amigos (clientes habituales) con un porcentajeifgigtivo, los choferes quienes
informan positivamente sobre las caracteristicahaokel, (precio, servicio, ubicacion)

y otros.

» Las principales caracteristicas distintivas valagpor los usuarios que llegaron a

utilizar los servicios de un hotel son: buen séoyigbicacién y buena imagen lograda.

* Segun servicio prestado por los hoteles de la diw#a Tarija podemos ver que los
turistas tanto nacionales como extranjeros en uneptaje del 62% consideran que
estan de acuerdo con el servicio y de un 36% ¢ae @er completo de acuerdo con el
servicio. Y observando las graficas del Hotel dalg@demos ver que en un porcentaje

mayor opinan que estan de acuerdo con el servitibadel.



El servicio que prestan el personal hacia lostagies calificado por los mismo de la
siguiente manera: un porcentaje considerable opimtee bueno y excelente y un
porcentaje minimo opina que fue malo debido prinadmtente a razones de trato malo

por parte del personal tanto en la atencion conla émpieza.

Entre los principales motivos por el cual visitanestra ciudad los turistas tanto
nacionales como extranjeros se encuentran; Reuwmigpngegocios, vista a parientes

convenciones que se realizan en nuestra ciudad.

También podemos resaltar que los segmentos mastanpes de mercado a los cuales
dirige sus servicios el hotel son: profesionalesgaldos, estudiante y comerciantes,

también existen otros tipos de clientes pero samosgascendentes.

Existen varios problemas por los cuales atravies@sta para llegar a nuestra ciudad,

pero el principal esta referido a la infraestrugtval que tiene nuestro departamento.

La mayor parte de los encuestados segun pregualizaada se volverian a usar los
servicios del hotel del sol podemos ver que unegrdege mayor consideran volver a
usar los servicios del hotel por lo cual el Holndejor todos los servicios que presta y
realizar una mayor publicidad para que tenga ungmaarticipacion en el mercado de

Tarija.



MATRIZ FODA



4 .8. Andlisis del Contexto Externo

El contexto que rodea al sector del hospedaje estrauciudad y departamento refleja el

siguiente panorama de amenazas y oportunidades:

4.8.1. Amenazas

* Los bajos niveles de ingreso de la poblacién, #reltdesarrollo la actividad turistica en

el pais.

* La inestabilidad politica y social del pais generala imagen a nivel internacional,
alejando la inversion extranjera e impidiendo eirémento de visitas de turistas
extranjeros al pais por temor a la inestabilidazado

» Dinamica Tecnoldgica.

* Gran variedad de servicios sustitutos en el mercado

» Deficiencia en la estructura vial para vinculacaam los diferentes departamentos del
Pais y paises vecinos.

4.8.2. Oportunidades

Variedad de climas en el departamento.

» Identificacién de circuitos turisticos.

* Las herramientas tecnoldgicas permiten optimizaursms y a la entrega de un

adecuado servicio, que satisfaga las necesidades dientes.

» Variedad en el calendario festivo departamenta para el desarrollo del turismo.



» Tendencia creciente del mercado de turistas eepalrthmento.

4 .9. Andlisis del Contexto Interno del Hotel

El contexto interno del Hotel del Sol refleja lagusentes debilidades y fortalezas.

4.9.1. Debilidades

Carencia de planificacion en todas las areas yedoblo en la parte comercial.

» Falta de Segmentacion.

» Desconocimiento de herramientas de Marketing.

e Baja promocion y publicidad de los servicios.

» Capacidad ociosa del Hotel.

* No existe total participacion de los trabajadoliesmados a la gestion y eficiencia

* Gestion de ventas limitas.

» Carencia de personal capacitado.

4.9.2. Fortalezas

* Precios competitivos.

« Ubicacion céntrica.



* Infraestructura propia.

» Capacidad para recepcionar a mas turistas y antgdiarentas.

» Estabilidad financiera para emprender estrategias.

» Aceptable imagen lograda en sus clientes.

4.9.3. Conclusiones

» La crisis politica y econémica por la que estamgvasando en nuestro pais, es el
principal factor que dificulta el flujo turisticoanional e internacional, esto como
derivacion de las constantes marchas y bloqueos.

» La dificultad que ocasiona la actual crisis paditicecondmica, el flujo turistico en el
departamento segun la Secretaria de Turismo y K&asltde la Gobernacién ha ido en
decremento dentro del periodo 2011 al 2012 estegento significo un 22%.

» EIl departamento presenta un calendario festivoadlariy una riqueza en atractivos
turisticos importantes, tanto dentro de la ciudadaen sus zonas rurales, aptas para la
recreacion y el descanso.

» Otro factor son las vias de acceso a nuestro ppistigularmente al departamento de
Tarija, estas al margen de ser deficientes, soasascya que solo se cuenta con el

transporte aéreo y terrestre vias carreteras.

» EIl Hotel del Sol no cuenta con una estructura ddiren lo organizacional, lo que

dificulta el desarrollo de las actividades de ursnena eficiente.

* No se tiene conocimiento del mercado ni de los\t#® actuales para realizar ajustes o

mejoramientos en el servicio, relacionandolo casiegmentos especificos.



Carece de una plan estratégico de comercializaegin, dificulta incrementar la cuota
de mercado y por ende hacer mas uso de las irist&dacque vienen a ser las
habitaciones.

Pese a que las ventas del servicio en los dos adtiperiodos has disminuido se
mantiene cierta estabilidad financiera para empeestrategias que mejoren las ventas

del servicio.

Segun investigacion mercado, los factores mas itaps que distinguen al hotel son
su buen servicio que presta y la buena imagendaggatorno al servicio, ademas de su

ubicacion apta para el segmento comercial.

Los principales departamentos emisores de turigdagnales para el hotel provienen

de los departamentos de (Santa Cruz, La Paz, Cactiaby Sucre).

