1.

INTRODUCCION.-

El presente proyecto de investigacion tiene conjetolie estudio el Hostal Segovia,
gue a través de la informacion que brindaron lapiptarios, Ermeregildo Segovia,
Nélida Fernandez y su hija Loriana Segovia, se puadnocer y concretar la
problemética que les impide a ellos no sentirsaghente satisfechos a pesar del éxito
gue han logrado con su empresa, puesto que el @esoubierto en el planteamiento

del problema no les permite tener una idea clatzad® donde se dirige su negocio.

Este proyecto de investigacion esta dirigido a pnep un plan estratégico para la
organizacion y poder coadyuvar a una mejor tomalet@siones en la empresa en

cuanto al desarrollo de sus actividades.

Mediante el disefio de un plan estratégico, el Hi&tgovia podra desempefar sus
funciones de una manera mas ordenada, facilitandomejor toma de decisiones y
permitiendo asi mas compromiso por parte de sbajadores como de colmar ain mas

las expectativas de sus huéspedes y resaltanéodimiento empresarial.

Esta investigacion indagard a profundidad sobreadiministracion, planeacion
estratégica, mision, vision, objetivos, estratggipsliticas, toma de decisiones,
departamentalizacion, etc. y otras herramientasgeltion necesarias. Asi como
también la realizacion del diagndéstico interno aeiinpresa para poder determinar las
fortalezas y debilidades, como asi también lazaeibn del diagnostico externo para
poder determinar las amenazas y oportunidadesegpaeslan presentar en el entorno.
Y todo en cuanto contribuya a la informacion negagaara una base de planificacion

estratégica para el Hostal Segovia de la ciudathdé.
JUSTIFICACION.-
El proyecto de investigacion nos permitird conouediante un estudio de la situacion

en la que se encuentra el Hostal Segovia, el esoatual de cdmo esta organizada la

empresa en cuanto a las funciones y tareas quenpeBan, con el propésito de



posibilitar que los propietarios cuenten con eédsde un plan estratégico para que a
su vez ellos puedan sentirse mas satisfechos yueaddea definida de hacia dénde se

dirigira su negocio a un largo plazo y a la mejona de decisiones.

Esta investigacion también coadyuvara a los misraosaprovechar mejor las
oportunidades que le brinda el mercado y a enfechsagia el futuro, puesto que la
creacion de un plan estratégico les proporciondod ropietarios introducirse mejor

en el mercado.

Este trabajo de investigacion se considera en onteapnas, puesto que se utilizara
teorias existentes que sirvan como referencia @adesenio de un plan estratégico, de
autores tales como: Idalberto Chiavenato, SamugbCReaul Peter y David Fred en el
campo de la administracion y planeacion estratégisd como también del autor
Donald W. Cowel, Lundberg Donald y Francisco DeTtare en cuanto al ambito

hotelero y en base a otros proyectos ya hechos@ntente como ser la del autor Ivan
Almazan Rios y Manuel Orellano P. que contribuyemiaguecer aun mas el disefio de

un plan estratégico para el Hostal Segovia deuldaci de Tarija.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION.-

El hostal Segovia, inicid sus actividades el afi@2Z2@nediante iniciativa de los esposos
Ermeregildo Segovia y Nélida Fernandez Romero, adtdd se encuentra legalmente
inscrito a la Camara Hotelera de Tarija, a nomkeelad Sefiora Nélida Fernandez
Romero, el mismo que estd ubicado en la zona tkerrdanal de la ciudad de Tarija,

calle Angel Calabi S/N.

Esta administrado por la hija de los propietari®da. Loriana Segovia, que solo en
base a los afios de experiencia en negocios quentisns padres pusieron en
funcionamiento este emprendimiento, el cual cuentauna estructura amplia de 60

habitaciones, de las cuales 45 son con bafio privd&ocon bafio compartido.



Segun informes del propietario, los clientes que mm@cen uso de los servicios que
brinda el Hostal Segovia son comerciantes y pessdeeclase alta, ademas menciono
gue no tiene problemas en cuanto a la competeyeigue la demanda del hostal en
relacion a sus competidores siempre cubre el t@adus habitaciones, puesto que la
mayoria de las personas prefieren este lugar gugiene, la zona estratégica en la que

esta ubicado y los precios accesibles que prekeatapresa.

En base a lo ya mencionado los propietarios de lesstal, con el éxito que ya
lograron, estan haciendo la apertura de una nmstaacion a media cuadra del Hostal
Segovia, es una infraestructura mucho mas ammidres pisos, que consta con 100
habitaciones con bafio privado, cuenta con jacsamina, ascensor, sector de planchado

y area de descanso en la terraza.

Lo que el propietario precisa es determinar conigséumentos contar para perdurar
en el futuro que le permitan poder crecer mas yoencoémo aprovechar mejor las
oportunidades que le brinda el mercado, como s#tuancia de pasajeros en una zona
estratégica como lo es la terminal de buses, raudic que el Hostal Segovia se
encuentra ubicado al frente de la misma y destcargjor ante la competencia

existente en la zona.

De acuerdo a los argumentos hechos por el projetas llevan a la conclusion que el
hostal Segovia necesariamente debe contar cosefialide un plan estratégico y otras
herramientas de gestiobn que le permita aprovedmroportunidades del mercado
tarijefilo, como asi también la de estructurar y ruieget mejor las tareas, actividades,
funciones del directorio y de las personas quejambdentro de la organizacion, para la
correcta toma de decisiones, tener una visiongo lpfazo y poder permanecer en el

futuro.

De no contar con esto, ellos no se sentiran plengnsatisfechos y no podran tener una

idea clara de hacia dénde va su negocio en eldfutur



Estos aspectos, nos llevan a formular el problemandestigacion de la siguiente

manera:

¢, Qué factores le permitirdn al Hostal Segovia emaaejor las oportunidades que le

brinda el mercado y le sirva de guia para el aecide sus funciones?

. FORMULACION DE HIPOTESIS.-

El disefio de un plan estratégico y otras herramsede gestion, son factores que le
servirdn de guia para el accionar de sus funciahétostal Segovia enfrentando de

mejor manera las oportunidades que le brinda etaxer

VARIABLE INDEPENDIENTE: Planeacion Estratégica y otras herramientas de
Gestion.

VARIABLE DEPENDIENTE: Guia para el accionar de sus funciones.

. OBJETIVOS.-

5.1. OBJETIVO GENERAL.-

Disefiar un plan estratégico junto a otras herraiasede gestion necesarias que le
permita al Hostal Segovia enfrentar las oporturedatel mercado para que cuenten

con una vision a futuro.

5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.-

» Diagnosticar la situacion actual del Hostal Segovi
> ldentificar cuales son los factores que influyerie@nvisitantes al momento de
elegir un establecimiento de hospedaje a travéassdencuestas.

» Proponer un modelo de planeacion estratégica patastal Segovia.



6. METODOLOGIA DE INVESTIGACION.-

En este proyecto de investigacion se considerdipreplugar:

» El estudio exploratorio que de acuerdo a la infaigraque nos proporciono el
Hostal Segovia nos permitié lograr el planteamietgioproblema.

» El Marco Teodrico se desarroll6 mediante las fuergesundarias con la
recoleccion de informacion, en base a libros, tesafios anteriores con
relacion al estudio de hoteles y otros referidoseala. Se utilizé el método
deductivo para tener la conceptualizacion necesarida elaboracién de la
investigacion.

> Para realizar el diagnéstico del Hostal Segoviaitdie6é el método descriptivo,
mediante las técnicas de entrevista personal pigiesio y de la misma manera
tomando una muestra de los visitantes que hacendastos servicios de

hospedaje en la ciudad de Tarija, mediante ladaatel cuestionario.

7. ALCANCE DE LA INVESTIGACION.-

7.1. ALCANCE TEMPORAL.-

El estudio abarcara desde el inicio del Hostal Segafio 2002 hasta el primer

semestre del 2011.

7.2. ALCANCE ESPACIAL.-

La investigacion se realizara en el Hostal Segdeita ciudad de Tarija, ubicada en la zona
de la Terminal, calle Angel Calabi S/N vy la ciudtdTarija.



1.1.LA ADMINISTRACION

La administracion logra que las personas cumplanaieas para llevar las organizaciones

al éxito.
Segun Idalberto Chiavenafo:

“La administracion constituye la manera de utilikes diversos recursos organizacionales
(humanos, naturales, financieros, informaticos gha&gicos, para alcanzar objetivos y

lograr excelente desempefio).”
A su vez, lineas mas abajo sefiala lo siguiente:

“Administracién es el proceso de planear, organidargir y controlar el empleo de los
recursos organizacionales para alcanzar determsnabetivos de manera eficiente y

eficaz”
Para Koontz, Weihrich, Cannice el concepto de Adstriacion es:

“Proceso de disefiar y mantener un ambiente dordieidnos, que trabajan juntos en

grupo, cumplan metas especificas de manera efiiént

Como se puede evidenciar la administracion es dersia como un proceso mediante el
cual las organizaciones tratan de lograr objetnas el mayor grado de eficiencia y para
complementar se describira muy brevemente comoe sgicontinuacion, tomando en

cuenta especificamente la planeacion.

Stephen P. Robbins, Mary Coulter, explica mas abajque se entiende por proceso

administrativo:

! |dalberto Chiavenato, “Administracion en los nuevi@snpos”, pag. 7, 8
’ Koonts, Weihrich y Cannice “Administracién una peestiva global y empresarial”, pag. 4



“Proceso significa secuencia sistematica de funciones pesdizar las tareas; medio,
método 0 manera de ejecutar ciertas actividadetorBa la administracibn como proceso
para hacer énfasis en que los administradoresygiortar sus niveles ni funciones, se
comprometen continuamente en actividades inteigladas, como planear, organizar,
dirigir y controlar, para alcanzar los objetivoseldos. De ahi se deriva la denominacion
de proceso administrativo dada al conjunto y laueecia de las funciones
administrativas®

Se puede decir que proceso administrativo es uieads pasos, que guian a la conduccion

de las actividades de una organizacion, para epliomento de sus fines.

1.2. LA PLANEACION

De acuerdo a la definicién de Joaquin Rodrigueenh:

“La planeacion define lo que pretende realizarriganizacion en el futuro y cdmo debe
realizarlo. Es la primera funcién administrativaseyencarga de definir los objetivos para el
futuro desempefo organizacional y decide sobrerdosrsos y tareas necesarias para
alcanzarlas de manera adecudda”

Por tanto, planear incluye la solucion de problemds toma de decisiones en cuanto a
alternativas para el futuro. Se divide en tresstiplaneacion: planeacion estratégica, tactica

y operacional.