El principal pais emisor de turistas extranjerogédgara el departamento como para el

hotel es la republica de Argentina.
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PLAN DE MARKETING PARA
HOTEL DEL SOL



5.1. Introduccién

Una vez concluida la etapa del diagnostico se ifitemicon claridad que el sector de la
hoteleria ha evolucionado paralelamente con el aderael turismo, el mismo que se
perfila cada vez mas exigente y selectivo en Icgoguy preferencias con relacion a los
servicios del hospedaje. En este sentido las eexpréedicadas a la prestacion de los
servicios de hoteleria se enfrentan a un entorstl yocompetitivo, que para hacer frente a

tal situacion tienen que tomar decisiones estredddiasadas en una previa planificacion.
El Hotel del Sol no esta exento de este medio ctitiyoe por cuanto tiene que implantar
actitudes y posturas estratégicas, es decir dedgui@s la adaptacion permanente de la
empresa a su entorno.

A partir del analisis estratégico y la matriz FOB&formula el Plan de Marketing para el
Hotel del Sol de la ciudad de Tarija, que contermtr@o base los siguientes puntos: Vision

- Mision - Objetivos de Marketing - Estrategiascciones - Presupuesto.

Con este plan estratégico de mercadotecnia el idetebol se encaminara enfrentdndose a
su medioambiente compitiendo eficientemente eneetado Tarijefio.

5.2. Marketing Estratégico

5.2.1. Definicién de la Visién de la Empresa.

La vision propuesta para el Hotel del Sol se foarar funcién a la maxima aspiracion que

el propietario desea para su negocio de aqui a aifes.

En este sentido la vision es la siguiente:



“Queremos llegar a ser el Hotel numero uno de ladad de Tarija y expandirnos a nivel

nacional e internacional ofreciéndoles el mejonsep y calidad de nuestro hotel”
5.2.2. Definicién de la Mision de la Empresa
Para definir la misidén del hotel se tomo en cuenttro aspectos importantes:

v" Quienes somos.

v" Que hacemos.

v' Para quien lo hacemos.
v" Y como lo hacemos.

Tomando en cuenta estos cuatro aspectos se lofyné temision para el Hotel del Sol de

la siguiente manera:

“Somos una empresa de servicios de hospedaje, n@xlg ofertamos servicios que
satisfacen las necesidades de nuestros clientegalast y potenciales tanto locales,
nacionales y extranjeros a precios competitivossaerando al cliente como nuestra

razon principal.

Estaremos alertas a los cambios del mercado asbawmestra capacidad para anticipar y
responder a dichos cambios y crear oportunidadediande la capacitacion permanente
de nuestro personal, llegaremos a diferenciarnos laecompetencia utilizando la

tecnologia adecuada.

Nos comportaremos con integridad y lucharemos goruma empresa responsable con

nuestra region aportando en su crecimiento y deskart.



5.2.3. Objetivos de Marketing

Los objetivos estratégicos de marketing son metdargo plazo que se encuentran
orientados hacia el logro de la mision empresaBal.este sentido se formula un solo
objetivo estratégico para el area de Marketing;uall se convierte en la principal meta

trazada por el hotel:

“Mejorar la calidad y cuota de participacion en elercado, y por ende la posicion y venta

de los servicios que oferta el hotel, durante eiqu® de ejecucion del plan (2013-2017).

En funcién a la meta trazada se plantean los sitrseobjetivos:

Objetivo 1: Aumentar el nivel de ventas del servicio y por eledeuota de participacion
del Hotel en el mercado.

Este objetivo se alcanzara por medio de la reafinade las siguientes actividades que
tendra que realizar el Hotel del Sol:

* Incorporando las prestacion de nuevos serviciostaafes a los turistas tanto

nacionales como extranjeros que visitan nuestgadiu

» Haciendo mejoras tecnoldgicas tanto en la infraeira como en el servicio que
presta el hotel.

» Oferta un precio justo y accesible al mercado.

* Realizando promociones en lugares estratégico® tantivel local, nacional e

internacional.



Objetivo 2: Mejorar la calidad de los servicios que ofertaceh

Este objetivo se lograra cumpliendo nuestras tagsadecir que debemos lograr que el
personal se comprometa con la empresa para poaglicsus labores de forma eficiente,

con este desprendimiento lograremos que el clieiga una esta dia placentera en
nuestras instalaciones; con ambientes adecuados|dgia actualizada y servicios acorde
a las exigencias del cliente

Objetivo 3: Contar con mejor plan de comunicacion del sector.

Se pretende realizar constantes reuniones con todmsembros del hotel, con el fin de

comunicarles los objetivos y metas a lo que seepdet llegar con nuestro estudio.

Para nuestro clientes apertura un buzén de sugasenaceptar sus opiniones

5.2.4. Desarrollo de las Estrategias

Las estrategias propuestas, sefialan las accionssgair para lograr los objetivos
propuestos y por consiguiente como alcanzar labmige la empresa.

Para lo cual las estrategias deberan ser corregidatecuadas conforme evolucione el

tiempo para que se consoliden a favor del HoteGoeél

5.2.4.1. Estrategia de Negocio

Es la estrategia especifica para cada negocio, sema a manejar el negocio, que cartera

de productos va a desarrollar la empresa, etc.

En este sentido para lograr el objetivo trazadesteategia general del negocio debe estar
orientado a:



“Proporcionar un servicio diferenciado que permitaejorar la calidad del servicio en
cada segmento y a la vez establecer alianzas égicats con actores que permitan

incrementar la actual cuota de participacion emredrcado”.

5.2.4.2. Estrategia de Segmentacion de Mercado

Puesto que el plan de marketing tiene como prihdigacion colocar al hotel en una
posicion optima respecto a las necesidades dehtelieen este caso el visitante,
consideramos un modelo de segmentacién que llegueplir nuestros objetivos trazados

y satisfacer las necesidades de nuestros conswasidor
La segmentacion de mercado a utilizar en este mmadeh: “Marketing a pequefia escala”
o también llamado Mercadotecnia diferenciada parpas de segmentos, ya que al adoptar
un enfoque diferenciado se da por hecho que tadodientes del mercado (Visitantes), no
gozan de las mismas necesidades o deseos que matdacerse de manera razonable
con una mezcla de marketing.
Se elogia esta segmentacion debido a que los séagrestratégicos en los cuales se tendra
que orientar la empresa, es en el mercado actui@alygs segmentos segun orden de
importancia son:

* Delegaciones de estudiantes.

» Comerciantes del Interior.

» Profesionales.