En la figura N° 1 se puede observar los niveleglaeeacion:

* Stephen P. Robbins, Mary Coulter. Administraciéatidamentos de la planeacién”, pag.182
* Joaquin Rodriguez Valencia. “Como Aplicar |a placiéa estratégica a la pequefia y mediana empresa”,
pag. 92



FIGURA N° 1

LOS TRES NIVELES DE PLANEACION

lagacios Lt « Incluye toda la organizacion

Elaboracion del mapa ambiental Orientada a largo plazo
y evaluacion de las fortalezasy ~ *  Focaliza el futuro y el destino
debilidades de la organizacion| *  Accion global y concentrada

Nivel Institucional

Planeacion Tactica
Traduccion e interpretacion de
las decisiones estratégicas, en

planes concretos en el nivel
departamental

Incluye cada departamento
Orientado a mediano plazo
Focaliza lo mediato

»  Accion departamental

Nivel Intermedio

Planes Operacionales

Nivel Operaciona Transformar los planes tacticos Incluye cada tarea o actividad
de cada departamento en planes *  ©Orientado a corto plazo
operacionales para cadatarea *  Focaliza lo inmediato o el present
»  Accion especifica y molecular

@D

FUENTE: Autor Idalberto Chiavenato “Administracion de INsievos Tiempos”

Se puede observar en el cuadro anterior, la eqgifin y caracteristicas de cada uno de los
tipos de planeacion, pero se estudiara especiatneeptaneacion estratégica, puesto que es
el mas importante y de mas largo alcance que losrnéstradores pueden efectuar para sus
organizaciones.

1.3. PLANEACION ESTRATEGICA

La planeacion estratégica es muy importante pavegknizacion.

Stephen P. Robbins, Mary Coulter, definen a lagdaibon estratégica como:

“Un proceso de adaptacion organizacional amplio qguplica aprobacion, toma de
decisiones y evaluacion, busca responder a pregurdaicas como porque existe la
organizacion, qué hace y como lo hace”.

> Stephen P. Robbins, Mary Coulter. Administraciéuridamentos de la planeacion”, pag.228



Para Joaquin Rodriguez Valencia la planeaciontégica:

“Es el plan de planes que incluye toda organizagérconcentra a largo plazo y define el

futuro y el destino de la organizacién”

Lo que se puede decir al respecto, a partir des elst® conceptos de planeacion estratégica,
es que la misma nos ayuda a adquirir un concepyochato de la organizacion, lo cual a su
vez hace posible la formulacion de planes y acdies que nos lleven hacia los objetivos

organizacionales.

1.4. COMPONENTES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

Los componentes de la planificacion estratégicapcende: la vision, mision, politicas,

objetivos y estrategias, que a continuacion pasanuescribirlos.

1.4.1. Misiéon

Para definir la misién recurrimos a lldefonso Geksteban:

“Por misién de una empresa se entiende el conjdatoreencias sobre lo que debe ser su
actividad, en lo que respecta a quien sera su ohercgue bienes o servicios se ofreceran,
cudles seran los valores y creencias con relacidos aconsumidores, proveedores y

distribuidores y en que se diferenciara de los iidpres”

Se puede decir entonces que la misién de una aagadmn es la razon de su existencia, es
la finalidad o motivo de creacion de la organizacip a la que debe servir. La definicion
de la mision organizacional debe responder a treguptas basicas: ¢Quiénes somos?

¢, Qué hacemos? ¢,Por qué hacemos lo que hacemos?

® Joaquin Rodriguez Valencia. “Como Aplicar la placiéa estratégica a la pequefia y mediana empresa’”,
pag. 94
’ lldefonso Grande Esteban, “Marketing de los senstiPag. 104



En el fondo, la mision incluye los objetivos esafes del negocio y se enfoca
generalmente hacia afuera de la empresa, es dgai@ la atencion de las demandas de la

sociedad, del mercado o del cliente.
Segun Arthur Thompson:

“La mision viene determinada por la evolucion y fmefiles futuros de la organizaciéon

acerca de: quiénes somos, qué hacemos y hacia dosdkrigimos™

En conclusién, es importante conocer la mision g Mlbjetivos esenciales de la
organizacion, pues si el administrador no sabeajpérexiste esta, ni hacia donde quiere ir,

jamas sabra decir cual es el mejor camino quelse skguir.
1.4.2. Vision

Toda organizacién debe tener una visidn adecuadai deisma, de los recursos que

dispone, del tipo de relacion que desea mantenersgs clientes y mercados, de lo que
quiere hacer para satisfacer continuamente lasigecks y preferencias de los clientes, de
como alcanzara los objetivos organizacionales,adeoportunidades y desafios que debe
enfrentar, de sus principales agentes, de lasds@ue |lo impulsan y de las condiciones en

que opera.
Desde el punto de vista de Gerry Jonson y KevimiBkadefinen a la visibon como:

“El estado futuro deseado para la organizacionuiiss aspiracion en torno a la cual la

direccién puede intentar centrar la atencién ygiaede los miembros de la organizacidn”.

De acuerdo a lldefonso Grande Esteban:

® Arthur Thompson, A.J. Strikand; "Direccién y adnsimacion estratégica”, pag.78
° Gerry Jonson y Kevin Shaoles, “Estrategia Corporatina Introduccién”, pag.13



“Vision es la imagen que la organizacion tiene eesp de si misma y de su futuro. Es el

acto de verse en el tiempo y el espadfo”.

La falta de una vision de negocios es profundameetg@udicial, pues desorienta a la
organizacion y a sus miembros frente a sus pridesilaen un ambiente muy cambiante y
bastante competitivo.

1.4.3. Objetivos

Segun Idalberto Chiavenato:

“Los objetivos son resultados especificos que sgepden alcanzar en determinado

periodo”.**

Los objetivos segun Arthur Thompson son:

“Un compromiso directivo para lograr metas de reslds especificos en cierto tiempo”.
Esto hace referencia a objetivos especificos aocptazo, los cuales deben estar
relacionados y orientados al logro de los objetiyeiserales de la organizacidi”.

Para Samuel Certo y Paul Peter un objetivo es:

“El blanco hacia el que se orientan los esfuerzesligva a cabo una organizacidn”.

En conclusion se puede agregar que la mision detiakes el negocio de la organizacion,

la visién proporciona la imagen de lo quiere seawrizanizacion y los objetivos establecen

resultados concretos que se quieren alcanzar plapm especifico.

'%|ldefonso Grande Esteban, “Marketing de los senstiPag. 113

1dalberto Chiavenato, “Administracién en los nuevi@npos”, afio 2002, pag. 257

2 Arthur Thompson, A.J. Strikand;” Direccién y adnsimacion estratégica”, pag. 29

* Samuel Certo, Peter Paul, Direccién Estratégicatftmiuccion a la Administracion Estratégica”, pégp



1.4.4. Tipos de objetivos
Existen tres niveles de objetivos organizacionaesatégicos, tacticos y operacionafes.

» Objetivos estratégicos.-Se orientan hacia toda la organizacion y se extieral
largo plazo, es decir, entre dos a cinco afios,© ma

* Objetivos tacticos: Se establecen hacia cada unidad especificaatgdaizacion y
se enfocan a mediano plazo de un afio, aunque @moslgasos pueden llegar a dos
anos.

» Objetivos operacionales. Se refieren a cada tarea u operacion y estatioskdos

con el corto plazo, casi siempre son inmediatistas.

Los tres niveles se relacionan con los objetivosladerganizacion: algunos con la
organizacion en su totalidad, otros con cada dinigi unidad de la organizacion y otros

con cada tarea u operacion ejecutada en la orgadnza
1.4.5. Importancia del establecimiento de los objetivos.

Es importante establecer objetivos, porque estasif@n convertir a la mision en

resultados de conductas planeadas, representampramiso gerencial para producir
resultados especificos en un tiempo determinadday\ez son patrones que indican la
trayectoria del rendimiento y el avance de unarorg&eion hacia el cumplimiento de su

mision.

Samuel Certo y Paul Peter dicen que para adquayomimportancia, los objetivos deben

contar con determinadas caracteristicas, ellosdsdte®

' |dalberto Chiavenato, “Administracién en los nueviesnpos”, afio 2002, pag. 266,
> Samuel Certo, Peter Paul, Direccién Estratégicatftmiuccion a la Administracion Estratégica”, pégg



* Mensurables:Capaces de definir cuando son conseguidos o no.

» Realistas: Que se puedan conseguir en el periodo establgcmn los recursos
disponibles.

* Retadores:Que requieran esfuerzo de las personas.

» Definidos en el tiempo:Que requieren un periodo para conseguirlos.

» Pertinentes: Que cubran las principales areas de resultada deganizacion.

» Motivadores: Que estén ligados a recompensas personales EEgLonos.
1.4.6. Politicas.
David Fred R. define a las politicas como:
“Guias para la toma de decisiones y abordan deeisicepetitivas o recurrentes, incluyen
directrices, reglas y procedimientos establecidns @l proposito de apoyar los esfuerzos
para lograr los objetivos establecid6%”

Segun Harold Koontz las politicas son:

“Declaraciones o interpretaciones generales quangai encausan el pensamiento en la

toma de decision®’

Las politicas son medios por los cuales se logoan dbjetivos anuales. Se pueden
establecer a nivel de direccion y aplicarse a toda empresa, a nivel de division y
aplicarse a una sola division o a nivel funcionapjicarse a actividades o departamentos

operativos especificos.

1.4.7. Estrategias

'® David Fred R. “Conceptos de Administracion Estratég novena edicion, pag. 13
Y Harold Koontz, Heinz Werbrich “Naturaleza y propisile la planeacién”, quinta edicién, pag. 51



Siguiendo a James Bryan Quinn, estrategia se dedime:
“La pauta o0 plan que integran los objetivos, laditipas y la secuencia de acciones

principales de una organizacién en un todo cohetefit

Arthur Thompson define a la estrategia de la sigeienanera:

“Un conjunto de movimientos y enfoques combinados ja emprendido la direccion y
gue pretende para lograr los objetivos financigrestratégicos, y luchar por la mision de

la organizacion™?

La estrategia ayuda a la empresa a asignar sussosgcua sacar provecho de sus
potencialidades relativas y a mitigar sus debikdac explotar los cambios que se

proyectan en el ambiente y a neutralizar las pesiliciativas de sus competidores.

1.4.8. Tipos de Estrategias

David Fred define alternativas de estrategia queampresa podria seguir, clasificandolas

en las siguiente®

Estrategias de integracion:

* Integracion hacia adelante.-Son estrategias que nos permiten aumentar el tontro
sobre los distribuidores o detallistas, generalmemtplican alianzas con estos dos

agentes de mercado.

» Integracién hacia atras.-Son estrategias que nos permiten aumentar el ¢utboe
los proveedores de una empresa a través del estalgisto de alianzas o adquirir el

dominio de los mismos.

'® Samuel Certo, Peter Paul, “Introduccién a la Admstnicién Estratégica”, Pag. 6
9 Arthur Thompson, A.J. Strikand;” Direccion y adnsimacion estratégica”, pag. 7
% David Fred R. “Conceptos de Administracion Estratég, pag. 161,162



» Integracion horizontal.- Se refiere a la estrategia de tratar de adquidogiinio o una
mayor cantidad de acciones de los competidores rde ampresa. Las fusiones,
adquisiciones y absorciones de los competidoresiifggr aumentar la economia de

escala y mejor la transferencia de recursos derntgetencia.

Estrategias intensivasRequieren de esfuerzo intenso para mejorar laipostompetitiva

de la empresa con los productos existentes. Estadasfican en estrategias de:

» Penetracion de mercado.Pretende aumentar la participacion en el mercati@bcon
los productos o servicios actuales, por medio de noawyor esfuerzo en la
comercializacion.

Esta estrategia muchas veces se utiliza sola aéarebh combinacién con otras.

Esta implica aumentar la cantidad de vendedoresaelkl gasto publicitario, ofrecer

muchas promociones de ventas con articulos o eeftag actividades publicitarias.

* Desarrollo de mercado.-Se requiere introducir los productos y serviciomiaes en

otras zonas geograficas.

» Desarrollo del producto.- Se pretende incrementar las ventas mediante una
modificacion o mejoria de los productos o servicms |0 general requiere un gasto
cuantioso para la investigacion y el desarrollo.

Estrategias de diversificacion:Se tienen las siguientes:

» Diversificacion concéntrica.-Es la adicion de productos o servicios nuevoscldes

estan relacionados entre si.

» Diversificacion horizontal.- Es la adicion de productos o servicios huevos qQuestan

relacionados, esta estrategia implica conocer dmsus clientes.



» Diversificacion en conglomerados.Es la suma de productos o0 servicios nuevos no

relacionados.

Estrategias defensivas:

* Riesgo compartido (Joint Venture).-Es una estrategia muy popular que se da cuando
dos 0 mas compafias constituyen una sociedad orcamsemporal, con el objeto de

aprovechar alguna oportunidad

» El encogimiento.-Se da cuando una organizacion se reagrupa methamguccion de
costos y activos a efecto de revertir la caidaatgas y utilidades; puede significar la

venta de terreno, edificios, con el objeto de nedimero que necesite.

Se puede decir que las estrategias deben est#igaldas a largo plazo, es decir con visiéon

de futuro con la que la empresa crezca y desarrolle

1.4.9. Niveles de estrategias

Se diseflan estrategias a distintos niveles, comaivel corporativo, de negocio y

funcional.

» Estrategia a nivel corporativa.-Esta relacionada con el objetivo y alcance global
de la organizacion para satisfacer las expectatigdss propietarios y afadir valor

a las distintas partes de la empresa.

» Estrategia de unidad de negocios.Se refiere a como competir con éxito en
determinado mercado; por tanto se trata de sabemnocaventajar a los
competidores, que nuevas oportunidades puedenifiderse o crearse en los
mercados, que productos o servicios deben desas®llen cada mercado, y el
grado en que estos satisfacen las necesidades derlsumidores, de tal forma que

se alcancen los objetivos de la organizacion.



» Estrategias operativas.-Se ocupan de como los distintos componentes de la
organizacion, recursos, procesos, personas y sildhdes, contribuyen de manera

efectiva a la direccion estratégica, corporaticke ynegocio.

Se puede concluir que la estrategia a nivel cotpporae ocupa del &mbito de actuacion y
del objetivo general de la organizacion; la esgiatele las unidades de negocio, se ocupa
de encontrar el modo para competir con éxito @negtado; y las estrategias operativas se
ocupan de encontrar el modo para que los recule®grocesos y las personas, puedan
cumplir eficazmente los objetivos de las estrategiarporativas y de las unidades de

negocio.
1.5. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
Stephen Robbins y Mary Coulter definen a la estiractomo:

“La estructura organizacional, describe el maraontd o el sistema de comunicacion y
autoridad de la organizacion. Asi como los seresamos tienen un esqueleto que define su

forma, las organizaciones poseen estructura qiretef suya™

Para Idalberto Chiavenato:

“La estructura organizacional es la manera de bljuidganizar y coordinar las actividades
de la organizaciéon. Constituye la arquitectura onfto organizacional que asegura la

division y coordinacion de las actividades de lasmbros de la organizaciof?.

En este sentido, la estructura organizacional septea una naturaleza predominantemente
estatica. Se refiere a la configuracion de los iwgay equipos de la organizacion, a la
forma como estan constituidas las actividades datgla empresa, estas actividades deben

*! Stephen P. Robbins, Mary Coulter. Administraciéstfuctura y disefio de la organizacién ”, pag. 335
*? |dalberto Chiavenato, “Administracion en los nueviesnpos”, afio 2002, pag.367



estar interrelacionadas entre si, para que poraraslias cuales la organizacién llegue a

tener relacion.

1.6. ORGANIGRAMA

Es la representacion grafica de la estructura go contenido deben estar insertas las
distintas unidades o departamentos que confornganiaresa, poniendo en manifiesto la

relativa importancia de cada una de ellas en degtmgeneral de la estructura.

Raul Saroca y Carlos Ferrari definen al organigraamo:

“La representacion grafica simplificada de la egtita formal que ha adoptado una
organizacion. Es por lo tanto la representaciohad®rma en la cual estan dispuestas y

relacionadas sus partés”

En conclusion un organigrama es un instrumento grrenite visualizar las relaciones,

divisiones y limites en los que se encuentra dikdina organizacion.

Existen diversas clases de organigrama con relagi®&u forma, estos son: verticales,
horizontales y circular, los cuales son utilizadesacuerdo a los criterios, necesidades y

formas de cada organizacion.

Ventajas que presenta el establecimiento de un onggrama, dentro de una

organizacion.

* Provee de una vision global de la estructura migenia organizacion

* Informa a cada uno de los miembros de la orgarinagicerca de la posicion que
ocupa y las relaciones que tiene con el resto dsttactura

* Ayuda a comprender a las personas que se integeaorganizacion, el puesto que

va a ocupar, de quien va a depender (inmediatorisupequienes seran sus

* Raul Saroca y Carlos Ferrari, “Organizacion”, Buesdires — Argentina pag. 5



dependientes (subordinados inmediatos) y con gslieneque unidades vy
departamentos va a tener relacion el cargo queoeaador.
« Permite conocer a las personas ajenas a la orgamzk forma de codmo esta

conformada la misma.

Desventajas que presenta el establecimiento de umganigrama, dentro de una

organizacion.

* No muestra de forma escrita las distintas funciopesreas que el empleado
desempefa

» Esrigido en la relacion de mando

* No especifica el nUmero de empleados que debe taendepartamento.

* No muestra en forma clara el grado de descentcadizay autonomia de las
unidades respecto a las actividades que conllepaesio.

* Con el transcurso del tiempo, la estructura mismdadorganizacion puede sufrir
cambios para adaptarse al medio ambiente actuaklegue desarrolla sus
actividades, pero la representacién grafica dedarozacion (organigrama), al no
ser modificada ocasiona confusion en la interréladile las unidades que la
conforma. Tiende a la obsolescencia de manera amdrstal haber cambios al

medio.

1.7. ANALISIS ESTRATEGICOS

Para formular estrategias que reflejen el analisibiental y las condiciones internas de la
organizacion, capaces de conducir a la realizad#la mision y lograr la consecucion de
los objetivos organizacionales, se utilizan cieltagamientas, como el analisis FODA, el

Modelo de analisis de Porter y el andlisis amblenta



1.7.1. Andlisis FODA

Es una herramienta de planeacion estratégica gseabdiagnosticar las Fortalezas y
debilidades internas (FD), asi como las oporturddgdamenazas externas (OA).

Desde el punto de Vista de Koonts, Weihrich y Ceani

“El analisis FODA se basa en el supuesto de gadralnistrador debe identificar y evaluar
cuidadosamente las fortalezas y debilidades deg@n@acion frente a las oportunidades y
amenazas del ambiente externo, para formular uretexgia que concilie aspectos internos

y externos, a fin de asegurar el éxito organizadiéh
Las cuatro estrategias de alternativas que proplosanismos son:

* La estrategia DA,busca minimizar debilidades y amenazas y se Imallda

estrategia mini-mini

» La estrategia DOjntenta minimizar las debilidades y maximizarda®rtunidades.

» La estrategia FA,utiliza las fortalezas de la organizacion parapacse de las

amenazas en el ambiente.

* La estrategia FO,capitaliza las fortalezas de la compafia paravaptar las

oportunidades, es la mas deseable.

Se puede decir entonces, que en el analisis FOD#p®echan las fortalezas internas y
las oportunidades externas, al mismo tiempo quepsgen las debilidades internas y se

neutralizan las amenazas externas.

** Koonts, Weihrich y Cannice “Administracion una peestiva global y empresarial”, pag. 139



1.7.2. Modelo de andlisis de Porter

Este es el enfoque de formulacion estratégica noéascido desarrollado por Porter,
especialista en administracion estratégica. El moodelinea las fuerzas primarias que
determinan la competitividad dentro de una indaste ilustra como se relacionan las

fuerzas entre s?°

De acuerdo con el modelo, la competitividad estéardenada por los siguientes factores:

v Los nuevos participantes o las nuevas empresas.
v' Productos que pueden actuar como sustitutos deesien servicios que las
compafias producen en el mercado de competidores.

v Capacidad de los proveedores para controlar algeleasentos.

<

Poder de negociacion que los compradores poseen

v" Nivel gerencial de rivalidad o competencia entre éanpresas del mercado de
competidores.

v' De acuerdo con este modelo, compradores, prodististtutos, proveedores y

nuevas empresas potenciales son las fuerzas qtrébagen al nivel de rivalidad

entre las empresas del mercado de competidordsromnal siguiente figura:

% |dalberto Chiavenato, “Administracion en los nueviesnpos”, pag. 337



FIGURA N° 2
MODELO DE PORTER - FACTORES QUE DETERMINAN LA
COMPETITIVIDAD EN EL MERCADO

Nuevos

articipantes
Amenazas de P P

Nuevos participantes

Poder de negociacion Podernegociacion

Competidores
De los proveedores en el mercado de los compradores
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Sustitutos
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sustitutos

FUENTE: Idalberto Chiavenato “Administracién de los nuevigsnpos”

El modelo de Porter, en la grafica anterior, s@gique para desarrollar estrategias
organizacionales eficaces, el administrador debepoender y oponerse a esas fuerzas
dentro de una industria para determinar el nivetalapetitividad en una organizacion. El
mercado se refiere a los clientes y consumidorestras el termino industria se refiere al

mercado de competidores.
1.7.3. Analisis ambiental (PEST)

Los negocios estan sujetos a la accion de variabtesynas, las cuales actian en las
diversas actividades con menor o mayor probabilidadrepresentar oportunidades o
amenazas. En la configuracion del impacto ambiestwbdre el compuesto empresarial
actlan sobre él los siguientes factores: la ecamdmiecnoldgica, la sociedad, la cultura y

la politica.