» Turistas Extranjeros y Nacionales.

Segmentos que reunen diferentes necesidades faatison la valoracion de atributos

distintos.



5.2.4.2.1. Mercado Meta

En la mayor parte de los mercados es practicamemnesible satisfacer a todos los
compradores con un solo producto o servicio; partpege diferentes compradores tienen
intereses y deseos variados. Se dice que se pllegsa a cuatro sectores claves del
mercado aprovechando los atributos mas valoradggnsk investigacion de mercado

realizada.

Bajo este enfoque para definir el ambito de actididel hotel se realizara el analisis desde

tres dimensiones:

» El“Que” (Necesidades, funciones o combinacionefideiones a satisfacer).

» EIl “Quien” (Diferentes grupos de compradores, potmente interesados por el

servicio).

> El "Como” (Tecnologia existentes o las materiascepsbles de producir estas

funciones).



FIGURA N° 6
DEFINICION DEL AMBITO DE ACTIVIDADES (MERCADO) DEL  HOTEL DEL
SOL

Grupo de Clientes

Comerciantes

Profesionales

Tecnologia

ELABORACION: Propia (Con informacion recopilada en de las entagsealizadas)




a) Necesidades/Funciones.

Existen diferentes necesidades genéricas queistasah con el servicio de hospedaje pero
la principal y las mas antigua es la de albergéwsavisitantes, de ella se derivan, las
necesidades de seguridad, descanso, comodidadasdiEnpasar un momento agradable,

Necesidades que el Hotel del Sol deberé satisfacer.

b) Grupo de Clientes.

A través de la investigacion de mercado se ha texto diferentes tipos de segmentos o
clientes sobre los cuales se desplegaran tod@stosrzos de marketing para posesionarse,
ellos son: delegaciones de estudiantes, comersjgotefesionales y turistas extranjeros y

nacionales.

c) Tecnologia.

Los distintos clientes pueden satisfacer sus ng@mess con varias alternativas tecnologicas
relacionadas con; la infraestructura, los servidesapoyo, precios econémicos y buena

atencion.

En sintesis el ambito de competitividad del Hot#l$bl se define de la siguiente manera:

Las necesidades a satisfacer son de seguridadandesccomodidad y potenciar un
momento agradable para el visitante; orientandoeiserzos de marketing a grupos de
delegaciones de estudiantes, comerciantes, prof@smy turistas extranjeros y nacionales,
a traves de infraestructura adecuada, los serndil@apoyo necesarios para cada segmento,
precios accesibles y un buen trato al cliente.



5.2.4.3. Estrategia de Diferenciacion y Posicionaamto

5.2.4.3.1. Diferenciacion

Dentro de la estrategia de diferenciacién a utiliea el modelo que se propone se
encuentran, elementos que hacen resaltar al Hales como el buen servicio y la
excelente ubicacion con la que cuenta el Hotelsestaadhiere a mejorar la imagen del
Hotel hacia los turistas tanto nacionales comoaejros y de tratar de tener precios
competitivos dentro de la estrategia de segmemtacio

» Buen Servicio:Gozando y resaltando el buen servicio alcanzadelpdotel, el mismo
gue reflejo en los resultados de la investigac&mercado, se mantendra mejorara esta
impresion positiva a través de:

* Manteniendo los estandares de servicios que oélddetel del Sol.

» Constante capacitacion con relacion a los servidesHoteleria para los
trabajadores del Hotel y de esa manera puedan wlabuen trato a los
huéspedes.

» Adicion de servicios complementarios que puedacefrel Hotel.

Ya que tal impresion muestra todo lo que el negociaprende y los esfuerzos que realizo
para llegar a satisfacer a sus cliente y alcarsapesicion.

» Ubicacion: Ya que la ubicacion con la que cuenta el Hotehgwihcipal caracteristica

gue distingue también se resaltara este elemento.

» Imagen: Se reforzara este punto tratando de mejorar lenanjgor medio de una mejor

publicidad donde se destaque todo los serviciasmodidades que presta el Hotel.



5.2.4.3.2. Estrategia de Posicionamiento

En funcion a los tres elementos que se destacda estrategia de diferenciacion se
posesionara al Hotel en los segmentos de mercadides, para ello se debe coordinar

esfuerzos con la estrategia de comunicacion, ssmosra al mercado como:

“Expertos en la atencién en servicios de hospedajprecios accesibles y diferenciados,
brindando una adecuada ambientacién y decoraciohhd¢el con todos los servicios

necesarios para hacer mas agradable su estadia”.

5.3. Estrategia Operativa (Marketing Mix)

Una vez que se ha definido los lineamientos geeeral seguir por el Hotel del Sol es
necesario dar funcionalidad a las mismas a tragépldnteo de las fuerzas del marketing

operativo.

Las estrategias operativas tendran que ver conidativa y la creatividad de todo el
personal del Hotel, las cuales estan orientadaas aadtividades claves de la empresa,
identificando y complementando factores importasmtda estrategia global del Hotel del
Sol.

5.3.1. Estrategia de Servicio

La estrategia de producto estard orientada a briodaservicio nuevo y mejorando,

diferente para cada segmento de mercado, consittetannformacion recabada mediante
la investigacion de mercado, es decir los preciospcionales con el 20% de descuento
para grupos de estudiantes y el 10% de descuemsogbasegmento de comerciantes,

profesionales y turistas que ofrece el hotel son:



Para el segmento @elegaciones de Estudiantese ofertara un servicio:

» Guias turisticas de lugares con atractivos dentvena de la ciudad.

» Servicio de Transporte (optativo).

» Servicio de alimentacion (optativo).

CUADRO N° 37

Habitacion Simple Bs. 250.00 Bs. 200.00
Habitacion Doble Bs. 350.00 Bs. 280.00
Habitacion Triple Bs. 450.00 Bs.360.00
Suite (para dos personas) Bs. 500.00 Bs. 400.00

Para el segmento deomerciante, se ofertara un servicio mas se seguridad, trastado

traves de transporte recomendado (optativo) yidesatacion (optativo).

Para el segmento d&rofesionales también se ofertaran un servicio resaltando eiérse
de:

» Seguridad.

» Servicio de Traslado (optativo).

» Servicio de Alimentacion (optativo).



CUADRO N° 38

PRECIOS PROMOCIONALES
TIPO DE HABITACION PRECIO NORMAL

MENOS EL 10%
Habitacion Simple Bs. 250.00 Bs. 225.00
Habitacion Doble Bs. 350.00 Bs. 315.00
Habitacion Matrimonial Bs. 350.00 Bs. 315.00
Habitacion Triple Bs. 450.00 Bs. 405.00
Suite (para dos personas) Bs. 500.00 Bs. 450.00

Para el segmento deiristas Nacionales y Extranjeros:

» Guias turisticas de lugares con atractivos dentvena de la ciudad.

» Seguridad.

» Servicio de Transporte (optativo).

» Servicio de alimentacion (optativo).

CUADRO N° 39

PRECIOS PROMOCIONALES

TIPO DE HABITACION PRECIO NORMAL MENOS EL 10%
Habitacién Simple Bs. 250.00 Bs. 225.00
Habitacion Doble Bs. 350.00 Bs. 315.00
Habitacion Matrimonial Bs. 350.00 Bs. 315.00
Habitacion Triple Bs. 450.00 Bs. 405.00
Suite (para dos personas) Bs. 500.00 Bs. 450.00




Al margen el hotel adicionara otros servicios deyapcomo ser:

» Mejorar y ampliar el servicio de Teléfono, llevatalbasta algunas habitaciones del
hotel.

» Mantener al cliente informado y entretenido alcanpaperiddicos del dia y revistas

amenas para la lectura.
La incorporacion de estés paquetes promocionale®jpras que se estan pretendiendo
realizar, estamos esperanzados en incrementaduéneifa de visitantes al Hotel del Sol en
un 15% a partir del segundo semestre de afio ea (ves Anexo N° 8 de Proyeccién). Los
servicios ofertados tienen el propdsito de ser gehaonocer a la empresa tanto a nivel
local, nacional e internacional, en realidad latgnsiones del presente estudio es convertir

a la empresa lider en el servicio hotelero deddati de Tarija.

También se ofreceran servicios de mejor calidalb €ue respecta a la atencioén al cliente

por medio de la capacitacion.

Se deberan asimilar aspectos tale como:

» Cortesia y sonrisa natural.

» Una actitud mental positiva.

» Tacto, la forma de tratar al cliente, hacerlo sezitmas importante.

» Ser oportuno con el cliente, amable y eficiente.

» Estar atento a dar sugerencias o informaciones.

» Dispuesto a dar solucion a cualquier problema lisite.



En fin, la estrategia estara orientada a encofdraras de ofrecer a los clientes servicios

nuevos y/o mejorados.

* Investigacion y desarrollo

Para estar actualizado en el tema del mercado, icangzondmicos, tecnolégicos y
cambios en los gustos y preferencias de los chesgaealizara en el futuro investigaciones
por medio de encuestas, entrevistas y analisiacsitnal del entorno en el que se encuentra
el Hotel. Esto con el objetivo de mejorar el saovidel hotel y de acuerdo a los

requerimientos de los clientes crear servicios dementarios al hospedaje.

Con lo expuesto anteriormente se pretende ofrateewvicio de calidad, para lo cual se
debe conocer el grado de satisfaccion de la clentomentar las sugerencias de los

clientes como forma de fidelizarlos y mantener tamsa creadora.

5.3.2. Estrategia de Precios

Existen dos razones por la cual se prestara muehaian en fijar la estrategia de precios:

Primera; la ecuacion del ingreso es simple, ingigsal precio por cantidad (I=P*C). Solo
hay dos formas de aumentar los ingresos, elevapiesios, aumentar las cantidades

vendidas o si la situacion asi lo requiera reabrabas cosas.

Segunda razon por la que los precios reciben tetacion de la administraciéon de un
negocio es que se trata de la variable mas sulleegel marketing MIX, que puede surtir
un efecto simultaneo. Modificar el producto, ladarocién puede llevar meses e incluso
afos para que estas brinden resultados y resultaicastosa en términos de investigacion

y desarrollo.

El precio es un motivo importante en la confrorda@ntre compradores y vendedores. Los

vendedores, por supuesto, desean vender los aegiallprecio mas elevado posible, en



tanto los compradores desean obtener gratis o abmmgrecio posible articulos que

necesitan y ambos deben hallar la forma encontrarse

El Hotel del Sol se ve afectado por los preciooddjjados por los demas hoteles
especialmente en su categoria, que estan por débdgs tarifas impuestas por la Camara

Hotelera de Tarija, a objeto de ganar mas clientela

Fijandose en lo anteriormente dicho, las estrasedgaprecio que se proponen para el Hotel

del Sol se basan en:

Descuentos por cantidadEs una reduccién en el precio unitario ofrecidecahprador de

un producto o servicio que adquiere una cantidadrsar a la normal.

El Hotel del Sol ofrece sus servicios mediante estetegia a delegaciones de estudiantes,
profesionales grupos familiares con precios proomaes, aplicando descuentos
especiales a los mencionados visitantes con ebpitopde buscar una mejor imagen y una

mayor participacion en el mercado hotelero deddan de Tarija

Descuentos aleatorios (ofertas)Consiste en realizar una reduccion del preciaesnpos.

La finalidad es atraer nuevos clientes y que loseheios que éstos aporten superen los
gastos de la promocion y la pérdida por las veefastuadas a los clientes habituales que
hubieran pagado el precio normal. También se espeeadesaparecido el estimulo se

produzca un fendmeno “histéresis” (permanencia).

El Hotel del Sol aplicara esta estrategia de psed® acuerdo al calendario en el que la
ciudad tengo poca afluencia de visitantes. Es detr demanda muy baja de nuestros
servicios, para apalear con problema se establgrerdociones especiales de oferta al

cliente con el fin de mejor la participacion emredrcado del Hotel del Sol



5.3.3. Estrategia de Comunicacion

La estrategia de comunicacion estara dirigida adamocer la existencia del Hotel del Sol

en el mercado para lograr una ventaja competiévdrd del sector hotelero.