Marcos Cobra y Flavio A. Zwarg mencionan que elisisdéambiental se refiere al examen
de las condiciones y variables ambientales, susppetivas actuales y futuras, las
condiciones y restricciones, desafios y contingenabportunidades y brechas percibidas

en el contexto ambiental que rodea la organizacion.

Asi mismo hacen referencia a que el andlisis artdli¢iene en cuenta lo que existe en
términos de posibilidades viables y de riesgosrqdean la organizacion, y apuntan como

podria servir mejor a la sociedad en un contexstelnée competitivo y variabf8.

En sintesis a lo antes ya mencionado, el anahsisemtal significa la elaboracién del mapa

macro ambiental y del ambiente de trabajo de larorgcion.
Los aspectos importantes del analisis ambiental son

v" Ambiente Politico legal
» Forma de gobierno
* Ideologia politica
» Estabilidad del gobierno
* Fuerza de los partidos politicos y la oposicion
» Actitud del gobierno frente a las empresas
* Politica externa
» Eficacia del sistema legal
» Legislacion comercial

» Legislacion tributaria, etc.

v Ambiente Econdmico
* Desarrollo econémico
e Producto nacional bruto (PNB)

* Renta per capita

*® Marcos Cobra y Flavio A. Zwarg “Marketing de serigis” pag. 17



* Infraestructura social
* Recursos naturales
» Politica monetaria y fiscal

* Inflacioén, etc.

v" Ambiente sociocultural y demografico

» Poblacion

» Costumbres y normas sociales
* Valores y creencias

* Actitudes y motivaciones

* Instituciones sociales

» Simbolos de estatus y prestigio
» Creencias religiosas

* |dioma, etc.

v' Ambiente tecnolégico
e Comunicacion

» Informatica, etc.
1.8. CONTROL DE GESTION
Se puede decir que el control de gestion es elntmge reglas y normas de procedimiento
que regulan el funcionamiento administrativo de onganizacion con el propoésito de
preservar el patrimonio de la misma de los posibtesres o maniobras fraudulentas que

pudieran llegar a afectarlo.

Para Blanco lllescas el control de gestion se defimlo siguienté’

%’ Blanco lllescas “Control integrado de Gestién”, pégy?



» Como un total que cubre todos los aspectos detasdades de la empresa.
» Periddico, ya que sigue un esquema y una secugietaterminados
» Cuantitativo, utilizando como unidad de medida @gal la monetaria.

» Integrado o coordinado, es decir, compuesto dewpogle subsistemas de control

El objetivo del sistema de control de gestion esyapa los directivos en el proceso de
toma de decisiones con vision empresarial, parasquabtengan los resultados deseados.
En otras palabras, se trata de lograr una “congraele metas”, para lo cual el control de
gestion crea el marco dentro del cual las accitoesdas por los distintos directivos no
responden solo al interés de su propio servicm gue responden al interés superior de la

empresa como conjunto

1.8.1. Herramientas para el control de Gestion

A continuacién se menciona algunas de las herrdasesionde se plasman las pautas de
control de gestién, cuya implementaciéon coordinadamo un conjunto posibilita alcanzar
el nivel de proteccién deseado.

1.8.1.1. Manual de procedimientos

Es un conjunto de normas, reunidas en un cuerpanm@ que explican el desarrollo de

los procesos administrativos.
Desde el punto de vista de las funciones y limitaes del manual de procedimientos €bn:
Funciones.-

* Transmiten a los responsables las normas estaa¢ecid

* Sirven de guia para poder explicar a los respoesalis lineamientos del

procedimiento a implementar

*® Fernando G. Magdalena “Sistemas Administrativosypa2



» Constituyen una fuente de consulta para resoltgasones especificas

» Permiten una mayor flexibilidad en la distribuciel personal

» Facilitan la capacitacion del personal que se pmear, al que se le proporcionara el
manual como medio de introduccién a su periodondieeamiento.

» Constituyen un elemento de referencia que propoeacia version oficial de la
compafiia. Ello evita controversias, clarifica resabilidades, facilita la delegacion
y establece las bases para eliminar la improvigaciél error.

* Sientan la base para la solucién uniforme de sinas similares, evitando la
incoherencia

» Establecen una version escrita que sirve para aoi@to de la evolucion de los

procedimientos en la organizacion.
Limitaciones.-

La primera critica es una limitacion fundamentalep si no son utilizados por aquellos a
gue estéan dirigidos, carecen totalmente de utilidad

Un manual no es un libro que pueda ser distribyidieba ser leido por los usuarios, la
implementacion supone una explicacion de los piicdedtos efectuada por los analistas a
los empleados, en lo posible, directamente erelzuejon de procesos reales.

1.8.1.2. Manual de funciones

El manual de funciones es el complemento ideal alghnigrama, mientras que el
organigrama es la explicacion grafica del como restacionadas y establecidas las
unidades departamentales que conforman la orgadizac

Fernando G. Magdalena define el concepto de laesitrimanerd’

“El manual de funciones tiene por objeto explicar gscrito las tareas, funciones y

obligaciones que tiene cada unidad que conforroegianizacion”.

* Fernando G. Magdalena “Sistemas AdministrativosagP23



Ventajas del manual de funciones.-

* Posibilita la normalizacion de las actividades.

» Evita la duplicidad de funciones.

* Aumenta la eficiencia en la realizacion de lasviddides.

» Contribuye de gran manera a la planificacion y gtén de funciones.

» Facilita la fijacion de estandares.

Desventajas del manual de funciones.-

* Si no se actualiza pierde vigencia, ya que la orgaion al ser un sistema abierto
esta constantemente reorientando sus objetivosa hi&as necesidades del
consumidor y necesariamente se tiene que rediséfi@@nual de funciones, lo que
ocasiona que el costo de revision y confeccion @sed alto.

* Muchas veces el manual de funciones delimita eébaac de un departamento, lo

gue ocasiona un freno a la iniciativa individual.

En conclusién el manual de funciones ofrece unaagemmpleta de informacién sobre los
asuntos concernientes a cada puesto, el mismo tpeoonocer y entender mejor los
requisitos, las limitaciones y las relaciones euntre y otro puesto, los cuales van a permitir
delinear el accionar de cada uno de estos puesteteyminar las actividades y tareas que

tienen que desempefiar dentro de la organizacion.
1.8.1.3. Sistema presupuestario
Siendo un objetivo prioritario de la empresa suaiaifidad, los criterios de eficacia de su

gestion pueden controlarse bajo el aspecto delr,vadaurriéndose al método que se

denomina sistema o control presupuestario.



Blanco lllescas, define el sistema presupuestaniaoc®

“Una herramienta técnica en la que se apoya etadnterno de gestion, como también lo
hace en el cuadro de mando o en la contabilidadtiaa&a

“Consiste en confrontar periddicamente (en generahsualmente) y de una manera
significativa, los ingresos y los gastos realespadeiodo, con el fin de poner en evidencia

las desviaciones”

En si y por excepcion, el presupuesto resulta guezalemento mas racional de control. La
inobservancia de limites presupuestarios deberarsdizada, explicada y muchas veces,

revelara problemas de control interno que las nstnaalicionales no han podido evitar.
1.9. LOS SERVICIOS

El sector de los servicios es amplio y variado, lmorue el estado se convierte en
proveedor importante de los mismos, como ser: @es/educativos, de salud, de empleo,

crédito, legales, militares, comunicacion, trangperinformacion.

El sector privado también es un importante operadoel campo de servicios, la mayoria
funcionan comercial y profesionalmente, como pamglo: los bancos, aerolineas,

seguros, hoteles, consultores gerenciales, abogaglascias de publicidad, etc.

Christopher Lovelock y Jochen Wirtz definen a les/gios como:

“Actividades econOmicas que se ofrecen de una partgra, las cuales generalmente
utilizan desempefios basados en el tiempo para ebtes resultados deseados en los
propios receptores, en objetos o en otros bienedosleque los compradores son

responsables®

* Blanco lllescas, “Control integrado de Gestién”, §473
*' Fernando G. Magdalena, “Sistemas administrativastcera edicion, pag. 109, 121, 122
32 Christopher Lovelock y Jochen Wirtz “Marketing denicios”, pag. 15



“Es el acto de servir, ayudar o beneficiar; condumpiie busca el bienestar o ventaja de
otro”

Para K. Douglas Hoffman y John E.G. Bateson log@es son:

“Actos, esfuerzos o actuacion&s”

Cabe decir que el servicio es la organizacion gl destinado a satisfacer necesidades

privadas o publicas, es el resultado de una accion.

1.9.1. Caracteristicas y clasificacion de los servicios

Los especialistas en Marketing consideran que lewicsos poseen caracteristicas

importantes.

lldefonso Grande Esteban las caracteriza de laesigumanera:

CUADRO N°1
CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS
Intangibilidad » Los servicios no pueden almacenarse
e Los servicios no se pueden patentar
« Es mas dificil fijar precios a los servicios
que a los bienes
e Es mas dificil comunicar servicios que
bienes
Heterogeneidad e La produccién del servicio depende de
como interactien el comprador y |el
proveedor
» La calidad puede verse afectada por factores

no controlables por el proveedor del

* K. Douglas Hoffman y John E.G. Bateson, “Fundamewui® marketing de servicios”, Pag. 4



Inseparabilidad .

Caracter perecedero .

servicio, 0 por imprevist

Puede que el servicio prestado no se ajuste a
lo planificado o comunicado

El riesgo percibido por los consumidores,
suele ser mas alto que con los bienes.

Los clientes participan en la produccion del
servicio

Los servicios generalmente se producen y
consumen simultaneamente

La descentralizacion de funciones de |los
trabajadores de empresas de servicios es
muy importante

La produccion masiva puede ser dificil

Puede ser dificil sincronizar la oferta con la
demanda

Los servicios no se pueden devolver

Los servicios generalmente no se pueden

revender

FUENTE: lldefonso Grande Esteban “Marketing de los sengti

La clasificacion segun el mismo autor, es comoesaaontinuacion

CUADRO N° 2
CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS

Por su naturaleza .

Por el sector de actividad .

Servicios de salud

Servicios financieros

Servicios de Hosteleria, viajes y turismo
Servicios de distribucién, alquiler y leasing
Servicios de telecomunicaciones

Servicios profesionales, etc

Servicios de distribucion

Servicios de produccion



* Servicios sociales

e Servicios personales
Por su funcién » Servicios de gestion y direccion empresarial

e Servicios de produccion

» Servicios de informaciéon y comunicacion

» Servicios de investigacién

e Servicios de personal, ventas y operativos
Por el comportamiento del consumidor |+ Servicios de conveniencia

e Servicios de compra

e Servicios de especialidad

e Servicios especiales

* Servicios no buscas

FUENTE: lldefonso Grande Esteban “Marketing de los sengti

“Podrian exponerse mas clasificaciones y caratiter$s pero pretender encontrar un
criterio universal es muy dificil, precisamente qua&r son mucho mas complejos que los

bienes y se caracterizan por tener un gran ndneedintensiones™*

Por ser bastante completo este cuadro, en cuaok@s#icacion y caracteristicas de los

servicios, es el que asumiremos para nuestro trabaj

1.9.2. Los componentes del servicio

La proposicién de valor debe abordar e integrar ¢mamponentes: el producto basico, los
servicios complementarios y los procesos de entrega

Segun Christopher Lovelock y Jochen Wittps elementos del servicio se clasifican en:

« Producto bésico.-Es el componente central que proporciona las mpéahes

soluciones a los problemas que el cliente desedvezs

** lldefonso Grande Esteban, “Marketing de los senstj pag. 31-39
* Christopher Lovelock y Jochen Wirtz, “Marketingsigvicios”, pag. 70



« Servicios complementarios Amplian el producto basico, facilitando su uso y

aumentando su valgratractivo.