Las estrategias de comunicacion son:

1°.- Potenciar mas la comunicacion interna y exteraga plevar la reputacion y prestigio
del Hotel del Sol, a través de reuniones con toégemsonal con propoésito de informarles lo
gue se pretende alcanzar con el estudio, hahilitaranfora para reclamos y sugerencias
dentro del hotel que serd utilizada por los clignte estas manera saber las necesidades y
reclamos de los clientes. A nivel externo pretermehacer conocer al hotel y los servicios
gue presta el mismo mediante tripticos y volantelsigares estratégicos tanto a nivel local,
nacional e internacional.

2°.- Utilizar la comunicacion interna, es decir al imdedel hotel para:

* Informar a todos los empleados del plan estratédieocomercializacion y las

ventajas que tendra el mismo.

* Mejorar la autovaloracion del hotel haciendo ésfasi los servicios que ofrece el

mismo.

3°.- Invertir en comunicacion externa para:

* Mejorar la notoriedad del hotel y la calidad delgso.

* Ampliar la buena imagen lograda.

» Potenciar el posicionamiento. Con el lema “Somoped®rs en servicios de

hospedaje”.



» Potenciar y explotar los éxitos y fortalezas deé€ho

v Nivel profesional de los empleos.

v' Ampliar la gama de servicios complementarios.

v' Contratos importantes con delegaciones de estediant

4°.- Orientaciones estratégicas adicionales:

» Acentuar los rasgos diferenciales del Hotel deldgdlos principales competidores.

Rasgos a potenciar:

» Prestacion de servicios a delegaciones de estedidst interior.

> Prestacion de servicios a comerciantes del interior

» Liderazgo en experiencia y calidad.

» Potencial en el equipo humano.

» Mensaje basico:

Hotel del Sol es la primera empresa de hospedajsuecategoria, lider
en el mercado Tarijefio, por potencial en su equipmano, referencias,
calidad e imagen.




5°.- Dar una imagen de Hotel del Sol supone corredalta de homogeneidad de:

* Prestaciones.

e Comunicacioén oral y escrita.

6°.- Proyectar hacia el interior del pais:

» Potenciar en los departamentos de Santa Cruz, ka @®achabamba y Potosi

mediante anuncios en los medios de comunicaciom ¢elavision (Red ATB).

También se utilizara los medios escritos comoaerfiches, tripticos y volantes en
lugares estratégicos de cada departamento del taisinales, aeropuertos y

agencias de viajes o turismos.

5.3.4. Estrategia de Distribucion

Por las caracteristicas de los servicios del Hajeheralmente este utiliza el canal de
distribucién de los servicios que a continuacioralEmos:

CANAL INDIRECTO : recibe esta denominacion debido a que entreoelugtor del bien

o0 servicio y el consumidor se presenta un interaredi El tamafio puede variar en funcion
de la cantidad de intermediarios que conformeretala atravesada por el bien o servicio
gue oferta, por tal motivo elegimos el canal déritscion LARGO que se caracteriza por
la presencia de una cantidad numerosa de interne]iay suele identificar a la gran
mayoria de productos de consumo.

En el caso de los hoteles se puede crear un canadrdas de los servicios a través de los
intermediarios como son las agencias de viaje ystaperadores. En nuestro caso la
estrategia de distribucion propone:



1°.- Ofrecer los servicios de boca a boca, es detiajia con clientes actuales.

2°.- Establecer alianzas estratégicas con actoresuicranlos en la prestacion del servicio

de hospedaje.

3°.- Aprovechar el personal para atraer a clientespattes.

4°.- A futuro trabajar con agencias de viajes serigsponsables.

- Estrategias de ventas — comercial

La estrategia de ventas se desarrollara cumplilrsdaspectos siguientes:

1°.- Profundizar en el mercado nacional y local.

2°.-Mejorar la atencidn a los clientes actuales d&lho

3°.- Ampliar la clientela en el mercado el turismo poe.

4°.- Intensificar y ordenar la accion comercial.

5°.- Formulacion de empleados en atencion directdeaitel.

6°.- Seguimiento y actualizacion de mejoramientos aelicio.

7°.- Informacion actualizada de ayuda y subvenciones.

- La mezcla MIX se resume en los siguientes aspectos:

» Brindar un servicio diferenciado de acuerdo al tieccliente o segmento.



» Precios accesibles y segun carga de trabajo, tigsmdiempre en la competencia.

» Mayor esfuerzo en la comunicacion de los servicios.

> Distribucion de los servicios por medio del esteiniéento de alianzas estratégicas

con diferentes actores.

5.4. Desarrollo de Acciones.

Una vez concluida la mezcla MIX con la cual se geetnabajar; se propone el desarrollo de
las siguientes acciones, sintetizadas en la nddriganificacion de marketing que resume;
el objetivo general de marketing, los especificdasyrespectivas acciones a seguir para

lograr los objetivos trazados.



MATRIZ DE PLANIFICACION DE MARKETING
HOTEL DEL SOL

OBJETIVOS OBJETIVOS
GENERALES DE ESPECIFICOS DE ACCIONES
MARKETING MARKETING

- Mejorar la | - Aumentar el nive| - Crear la unidad de administracion (encargado c
publicidad y de ventas de comercializacién de los servicios y sus estratggias
promociones servicio. Mediante - Establecer alianzas estratégicas con hoteles teeioin
para aumentar la la elaboracion d¢ del pais, de similares caracteristicas al HoteEdél
cuota de promociones par{ - Establecer alianzas estratégicas con choferes| y/o
participacion en los usuarios qu{ duefos de automdviles o radio taxis que quieran
el mercado y por visiten el hotel trabajar con el Hotel.
ende la posicién y, - Distribucion tripticos al norte de la Republica
venta de los Argentina (Salta y Jujuy), a través de las ins&scdie
servicios que turismo.

oferta el Hotel

del Sol, durante| - Mejorar la calidac| - Cursos de capacitacion a los empleados para mi
el periodo de de los servicios quge los servicios del hotel.
ejecucion del oferta el hotel. - Lanzamiento de nuevos productos de apoyo, comp los
plan (2013-2017). paquetes y promociones que se estan ofertando.
- Desarrollar ur| - Promocionar los servicios en el Aeropuerto

agresivo plan df terminales de Buses del departamento.
comunicacion de lo{ - Contratar servicios de los medios mas adecuados de

servicios. comunicacion oral y televisiva.

5.4.1. Operatividad de la Matriz de Marketing

Para explicar la metodologia que sigue el desard#l las acciones, para consecucion de
los objetivos trazados se abordan los siguientatopu



5.4.1.1. Primer Objetivo

“Aumentar el nivel de ventas del servicio”

Acciones a seguir

» Crear la unidad de Administracion para el Hotel.

> Establecer alianzas estratégicas con hoteles tiiondel pais, de similares

caracteristicas al Hotel del Sol.

» Establecer alianzas estratégicas con choferesugidod de automoviles o radio

taxis que quieran trabajar con el Hotel.

» Distribuir tripticos al norte de la Republica Argjea (Salta y Jujuy) a través de

las instancias de turismo.
Desarrollo de la Primera Accion
Como primera accion, para el logro del primer obgetse tiene:
v Crear la unidad de Administracion.
Se crea esta unidad para el desarrollo mas efadtivplan estratégico de comercializacion,
ademas de la administracion total del negocio & debe estar bajo el asesoramiento de un

profesional del area, el cual sera contratado mégllas siguientes pasos:

0 Reclutamiento de personal a través de convocatsoigitando un administrador

para el departamento de administracién del hotel.

0 Seleccion a través de entrevista personal y expeaid¢aboral.



o Establecimiento formal de un contrato temporaneo.
Situacion actual
Actualmente el hotel no cuenta con la unidad deigigtracion.
Costo Estimado
El costo estimado para la ejecucion de la presaui®n, asciende a 30.000,00 Bs. y cubre
el pago de los servicios del Administrador poraplsib de un afio con un sueldo mensual de
2.500,00 Bs. y el pago de la convocatoria a traedperiodico “El Pais”. El detalle es el
siguiente.

COSTO DE PERSONAL

CUADRO N° 40

Administrador 1 625,00 1.875,00 2.500,00 30.000,00

TOTAL 30.000,00

FUENTE: Elaboracién Propia



COSTO PUBLICACION DE CONVOCATORIA

CUADRO N° 41

o 3 dias (lunes, miércole
Periodico El Pais ) 30 90.00
y viernes)

TOTAL
90.00

FUENTE: Elaboracion Propia

Desarrollo de la Segunda Accién

La segunda accion, para incrementar el nivel déagesel servicio esta orientado a:

v Establecer alianzas estratégicas con hoteles @giointdel pais, de similares

caracteristicas al Hotel del Sol.
Esta estrategia nos ayudara a incrementar lassveetaservicio puesto que al establecer
alianzas estratégicas con otros Hoteles del imteled pais de similares caracteristicas al
Hotel del Sol, har4d que estos actien como agemegedtas de nuevos servicios. La
estrategia esta orientada por el momento a tratecados similares.
Los pasos a seguir son los siguientes:
1. Establecer la pagina Web de Hotel.

2. Emprender contactos con Hoteles del interior did.pa

3. Establecer las bases para las alianzas.



Situacion Actual

Actualmente el hotel no mantiene alianzas estre@égcon ningun tipo de negocios del

sector.

Costo Estimado

El costo estimado para el emprendimiento de lagmte accién es de 2.000,00 Bs. (Ver

Anexo N° 5.2), repartiéndose en:

v' Creacion de la pagina web del hotel.

v Comunicacioén via Internet o telefonia.

v Viajes de contacto.

Desarrollo de la Tercera Accion

> Distribuir tripticos en el norte de la Republicag@ntina (Salta y Jujuy), a través de

las instancias de turismo.

Debido a que el principal emisor de turistas parastra ciudad es la republica Argentina
particularmente el proveniente del norte Argentipara incrementar la venta de los
servicios se hace necesario actuar en el lugarigienoa través de las instancias de turismo

para ello se deben seguir las siguientes acciones:

1.- Por medio de la Camara Hotelera de Tarija, propdaeinstalacion de agencias
regionales en las ciudades del norte Argentinop @bjetivo final sea brindar informacion

sobre los establecimientos hoteleros de nuestdadiu



2.- Luego de la apertura profundizar las relacioneslas agencias, para que estas actien a

nuestro favor.

3.- Enviar material de promociones exclusiva de losicies y beneficios que brinda el

hotel.

4.- En caso de que no se logre la apertura de lagiageregionales dependientes de la
prefectura o la Camara Hotelera en la ciudad deteNargentino, se deben tomar otras
instancias que favorezcan al hotel para promocisusiservicios en el Norte Argentino.
Situacion Actual.

Actualmente la Camara Hotelera de Tarija no habkstalo relaciones con agencias
publicas de promocion turisticas que brinden infmidn sobre la oferta hotelera en
nuestro departamento.

Presupuesto Estimado.

El costo estimado para realizar la presente egteags de 2.800,00 Bs. y solo consiste en

la realizacion de material de promocion (Ver angxg).

5.4.1.2. Segundo Objetivo

“Mejorar la calidad de los servicios que ofertédetel”

Acciones a Seguir.

» Curso de capacitacion a los empleados para mégsraervicios del hotel.

» Lanzamiento de nuevos productos de apoyo.



Desarrollo de la Quinta Accion.

» Curso de capacitacion a los empleados para mégsraervicios del hotel.

Como se habia descrito en parte del diagnéstigoroelucto que oferta el Hotel del Sol es
un servicio generalmente valorado en la parte gilbde, es por eso que se hace necesario
mejorar la calidad del servicio a través de la caigeion de los empleados del Hotel sobre

todo los que mantienen en contacto directo coullestes.

La presente estrategia esta orientada a mejorasdpgcios a través de su constante

capacitacion y para ello se plantea las siguieattégidades:

1.- Motivar al personal del hotel a asistir al curg ahpacitacién dictado por entidades

publicas, privadas y/o el hotel.

2.- Inscribir al personal del hotel a los cursos peast de turismo y hoteleria que dictan
periodicamente el Instituto CATEC y/o INFOCAL, y dsta manera los empleados tengan

una formacion calificada para un adecuado desareollsu puesto de trabajo.

3.- Hacer el personal capacitado transfiera sus comeetos adquiridos al resto del

personal.

Situacion Actual.