- Procesos de entregaSe utilizan para entregar tanto el producto basicoo cada

uno de los servicios complementarios.

Para Lovelock también se puede agregar valor gioductos fundamentales con los
servicios suplementarios, puesto que las empresassg dedican a ofrecer servicios,
ofrecen a sus clientes un paquete, que implicaolwla entrega del producto fundamental

sino también una variedad de actividades relacasadn el servicio.

1.9.2.1Clasificacion de los servicios suplementarios. (Lidor del servicio)

Siguiendo a Lovelock, en una organizacion de serdiden disefiada y manejada, los

pétalos y el centro mantiene su frescura y forma.
Un servicio mal disefiado o de pobre ejecucion esocona flor a la que le faltan pétalos,
los tiene marchitos o descoloridos, incluso siegltio es perfecto, la impresion general que

causa la flor resulta poco atractiva.

Christopher Lovelock y Jochen Wirtz clasifican a $rvicios complementarios en:

Servicios de facilitacion.Se requieren para la prestacion del servicio olianxén

el uso del producto basico.

Servicios de mejoraAfaden valor para los clientes.

SERVICIOS DE FACILITACION SERVICIOS DE MEJORA
- Informacion - Consulta
- Toma de pedidos - Hospitalidad
- Facturacién - Cuidado

- Pago - Excepciones



FIGURA N° 3
LA FLOR DE LOS SERVICIOS

Informacion

Pago Consulta

Facturas Toma de
pedidos

Excepciones Recepcion
~ Servicios
Suplementarios
Servicios facilitadores (uso) Custodia
Servicios de mejora (valor)

FUENTE: Christopher Lovelock y Jochen Wirtz, “Marketingsivicios”

Informacion.- Las empresas deben asegurarse de que la informseadoportuna y
precisa porgue si es incorrecta puede molestarjodoear al cliente.

Toma de pedidos.Debe ser amable, rapido y preciso para que lientes no
pierdan tiempo ni realicen un esfuerzo mentaliodiginecesario.

Facturacion.- Las facturas incorrectas, incomprensibles e incetapl pueden
decepcionar a los clientes que hasta ese momdatmassatisfechos del servicio.
Pago.-Debe ser facil y cdmodo

Consultas.- Implican un nivel de dialogo para indagar las nigleetes de los
consumidores y desarrollar una solucion.

Hospitalidad.- Deben reflejar placer al recibir clientes nuevoal ysaludar a los
antiguos cuando regresan.

Cuidado.-Implican productos fisicos o guardarropas, traslattmacenamiento de

equipaje, etc.



v EXcepciones.Son servicios que no estan dentro de la rutina alodmla prestacion

del servicio.

En general, mas alla de los servicios complemestague una empresa decide ofrecer,
todos los elementos de cada pétalo deben reciluidado y atencion necesarios para
cumplir estrictamente las normas de servicio deéisi De esa manera, “la flor” resultante
tendrd siempre una apariencia fresca y atractivap yucird marchita ni opacada por la

negligencia®

Esta clasificacion, mediante la flor de los sepg¢inos parece interesante, puesto que es
ilustrativa, porque refleja la division de los seiws suplementarios, que servirAn como
base para responder a las necesidades de lossliéo$ servicios facilitadores (uso) y

servicios de mejora (valor), que permitiran queliehte utilice el servicio fundamental.

1.9.3. Calidad en el servicio

En términos muy generales, la calidad de un pradsetentiende como la medida de su
excelencia, pero en marketing la verdadera dimang&la calidad es subjetiva, desde la
perspectiva del usuario.

Desde el punto de Vista de lldefonso Grande Estdbartlientes se forjan una expectativa

de calidad que procede de tres fuenfes:

* En primer lugar, de susecesidades personaldssperan encontrar un producto que
las satisfaga.

* En segundo lugatps consumidores se han formado expectativastque durante
el proceso de recogida de informacion han acudipersonas, porque los servicios
apenas tienen caracteristicas de busqueda. Precitgmla caracteristica de
experiencia de los servicios que transmiten tescpeisonas crea expectativas de

calidad de los servicios, en restaurantes, hotetesparias aéreas, peluquerias, etc.

*® Christopher Lovelock y Jochen Wirtz, “Marketingskevicios”, pag. 77
*” lldefonso Grande Esteban, “Marketing de los Sepst;j pag. 336



Los consumidores emplean esa informacion como pdateeferencia para hacer
comparaciones entre lo esperado y lo recibido.

* En tercer lugar, los compradores de servicios potiderexperienciacomo tales.
Las adquisiciones continuadas les habran perniij@se un nivel de calidad que
emplean como punto de referencia. En cuanto eicserse aleje de ese nivel de

calidad habitual se apreciaran diferencia de cdlida

Este estudio nos parece interesante, porque lax@bre de calidad en el servicio no
depende de una sola persona o de un departamamajue es un compromiso de toda
organizacion y no Unicamente responsabilidad depervision.

1.9.4. Dimensiones de la calidad

Teniendo en cuenta que las empresas deben seguiorigmtacion al consumidor para
conseguir una medicion mas objetiva de la calideddd el punto de vista de los

consumidores.
Para Idelfonso Grande Esteban pueden considegarseglientes medicionds:

» Accesibilidad. Las empresas de servicios -especialmente- deloditafaque los
clientes contacten con ellos y pueden recibir tastpciones que desean.

» Capacidad de RespuestaSe entiende por tal la disposicion de atenderryuda
servicio rapido. Los consumidores cada vez somasaxigentes en este sentido.

» Comprension del cliente.Se sobreentiende que las organizaciones orientddas
consumidor deben esforzarse por atenderlos, temiéngermanentemente en su
punto de mira, detectar necesidades para satikfacer

» Comunicacion. Las empresas deben escuchar a sus clientes enanrfes en un
lenguaje comprensible.

» Cortesia. Esa dimensiébn se resume en la capacidad de prestacion,

consideracion, respeto y amabilidad en el tratolgsmlientes.

*® |ldefonso Grande Esteban, “Marketing de los Sepst;j 337



» Credibilidad. Los proveedores de los servicios deben proporciamagen de
veracidad y honestidad. la credibilidad es unacteristica que los proveedores de
los servicio se ganan a base de tiempo atendieatiefagtoriamente a los
consumidores.

» Elementos tangibles.Los componen las instalaciones, los equipos, ¢éasopas y
su aspecto, y el material de comunicacion. Ej.dsnrstalaciones los consumidores
se fijan en los edificios, en su estilo, tamafcgeao, localizacidén, decoracioén, etc.

* Fiabilidad. Por ella se entiende la habilidad para ejecutaeelicio prometido sin
errores.

» Profesionalidad, o capacidad y conocimiento para ejecutar el setviSi las
dimensiones de la calidad son importante, la prafieidad resulta esencial, pues
constituye el beneficio basico del servicio.

» Seguridad. Los consumidores deben percibir que los serviqigs se les prestan
carecen de riesgos, que no existen peligros ni dsdédre la bondad de las

prestaciones.

Se puede concluir que las dimensiones de calidsctithes anteriormente, permiten evaluar
la calidad de los servicios, puesto que habraadlaiando las percepciones superen las
expectativas y tanta mas calidad como mayor seifelaencia entre lo percibido y lo
esperado.



DIAGNOSTICO EXTERNO

2.1. INTRODUCCION

Con la finalidad de realizar un estudio del maambignte, que permita identificar los
puntos fuertes y débiles en la situacion organiracictual del Hostal “Segovia” de la
ciudad de Tarija, ademas de generar medidas deagan cuanto a su operacion para
desarrollar eficientemente la actividad hotelena, esta segunda parte se desarrolla el

diagnostico externo y el diagnostico interno.

El diagnostico externo comprende el andlisis dedran general y el analisis de las fuerzas

competitivas del mercado de la organizacién oljetestudio

2.2. ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL (PEST)

El analisis del entorno general del Hostal “Segobeita basado en el andlisis PEST, que
consiste en el andlisis de cuatro dimensiones foadtales del entorno ambiental o sub
contextos tales como el politico legal (P), ecomdn{E), Sociocultural (S) y tecnolégicos

(T), los cuales incluyen e impactan sobre la ogmidn.

2.2.1. ANALISIS POLITICO LEGAL

La actividad hotelera es considerada un factor rapte en Bolivia, puesto que esta
reglamentada por disposiciones legales sobre tansastablecimientos de hospedaje, para

tal efecto consideramos necesario sefialar lasmpstantes relacionadas con este campo.

a) Forma de gobierno.- Politicamente, Bolivia se constituye como un Estado
pluricultural, descentralizado y con autonomiasppéal para su gobierno la forma
democratica representativa. El estado desempefi@ importante, porgue juega varios

papeles en el sistema. Actlla como agente regutitmdo el sistema nacional y del



b)

sector en particular es un proveedor de infraestracinformacién y comunicador,

promocionador turistico, etc.

Estabilidad del gobierno.- Bolivia es un pais que siempre se vio perjudicado p
problemas entre el gobierno y diferentes sectones,llegando a acuerdos que
favorezcan a ambas partes. Provocando que ciegttisras tomen medidas como:
bloqueos de carreteras, paros civicos, paro dsptoste, huelgas de hambre, etc. dando
una mala imagen de nuestro pais y haciendo queitlisséas duden en visitar Bolivia

por los problemas existentes.

Legislacion tributaria

» Ley 2047 —Articulo 24 (IMPUESTO AL VALOR AGREGADO EN EL SECT®
DE TURISMO) a efectos de la aplicacion del impuedtealor agregado IVA en el
sector de turismo, se considera como exportaci@edeacios:

a) La venta de servicios turisticos que efectien |msradores nacionales de
Turismo Receptivo en el exterior.
b) Los servicios de hospedaje prestados por estabéstios hoteleros a

turistas extranjeros sin domicilio o residenciaBativia.

Para detallar esta informacion, se lo hara confoaindecreto supremo 26085 —

reglamento a la Ley 2074.

ARTICULO 42°.- DEL IMPUESTO AL VALOR AGREGADO - IVAPara fines
de aplicacion del Articulo 24 de la Ley 2074, séndecomo establecimientos de
hospedaje de turismo a las empresas que prestaiticera extranjeros no
residentes para alojarse en forma temporal y qoeidoen en una edificacion
construida o acondicionada para tal fin, tales chwieles, apart hoteles, all suite
hoteles, hostales, residenciales, alojamientos, pas turisticos, floteles,
albergues turisticos y demés establecimientos idefiny reglamentados por las

normas de turismo.



Los servicios de hospedaje son aquellos servicestgdos por los establecimientos
de hospedaje turistico que comprende la venta deiciss de habitacion,

alimentacion y demas servicios conexos realizagogd el establecimiento, a cuyo
fin esta prestacion deberd estar detallada enckaréa correspondiente y en los

registros del establecimiento.

Para beneficiarse con lo determinado en el indistebArticulo 24 de la Ley 2074,

estos establecimientos deberan cumplir los sigesergquisitos:

a) Licencia de funcionamiento otorgada por la autatituristica competente, como

empresa de hospedaje turistico.

b) Llevar un archivo, el mismo que debera conteresiguientes documentos:

v' Hoja de registro del extranjero no residente quatetople sus datos
generales, procedencia, estadia y motivo de la aism

Comprobante de ingreso por el pago del servicibadeleria.

Copia de la factura para extranjeros no residesiel/A.

Fotocopia del pasaporte del extranjero no residemtgolivia.

ASEENEE NN

Fotocopia de la hoja de ingreso al pais otorgad®mgracion.

Ley N° 2074 -Articulo 22— Ley de Promocion y desarrollo de ¢éivadad turistica

en Bolivia.

DESCUENTO DEL IMPUESTO A LA PROPIEDAD DE BIENES INMEBLES
(IPBI) A LA ACTIVIDAD HOTELERA.- Los Bienes Inmuelgls dedicados
exclusivamente a la actividad hotelera y que foripere de los activos fijos de la
empresa hotelera, a efectos del pago del Impuedto Rropiedad de Bienes
Inmuebles (IPBI), seran valuados tomando en cugntancuenta por ciento (50%)
de la base imponible obtenida de acuerdo a losednmientos establecidos por el
Titulo V, Capitulo | de La Ley N° 843 (Texto Orddog, por el plazo de diez afios



(10 afios) a partir de la promulgacion de la preséely, de conformidad con las
normas de uso Yy clasificacion de cada Gobierno i

Para una mejor comprension, se detalla los reqsisitbeneficios de acuerdo al
decreto supremo 26085 - reglamento de la ley dengen y desarrollo de la

actividad turistica en Bolivia y es como se mueatcantinuacion:

ARTICULO 41°.- Sobre el monto imponible definide, aplicara la rebaja del 50%
conforme lo establecido por el Articulo 22 de layL2074, los Gobiernos
Municipales estableceran los procedimientos y fdanms adecuados para el

correspondiente descuento.

Este beneficio sélo alcanza a los inmuebles utibzaexclusivamente para los
servicios de hospedaje turistico y no asi a losuebtes dedicados a otro tipo de
actividades, no relacionadas al servicio de hdtelentendiéndose como actividad
hotelera a todos aquellas relacionadas con lasesampide hospedaje turistico tales
como: hoteles, apart hoteles, allsuite hotelestaless residenciales, alojamientos,
complejos turisticos, flételes, albergues turisticp demas establecimientos
definidos y reglamentados por las normas de turismo

Para beneficiarse con el descuento del 50%, establecimientos deberan cumplir
los siguientes requisitos:

a) Licencia de funcionamiento otorgada por la autatidaistica competente.
b) Demostrar que el inmueble de la empresa de hospddasistico esté

debidamente registrado en sus documentos contablesactivos fijos.

Estas medidas afectan positivamente al flujo detigfe de los Establecimientos de
Hospedaje, generan mayor utilidad y fomentan lavession y la mejora de los servicios.
(Ver anexo 1)



d) Leyes Normativas de categorizacion y calidad de loservicios hotelerosEstas
normas y reglamentos estan regidas por intermedidag unidades de turismo y
camaras hoteleras nacionales y departamentalesn ya ssu vez homogéneas a las
regidas en la hoteleria mundial. Su tendencia da gaz mayor a los controles de

calidad y servicio. Estas instituciones tambiéntiman precios y tarifas.

» Reglamento de hospedaje Turistico resolucién ministial N° 185/01.Art.1.- En
aplicacion de la Ley N° 2074 "Ley de Promocion ys@reollo de la Actividad
Turistica en Bolivia", el presente reglamento norelafuncionamiento de los
Establecimientos de Hospedaje Turistico, entendgmgor tales los que prestan
comercialmente a los turistas el servicio de hoajeggor un periodo no inferior a

una pernoctacion.

Articulo 31°.- (De la prestacion de servicios).slestablecimientos de Hospedaje
Turistico, en la prestaciéon de los servicios pregle hospedaje y complementarios
que ofrecen, deberan velar por el buen servicialigad de los mismos, destacando
esencialmente la limpieza, puntualidad en el sgrvgistemas de seguridad interna
y externa de la infraestructura de hospedaje, pafscalificado, sefializacién,

sistema de informaciones y otros, sujetandosectstrente a las previsiones del

presente reglamento y demas normas complementarias.

Articulo 32°.- (Mantenimiento de instalaciones).-osL Establecimientos de
Hospedaje Turistico, deberan hacer mantenimientogreente de sus instalaciones,
equipos y mobiliario, asi como, una reposicion tpw de los mismos cuando asi

lo requiera la adecuada prestacion de los servicios

Articulo 33°.- (Del personal).- Los Establecimientte Hospedaje Turistico deberan
contar con personal calificado, el mismo que depes&entarse en condiciones de

pulcritud, tanto en lo referente a su aseo como\aestimenta.



Articulo 34°.- (Del eximente de las pérdidas deb@nes de los huéspedes).- El
Establecimiento de Hospedaje Turistico no es resgiea de las pérdidas o averias

que afecten a los valores o bienes de los huésp@tiEsanexol)

El presente reglamento descrito con anterioridige, los derechos, beneficios, la manera
en que los establecimientos de hospedajes debmatabrin servicio de excelente calidad y
satisfaciendo las necesidades de cada uno desitsntes o turistas, como asi también las

sanaciones que recibiran al no cumplir con lo qaacgiona dicho reglamento.

2.2.2. ANALISIS ECONOMICO

Es importante mencionar los aspectos econémicemiog como externos de la region, ya
gue mediante esta informacién es posible teneridee mucho mas clara del mercado
turistico en Tarija y de la nacion, sobre sus apidades y amenazas en el mercado

regional y nacional

A continuacion se trata de describir algunos fastarcondmicos que impactan sobre la

hoteleria y el turismo.

a) Desarrollo econdmico.-De acuerdo a los datos del indice General de AetiVi
Econdmica (IGAE) proporcionados por el Institutochdaal de Estadisticas (INE), La
actividad econdmica en Bolivia crecio en el prirbanestre de 2011 con respecto al
mismo periodo del afio pasado, en especial al settwro; asi también a la mayor
dindmica de sectores como el de hidrocarburos,spate y almacenamiento,

establecimientos financieros, turismo y Hotelezfdre otros.

En lo que se refiere al desarrollo econdmico ernjal'ae sustenta principalmente en la
extraccion de Petréleo crudo y gas natural, pradnate azlcar y vid que desarrollo la
industria y vitivinicola. Otras actividades queiden en el movimiento econémico de
la ciudad de Tarija son la fruticultura, Horticuliuagricultura, silvicultura, caza, pesca,

etc.



El desarrollo econémico atrae nuevas inversiones, mgrmiten que el departamento

crezca y mejore en cuanto a infraestructuras madeaotbras publicas, etc.,

> Inversion Publica.- La inversién publica es un factor preponderantea pal

desarrollo integral de las naciones.

En la ciudad de Tarija se realizaron y se estdlizasao actualmente muy pocas
obras que beneficiaran al sector como ser la dmdeetera interprovincial hacia

Entre Rios e interdepartamental como ser la caard@trija-Potosi. Estas obras son
beneficiosas para el sector, pero que estan slendalas a cabo muy lentamente.

El siguiente cuadro muestra cuanto se destinacadrsge industria y turismo.

CUADRO N° 3
INVERSION PUBLICA EJECUTADA SEGUN
SECTOR ECONOMICO - 2010

(En millones de Ddélares Estadounidenses)

SECTOR ECONOMICO ASIGNACION %
Hidrocarburos 108.600 7.14%
Mineria 27.830 1.83%
Industria y turismo 11.860 0.78%
Agropecuario 83.610 5.50%
Transportes 600.700 39.48%
Energia 70.960 4.62%
Comunicaciones 8.840 0.58%
Recursos hidricos 44.100 2.90%
Sl 71.610 4.71%
Educacién y cultura

176.920 11.63%
Saneamiento bdsico
78.820 5.18%
Urbanismo y vivienda
144.340 9.48%
multisectorial
109.620 7.20%
Total Proyectos de Inversion 1.521.120 100.0%

FUENTE: Ministerio de Hacienda. INE, Anuario EstadistidalD



La inversién que se destina a este sector de toyisemminima, por lo que no permite
tener mejoras y construcciones de gran impactosgrdalarnos como departamento.
Puesto que la mayor parte de nuestras carreteeasaqectan con los departamentos
estan en mal estado, por lo que las personas in¢ammen viajar, cortando asi el

ingreso de divisas al departamento y dando makcaspémismo. (Ver anexo?2)

> Inversion Privada.-Lo mas importante en lo que se refiere a la invarpor parte
de empresas privadas con relacion al turismo, epdatura de nuevos destinos o
rutas internacionales por parte del Transporte ddfditar (TAM), AEROSUR,
AEROCON y Boliviana de Aviacién (BOA)

Otra empresa privada que inicio recientemente stigidades, es el servicio de
trasporte de minivans “Dragon Rojo” que sigue wita rapida, barata y confiable
con destino internacional (Salta- Argentina). Ete @mismo rubro se encuentra
también las asociaciones 26 de marzo, Estrell&Sdely la Veloz de Tarija, que
siguen destinos interprovinciales, nacionales ermaicionales. Asimismo, hacemos
referencia a las distintas empresas de Transgeldta$) y otras que recién se estan
iniciando como ser la empresa de Transporte Vi#h Morte (flota) que tiene
horarios distintos, de salida y llegada a los depagntos que las demas, para que la
gente tenga mas opciones de elegir al momento ajar vecorde a sus gustos y
preferencias. Estas empresas de transporte prsgtarservicios interprovincial,

nacional e internacional.

Estos aspectos son de suma importancia porquerénéia el flujo de visitantes a

Tarija.

b) Producto Interno Bruto (PIB).- Este indicador es de mucha importancia en el analis

de la economia.