Pese a ser la calidad un factor importante pasaparvivencia del negocio, actualmente el
hotel no realiza una formacion adecuada de suss@cinumanos, limitdndose en algunos
conceptos emitidos por el gerente propietario d&lhpor cuanto no se emprenden cursos

de capacitacion.



Presupuesto Estimado.

Para la puesta en marcha de la presente acciostiseain presupuesto de 450,00 Bs.

Anuales, destinado al pago de los cursos de capawit(Ver Anexo 5.4).
Desarrollo de la Sexta Accion.

» Lanzamiento de nuevo producto de apoyo.
De acuerdo a la investigacion realizada se detgatdlos principales servicios de apoyo
sugerido por los clientes del hotel son; la insialadel servicio de television por Cable y
el servicio de teléfono en las habitaciones.
Situacién Actual.
Actualmente algunas de las habitaciones no cuastarlos dos servicios. Esta situacion
provoca en la mayoria de los clientes ciertos imenientes de traslado a la sala del hotel
para ser uso de estos servicios.

Costo Estimado

El costo estimado es de 35.836 Bs. Cuyo gastoyiadaicompra de materiales y equipos,

las instalaciones y el pago mensual del serviciaupafio.

5.4.1.3. Tercer Objetivo

“Desarrollar un agresivo plan de comunicacion eevisio”.



Acciones a Seguir.

» Promocionar los servicios en el Aeropuerto y Temid@s de Buses del

departamento.

> Contratar los servicios de los medios de comurdecacomo ser: radio, television

y los periédicos de circulacion nacional.

Desarrollo de la Séptima Accion.

» Promocionar los servicios en el Aeropuerto y Temi@s de Buses del

departamento.

Con la finalidad de desarrollar un agresivo placa®unicacion y por ende incrementar la
cuota de participacion, se propone promocionafddade los servicios en Aeropuerto de

la ciudad de Tarija y principalmente en las teriesael departamento.

Los mecanismos de promocién a ser usados sorcti$ptiaveros de recuerdo de la ciudad

de Tarija, es decir llaveros en forma de elememgalicionales del departamento.

1.- En los tripticos deben incluirse elementos es&xizomo ser; el nombre del hotel con
una foto del mismo, una guia de los lugares todstide la ciudad y la comunidades
aledanas, la direccion y teléfonos de ubicaciés,servicios de apoyo que oferta y una

frase caracteristica que invite al visitante a legmservicios del hotel.

“Hotel del Sol le invita a pasar juntos, una estadrata en la ciudad de
Tarija”




2.- Los llaveros seran usados en forma de recuerdofad@ en ello por su tamafo
pequeiio se debe incluir datos necesarios, comalsagmbre del hotel con su logotipo
distintivo, las direcciones de ubicacion y paginab\teléfonos de contacto y reservas.
Esto servira para apoyar campafas en el interiogugaestos seran trasladados por los
visitantes hasta sus lugares de origen.

Situacién Actual

Actualmente el hotel no realiza ninguna actividadodomocion con una baja participacion
en los medios de comunicacion para hacer conocesawicios. Limitandose al uso de
medios informales es decir “los comentarios” quadizan terceros, aunque estos medios
han demostrado ser favorables para la empresacesario reforzar los mismos a través

del uso de mecanismos formales de promocion.

Costo Estimado

El costo estimado para cumplir con las accionesespondientes de 6.300,00 Bs.
Consistentes en la compra de material de promat@dns servicios que brinda el hotel. El

detalle es el siguiente:

CUADRO N° 42

DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO UNITARIO MONTO TOTAL ANUAL
(EN Bs.) (EN Bs.)

Tripticos
Llaveros 2.000 0.65 1.300,00
Personal de 1.000 3.00 3.000,00
Prom.(Medio dia por 4 500 2.000,00
trabajador)

TOTAL 6.300,00




Desarrollo de la Octava Accion.

> Contratar los servicios de los medios mas adecudel@®@municacion oral, escrito,

y televisivo.

Una de las principales debilidades del hotel, gtz comunicacion de sus servicios, para
disminuir esta situacidn es necesario contratar sewicios de medios eficientes de
comunicacion tanto radial, escrito y televisivo;nctal motivo se propone como la
alternativa de contratacion de un medio televisi;,que este medio se caracteriza por
combinar imagenes y sonidos (audio — visual), edrdel receptor puede captar la
informacion a través de poder ver y escuchar. Urolat medios mas auditados
actualmente es la red UNITEL y la RED ATB, se gpt& la segunda opcion por ser un

poco mas econdmica y de similar alcance, es dacional.

Presupuesto Estimado

El costo que se estima para la presente accionee25®00,00 Bs. al afio, para la

contratacion de los servicios de television el ltets el siguiente:

COSTO: Plan de comunicacion de los servicios que oféitatel

« TELEVISION

CUADRO N° 43

DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO MONTO MONTO TOTAL
UNITARIO MENSUAL EN ANUAL EN Bs.
Bs.
Publicidad TV 6 pases dia 2.100,00 2.100.00 25.200,00

TOTAL 25.200,00




El costo estimado para las publicidades es de @RQ®Bs. Anuales.

5.5. Propuesta Organizacional

5.5.1. Estructura Organizacional

Para llevar adelante las estrategias propuestaspeasente trabajo, plantea el organigrama

por las caracteristicas del hotel, adecuada algserecias del mercado.

FIGURA N° 7

PROPUESTA DE ESTRUCTURA ORGANICA

PRODUCCION Y FINANZAS Y MARKETING Y
CONTROL DE CONTABILIDAD — VENTAS
OPERADOR | CAJA AGENTES DE
] COMERCIALIZACION
OPERADOR I

FUENTE: Elaboracion Propia.



Para la mejor administracion del negocio, la exsgenlel entorno, el plan estratégico de

comercializacion, se propone la siguiente estractuganica, constituida de la siguiente

manera:

» Unidad de Direccion Estratégica.

a) Junta de Accionistas.

b) Administrador.

» Departamento de Produccion y Control de Calidad.

a) Encargado de producciones y de calidad del servicio

b) Operario |

c) Operario ll

» Departamento de Finanzas.

a) Encargado de finanzas.

b) Caja.