En los Ultimos afios, el crecimiento promedio deB Rle de 4,7%, alcanzando

superavit fiscales (por primera vez desde 194Q) guenta corriente alcanzando en el



d)

afio 2010 un total de 137.875.568 en miles de laolod, debido sobre todo a las
politicas de nacionalizacion de recursos natur@dédrocarburos y mineria) y otros
sectores como telecomunicaciones y energia, qumitpeun importantisimo aumento
en las recaudaciones estatales y por consiguiaatéuerte inversion publica (en 2010
cuatro veces mayor que en los afios previos al 20@®pbién se consiguié un ligero

aumento de la inversién privad&ver anexo 3)

PIB Per cépita.- El PIB per capita es uno de los méas bajos de Amératina siendo
considerado como un pais de ingreso mediano bdm @ize el salario minimo nacional

es de 117 ddlares por mes.

Calculando el PIB Per céapita entre la poblaciéaltdé Bolivia, nos da como resultado

lo siguiente:

PIB Per capita= 137.875.568 (en miles de Batios)
10.426.154

Lo que le corresponde a cada boliviano es 13.23lgden miles de bolivianos). Lo que
quiere decir que en nuestro Pais el PIB per c&githajo, siendo Bolivia un pais de

ingreso mediano bajo pero que se mantiene estable.

Inflacion.- Este dato es importante para nuestro estudio, pupst por medio del
mismo, se podra saber las condiciones en la geaaeentra la situacion econdmica en

Bolivia y como esté reaccionando la poblacion gentlla.

Como se puede observar segun datos del Institutiohd de Estadistica (INE), la
inflacidbn nacional en la presente gestién, compiryaentre septiembre y octubre,

desciende en 0.05% y se espera que a doce mesassed.11% nacional.

! FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica (INE)



Esto representa, que la inflacion afecta a la eodadoliviana, debido al alza de
precios en la canasta familiar y que los sueldosalvanzan para satisfacer las
necesidades en la familia, sobre todo en épocéis de afio cuando ni los aguinaldo
pueden cubrir los gastos que se requieren de araardcesidades ya sean personales o

familiares.

Lo que también afecta a los diferentes establentosede hospedajes, en cuanto al
abastecimiento de insumos que se necesita en tiengél mismo, ya que un precio
elevado influye a que se deba incrementar los gsete hospedaje, haciendo que se
reduzca la afluencia de clientes y por ende quenopor alojarse en los distintos

servicios sustitutos que existen en nuestro médar. anexo 3)

2.2.3. ANALISIS SOCIOCULTURAL Y DEMOGRAFICO

a) Poblacion.- Bolivia cuenta actualmente con una poblacion a@prada de 10.426.154
habitantes y se prevé que duplicara en 30 afios laa$asa de crecimiento es del

2.15%. siendo la esperanza de vida de 65.5 afiesaf\exo 3)

Estos indices muestran que un alto porcentaje gebacion no cuenta con recursos

para viajes y turismos.
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CUADRO N° 4
DATOS POBLACIONALES

POBLACION
INDICADOR DATO FUENTE

Bolivia Poblacién Total: Habitantes 10.426.154,0( INE - Censo 2000
Bolivia: Poblacion Total de Hombres: Habitantes 5.201.974,0( INE - Censo 2001
Bolivia: Poblacion Total de Mujeres: Habitantes 5.124.180,0( INE - Censo 2001
Chuquisaca Poblacién Total: Habitantes 640.768,0( INE - Censo 2001
La Paz Poblacion Total: Habitantes 2.798.653,0( INE - Censo 2001
Cochabamba Poblacién Total: Habitantes 1.824.086,0( INE - Censo 2001
Oruro Poblacién Total: Habitantes 447.468,00 INE - Censo 2001
Potosi Poblacion Total: Habitantes 784.265,0( INE - Censo 2001
Tarija Poblacién Total: Habitantes 522.339,0( INE - Censo 2001
Santa Cruz: Poblacion Total de Poblacion Total: 2.706.465,0( INE - Censo 2001
Habitantes

Beni Poblacién Total: Habitantes 437.636,00 INE - Censo 200{
Pando Poblacién Total: Habitantes 78.250,00 INE - Censo 2001

FUENTE: INE - poblacién total proyectada, por afios calendar sexo, segin edades simples, 2010

Cultura y Costumbres.- La actividad cultural en la ciudad de Tarija, fogeneral se
desarrolla en diferentes manifestaciones de tigmulao, caracterizando al habitante

Tarijefio como costumbrista, religioso y pagano.

La poblacién urbana y rural del valle tarijefio, bBalla muy arraigada a las
manifestaciones, folkloricos-culturales y de ladicgn catdlica en las festividades
patronales de san Lorenzo, Chaguaya y San Roaralcsesta ultima denominada la

fiesta grande de Tarija, ademas del carnaval cloapéiesta de comadres, etc.
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Existen diversos lugares como la Feria exposiciéinSilir (EXPOSUR) donde estas
manifestaciones culturales y rueda de negociostiagiu a expositores, artistas
nacionales e internacionales, como asi tambiéada de la cultura conocida como la
Casa Dorada, declarada monumento nacional y qdepssitaria del archivo historico,
la biblioteca del convento franciscano, la biblgatemunicipal, museo nacional

paleontolégico-arqueoldgico, museo franciscanbjd#orica iglesia catedral, etc.

A tan solo 15km al sur de la ciudad de Tarija, seuentra ubicado el observatorio
astronomico, nacional de Santa Ana que cumplempartante labor cultural cientifica

en el campo de la astronomia, siendo el centrmnakoficial de la hora en el pais.

Turismo.-. Tarija, ubicada al extremo sur de Bolivia, ofreteisitante la oportunidad
de disfrutar distintos paisajes y realizar actidiga Unicas en su género, invitando a

vivir y compartir con su cultura, su historia, ®ntg, su gastronomia y sus vinos.

El Departamento de Tarija cuenta con cuatro pismddgicos 0 zonas geograficas
homogéneas que son: la zona sub andina o yungasdadel valle central, zona de la
llanura chaquefia y zona andina, que nos permitatarcecon mayor diversidad que

otros departamentos.

A su vez tiene variedad de atractivos turisticoffedas cuales se mencionan:

El valle de los condores

La ruta del vino

Tariquia

Chorros de Jurina

Balnearios naturales de sama

Laguna de

D N N N N N NN

Tajzara, etc.
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La cultura y las costumbres por el turismo en moestedio no son muy bien
aprovechadas, descuidando mantenimientos y mejose deberia dar a lugares que

son atractivos turisticos en Tarija.

2.2.4. ANALISIS TECNOLOGICO

a) Las Comunicaciones.-Las comunicaciones se han convertido en la basa @ar
desarrollo de los paises, se dice que por cadatonique pasa, la tecnologia va

evolucionando a pasos agigantados.

Bolivia, mas especificamente Tarija, tiene acceda #ecnologia que es de mucha
utilidad para el negocio de la Hoteleria, ya quewseden recepcionar reservas desde
cualquier punto de Bolivia y el mundo a través tetglefonica, celular, fax o internet.
Este ultimo es el de mayor importancia, porque e€ste instrumento no solo se puede
recepcionar, sino también hacer publicidad en dia se puede tener contacto con los
clientes para mantenerlos siempre informados sedmgcios, promociones, precios y

otros.

Internacionalmente gracias al avance de las comacioites, se puede brindar un mejor
servicio al cliente con el uso de modernas cergriglefonicas, el cobro con tarjetas de
crédito, reservas por medio de una linea gratOB@Q) para el cliente y otras ventajas

adicionales.

b) Informética.- Con el increible avance de la informatica, no ssldacil el acceso a las
ultimas computadoras, a un precio relativamente pdjasta con facilidades de pago,
sino que también a programas informaticos queudlligue en los demas rubros, en la
hoteleria son de muchisima importancia en la cbeade bases de datos para un mejor
control en la parte administrativa, procesos pamaerar servicio, mejoramiento de

servicio al cliente, facturacion y otros.
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2.3. ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS DEL MERCA DO

Las fuerzas externas del sector industrial sormgbmitancia principalmente en un sentido
relativo, puesto que las fuerzas externas por femge afectan a todas las empresas del

sector. La clave esta en las distintas habilidddda empresa para enfrentarse a ellas.

La esencia de la formulacibn de una estrategia etitiya consiste en relacionar la
empresa con su medio ambiente. Aunque el entornerglees muy amplio y abarca
fuerzas sociales como econdmicas, el aspecto dilventorno de la empresa es el sector o

sectores industriales en las cuales compite.

A continuacion se haré enfoque de las cinco fueraagpetitivas de Porter.

La primera fuerza del entorno inmediato a analsgaa la rivalidad o competencia actual

entre las organizaciones hoteleras del sector fgieéaza la empresa en estudio.

2.3.1. COMPETENCIA

2.3.1.1. COMPETENCIA ACTUAL

De acuerdo al segmento de mercado y las necesidmdese satisface, la competencia
actual y directa para la organizacion en estudicsalo esta dada por hoteles, sino también

por hostales de alta categoria que brindan el mganacio y son los siguientes:
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CUADRO N° 5
COMPETENCIA DIRECTA DEL SEGMENTO
(CORRESPONDIENTE AL ANO 2010)

CANTIDAD DE
PUESTO EMPRESAS PERSONAS

HOSPEDADAS

1° Residencial Cucharita I' Palo 7877

20 Residencial Sama 6293

3° Hostal Segovia 5166

40 Residencial Guadalquivir 3058

50 Hostal el Carmen 2695

6° Hostal Miraflores 1741

7° Residencial Don Galo 1683

FUENTE: Elaboracién Propia En base a informacién de la tlad de Turismo de la Gobernacién

Todas estas empresas, representan competencitadisga el Hostal “Segovia”, porque
satisfacen las mismas necesidades genéricas Yyaimatabre el mismo mercado objetivo,

con similares caracteristicas, procesos, precgaswcios adicionales.

Segun el cuadro n° 5 el Hostal Segovia ocupa e¢tdugar en cuanto a pernoctaciones,
durante el afio 2010, lo que quiere decir que featerencia por los clientes que hacen uso
de sus servicios. (Ver anexo 4)

El ingreso al sector de los hoteles Los Parral@s del sur y los Ceibos con esfuerzos de
marketing mayores y con un tipo de administraciamg familiares y mas profesionales,

ha hecho que algunas organizaciones hasta esecestdarmidas, despierten e ingresen a
la lucha de defender su posicion en el mercadatgrtide avanzar en el mismo, haciendo

gue la rivalidad entre los competidores se torma @z mas intensa.
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Segun el cuadro que sigue a continuacion se muektamalisis de los precios de la

competencia.,

CUADRO N° 6
ANALISIS DE PRECIOS DE LA COMPETENCIA DIRECTA
(CORRESPONDIENTE AL ANO 2010 En Bs.)