» Departamento de Marketing

a) Encargado de marketing y ventas.

b) Agentes de ventas.



El mas importante es el director de comercializaguara desarrollar el plan de

comercializacion propuesto en el siguiente trabajo.

5.5.2. Manual de Funciones.

El manual de funciones que a continuacion se ddkagstablece funciones de manera

superficial por lo que se recomienda la complenuédiiede su elaboracion.

JUNTA DE ACCIONISTAS

Se constituye en la maxima instancia decisoriafororada exclusivamente por el

matrimonio — propietario del negocio, entre susaanmportantes tenemos:

a) Supervisar y controlar, la marcha del plan efjiab maestro de comercializacion,
como asi también las actividades y decisiones asirativas. Por otro lado debera
dar o negar el cumplimiento a las decisiones quesidere mas sobresalientes
tomadas por el administrador.

b) Tomar en forma conjunta las decisiones mas impiasan

c) Convocar a reuniones informativas de forma pawiadtal con los empleados del

negocio cuando asi lo requiera.

d) Firmar las actas en cada una de las reuniones.

e) Decidir las designaciones o decisiones en casomkeatacion de nuevos empleados

como asi también su alejamiento de la empresa.

f) Instaurar, ampliar o modificar y anular politicageglas con criterio.



ADMINISTRADOR

a)

b)

f)

9)

h)

Planificar, dirigir, supervisar y controlar, tante marcha del plan estratégico
maestro de comercializacion, como asi también E&/idades y decisiones

administrativas.

Tomar decisiones en todas las areas de la empassde mayor trascendencia en

forma conjunta con el gerente propietario.

Presidir las reuniones que emprende el hotel.

Representar al hotel ante las instancias departatesn nacionales o ante las

circunstancias que asi lo requiera.

Convocar a reuniones ordinarias o extraordinarias.

Firmar las actas en cada una de las reuniones.

Decidir en forma conjunta con el gerente propietdds designaciones o decisiones
en caso de contratacion de nuevos empleados cdnandsen, su alejamiento de

la empresa.

Instaurar, ampliar o modificar y anular politicageglas con criterio justificativo

ante las juntas familiares.

ENCARGADO DE OPERACIONES Y CONTROL DE CALIDAD

a)

Realizar las actividades netas de presentacioseatteicio relacionadas con su area

de operacién (proporcionar el servicio de la majanera posible).



- Operario | (personal operativo)

» Limpieza en general del hotel.

Preparacion del menu del dia.

» Asistencia en los servicios complementarios.

» Asistencia a los cursos de capacitacion.

- Operario ll

» Asistencia en la seguridad del hotel.

b) Sugerir la compra de suministros necesarios, pajarar el servicio.

c) Mantener calidad en la prestacion del servicio.

d) Sugerir ideas para mejorar el servicio, desde taagel cliente.

ENCARGADO DEL AREA DE FINANCIERA Y CONTABLE

a) Coordinar y llevar el control financiero del movanto contable del hotel.

b) Realizar registros de control interno de los moeimds economicos del hotel.

c) Asistir a cursos de capacitacion, relacionados ebnmejoramiento de sus

actividades.

d) Proporcionar semanalmente informes (0o cuando seasago) a sus superiores,

sobre las actividades desenvueltas en el areabajargo.



ENCARGADO DE MARKETING Y VENTAS.

a)

b)

f)

Realizar las actividades de comercializacion deplmgluctos (registro de ventas,

explicacion de la oferta del servicio, etc.).

Ejecutar y ampliar las estrategias y planes com@esimas sus mecanismos

establecidos en el plan estratégico maestro derca@tizacion.

No medir los esfuerzos que hagan posible una mmjomercializacion de los
productos o servicios.

Realizar el control sobre los agentes de ventas.

Planificar las ventas de los servicios.

Proporcionar semanalmente informes (0 cuando seeesario) a sus superiores,

sobre las actividades desenvueltas en el areabajargo.

AGENTES DE VENTAS (Dependientes)

a)

b)

d)

Realizar las actividades de comercializacion de sexvicios (explicacion de la

oferta los servicios principales y complementargs,).

Coordinar las actividades con la gerencia y juatailiar.

Ejecutar y aplicar las estrategias y planes com@esi mas sus mecanismos
establecidos en el plan estratégico de comerctadina

No medir los esfuerzos que hagan posible una mmjomercializacion de los
productos.



e) Proporcionar semanalmente informes (0 cuando seasago) a Sus superiores,

sobre las actividades desenvueltas en el areabajargo.

AGENTES DE VENTAS (Independientes)

a) Canalizar clientes para el hotel, a través de ipatit establecidas por la

administracién del negocio.

CONTADOR

Son funciones del contador las siguientes:

a) Realizar los balances, tanto mensuales como anuales

b) Llevar un registro contable de los libros de veltgs Los de compras IVA.

c) Llenar formularios mensuales y realizar los pagmsespondientes a impuestos

internos.

d) Apoyar en el control los ingresos y egresos aerpresa.

e) Asesorar cuando sea necesario al encargado ddiré@aeeiera del hotel.



CAPITULO VI

CONCLUSIONESY
RECOMENDACIONES



CONCLUSIONES

Para conseguir que el plan estratégico de comegan o de marketing, logre los

resultados esperados se exhorta considerar l@stguiecomendacion:

* Hacer uso de la presente propuesta, como una gudapgpporcione una
orientacion, es decir, tomar en cuenta las accianes se describen en el

presente plan, sin obviar otras que se puedan ingpitar.

e Comunicacién directa (jefe/personal) del “Hotel d&bl” sobre el plan a

implementar, de modo que se logre una participgoigitiva de todos ellos.

* Realizar las alianzas estratégicas con actorepmp®rcionan y complementan
el servicio de hospedaje tales como los choferss aestablecimientos de
hospedaje, los clientes y el propio personal. Healteque estos actien como

gerentes de ventas.

» Lograr penetrar con la mezcla MIX conveniente ataado del norte argentino,

ya que es importante para el incremento de lagasent

» Se recomienda a la direccién junto a la gerencieergé crear herramientas de
control y organizacion, como ser, el estatuto dglameentacion interna, un

manual de funciones y un sistema de control fireanci
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