ESTABLECIMIENTO HAB. HAB. HAB. MATRIM. | SUITE
SIMPLE | DOBLE | TRIPLE

Residencial Cucharita I’ Pal 60 100 135 120 | -------
Residencial Sama 50 90 13C 110
Hostal Segovia 80 120 180 120 | -------
Residencial Guadalquivir 50 120 15( 130
Hostal el Carmen 190 300 380 280 330
Hostal Miraflores 130 70 190 170 |  --—--- -
Residencial Don Galo 70 130 200 160 | -------

FUENTE: Unidad Departamental de Turismo. Elaboracién Peopi

Como se puede observar los precios de acuerdonatiseque brindan los principales
residenciales y hostales que ocupan los primerestpsi en cuanto a pernoctaciones en
dichos establecimientos. (Ver anexo 4)

En el cuadro N° 7, se muestra el nimero de congretiden la prestacion del servicio
hotelero en la ciudad de Tarija.
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CUADRO N° 7
NUMERO DE COMPETIDORES EN LA PRESTACION DEL SERVICI O

HOTELERO EN LA CIUDAD DE TARIJA (ANO 2010)

Nombre establecimiento Cantidad de | Cantidad de
NUmero categoria
hospedaje 2010 habitaciones camas
HOTELES
1 Hotel Los Parrales Fhxkk 150 300
2 Hotel Vifia del Sur ok 75 168
3 Hotel Los Ceibos Fhkk 47 69
4 Hotel Luz Palace ok 28 42
5 Hotel San Javier ok 66 94
6 Victoria Plaza Hotel rrkk 25 54
7 Hotel El Salvador b 24 48
8 Hotel Del Sol i 25 52
9 Hotel Tarija *x 42 80
10 Gran Hotel Londres ** 33 70
11 Hotel Narvaez Baldiviezo *x 28 40
12 Hotel La Pasarela ** 15 29
13 Hotel Max *x 28 50
HOSTALES

14 Hostal Loma de San Juan ok 23 42
15 Hostal Costanera ok 17 33
16 Hostal Libertador ok 24 39
17 Hostal Miraflores ok 28 40
18 Hostal Bolivar oo 39 58
19 Hostal Martinez *x 21 37
20 Hostal Mi Casa oo 15 34
21 Hostal Segovia oo 58 120
22 Hostal Gran Baldiviezo ok 20 48
23 Hostal Gran Buenos Aires bl 16 36
24 Hostal el Carmen *kk 24 45
25 Hostal 15 de Abril ** 15 32
26 Hostal Andaluz * 13 23
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27

28
29
30
31
32
33
34
35

36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46

Hosteria Espafna

RESIDENCIALES
Residencial Zeballos
Residencial América
Residencial 8 Hermanos
Residencial Cucharita I’ Palo
Residencial Rosario
Residencial Los Donnathy
Residencial Guadalquivir

Residencial Don Galo

ALOJAMIENTOS
Alojamiento el Hogar
Alojamiento el Turista
Alojamiento imperial
Alojamiento Copacabana
Alojamiento Familiar
Alojamiento Virgen de Lujan
Alojamiento Casa Grande
Alojamiento Urkupifia
Alojamiento La Econémica
Alojamiento Salta

Alojamiento La Chapaquita

@ > >» > > > > >

U I W W W W wm > > > >

13

31
26
17
47
17
21
40
38

12
15
18
14
18
10
17
14
19
14
35

17

76
60
26
74
23
44
90
69

25
35
36
24
30
18
23
28
35
28
49

FUENTE: Camara Hotelera. Elaboracién Propia

En este cuadro se aprecia que el sector hoteteirmcezementd de manera notable, siendo

asi que en el afo 2005 se registro legalmente 40esas Hoteleras y hasta el afio 2010

son 46 las empresas hoteleras que funcionan legemeegun informes de la camara

Hotelera de Tarija.
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2.3.1.2. COMPETENCIA POTENCIAL

Las amenazas de ingreso al sector por parte deosiusvmpetidores, o competidores
potenciales, dependen de la existencia de lasrbarde entrada y entre las mas habituales
estan: las economias de escala, necesidades dal,cabiacceso a los canales de

distribucion, etc.

En el sector de la hoteleria en Tarija, cinco deskds barreras anteriormente mencionadas,

estan presentes a la hora en que los competidotesgrles intentan ingresar al sector.

a) Las economias de escala nivel mundial y en centros turisticos muy deskados,
esta es una barrera dominante puesto que existelesioon una capacidad desde 2000
a 2500 habitaciones, atendiendo de 3000 a 5000tetiediarios, reduciendo el costo
fijo unitario al minimo, haciendo que organizacisgee tengan intenciones de ingresar
al sector realicen estudios de mucha profundidaclento al mercado y la inversion, y
pensando mas de dos veces para ingresar a este fecivel nacional, esta barrera no
es fuerte porque ningun hotel sobrepasa las 30@tab@mmes. A continuacién se

muestra una relacion de esta oferta a nivel nacifvier anexo 5)

CUADRO N° 8
HOTELES CON MAYOR CAPACIDAD DE OFERTA EN BOLIVIA
N° DE
HOTEL CIUDAD HABITACIONES
Radison La Paz 239
Europa La Paz 152
Presidente La Paz 104
Ritz La Paz 108
Plaza La Paz 165
Ambassador Cochabamba 104
Diplomat Cochabamba 90
Los tajibos Santa Cruz 20
Yotau Santa Cruz 100
FUENTE: Camara Hotelera Nacional
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En el ambito local, esta barrera es aun menosfisigtiva, ninguna empresa del sector usa
una estrategia basada en la economia de escaldp st hotel Los Parrales con mas
habitaciones (150 habitaciones en total), los dehwisles estan alrededor de las 70

habitaciones y la gran mayoria por debajo de d&sta c

b) Necesidades de capitalEl factor capital es hoy en dia por su alto costa barrera de
ingreso a cualquier sector industrial en cualqpeate del mundo y no podria ser de
otra manera en el sector hotelero, donde se naceséntidades considerables de
capital, especificamente para la inversion fija iemuebles, amueblamiento y
equipamiento especializado, particularmente ergosi@s de tres estrellas en adelante
puesto que tienen que cumplir mayores exigenciasaclierdo al reglamento de

hospedaje turistico, resolucion ministerial 185/01.

c) Canales de distribucion:Esta es una barrera de entrada muy importanteapaielas
organizaciones que pretenden ingresar al mercadonad e internacional. Para esta
incursion las empresas dependen de un grado alteansdevado de las empresas
operadoras mayoristas de turismo internacionallees aquellas que tienen convenios

con agencias de viajes y turismos a nivel inteoradi

El acceso a estos canales tiene elevado costo mtadtas altas comisiones. En el
ambito local el uso de este canal es minimo, pugstoson de mayor importancia las
operadoras locales y las agencias de viajes yntarisusando la mayoria de las

organizaciones un canal directo con los clientes.
2.3.2. PROVEEDORES
La influencia de los proveedores es relativamentenal, ya que estos dependen también

del servicio que el Hostal pueda brindar para qiesh manera, en caso de las agencias de

viajes, eleven su prestigio y ganen confianza éasqmas.
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En cuanto se refiere a los proveedores y su paamdor, se puede decir que no existe
una concentracion de los mismos, los costos pandiea de proveedor son relativamente

bajos puesto que no existe una marca poderosa.

A continuacion se muestra un cuadro de los pritespproveedores, tanto de bienes como

de servicios necesarios para fabricar el servigaado por los hoteles.

CUADRO N°9
PROVEEDORES DEL SECTOR HOTELERO
PROVEEDOR PRODUCTO O CANTIDAD DE CALIDAD PODER DE
SERVICIO PROVEEDORES NEGOCIACION

Cosaalt Agua 1 Buena Relativo
Cosett Comunicacion 1 Buena Relativo
Entel Comunicacién LD 1 Buena Relativo
Setar Electricidad 1 Regular Relativo
Emtagas Gas natural 1 Buena Relativo
Multivisién o Canales de TV 1 Buena Alto
Cablenet

Insumos de Varios Buena Bajo

limpieza

Insumos  de Pocos Buena Relativo

bafio

Ropa de cama Varios Buena Bajo

Ropa de bafio Varios Buena Bajo

Colchoneria Pocos Buena Relativo

Alimentos Varios Buena Bajo

Bebidas Varios Buena Bajo

Mantenimiento Varios Buena Bajo

otros Varios Buena Bajo

FUENTE: Elaboracion propia en base a informes del hosadvia

Los primeros seis insumos pertenecen a empresagpdlaras, dedicadas especialmente a

suministrar servicios basicos y de comunicacionaE®mpresas a pesar de tener el
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monopolio, tienen un poder negociador relativo, goecios estandares para todos los

sectores, cantidades de acuerdo a la demanda.

Los demas insumos, provienen de diferentes sumadistes con bajo poder negociador,
puesto que existen diversas marcas, diferenteoputd venta locales y nacionales con

disponibilidad inmediata.

2.3.3. CLIENTES O COMPRADORES

El poder negociador de los clientes hoy en didtes mas aun cuando la oferta es mayor

gue la demanda y las opciones para el clientersédtiples.

A continuacién se detalla los tipos de clientesoa tuales se debe enfocar una

organizacion.

» Clientes Actuales.-Esta compuesto por aquellas personas que ya mciso del

servicio

> Clientes Potenciales.-Son los posibles clientes, que no hicieron uscegem la

necesidad del servicio y a su vez cuentan corelngsos necesarios para hacerlo.

2.3.4. SERVICIOS SUSTITUTOS

En el ambito internacional, los moteles se han edido en los sustitutos dolores de
cabeza para cierto tipo y categoria de hotelesadestro medio no ocurre dicha situacion
por el uso que se les da a los mismos y que e aescribir. Representan también

sustitutos para el sector Hotelero, las casasrdiidees o amigos de los visitantes a Tarija.

A nivel nacional y local, existen servicios sudbitales como cabafas, casas de campo,

departamentos, casa de familiares y amigos, etc.
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Lamentablemente, no se cuenta con cifras de laomes que hacen uso de todos los
servicios sustitutos anteriormente mencionadogjuganinguno de ellos rinde parte de sus
actividades a ningun ente especializado como lesuas hoteleras, unidades de turismo, o

en su defecto no estan registradas en el INE

Pero se puede dar datos aproximados en base akinge viajeros y pernoctacion en

establecimientos de hospedaje.

CUADRO N° 10
DATOS APROXIMADOS DE VIAJEROS QUE HACEN USO DE SERVICIOS
SUSTITUTOS EN LA CIUDAD DE TARIJA (ANO 2010)

INGRESOS DE VIAJEROS A PERNOCTACION DE APROXIMACION DE
ESTABLECIMIENTOS DE VIAJEROS EN VIAJEROS QUE HACEN
HOSPEDAJES ESTABLECIMIENTO DE USO DE SERVICIOS
HOSPEDAJES SUSTITUTOS
Total 129.051| Total 78.574 | Total 50.477
Nacionales 97.484 | Nacionales 58.069 | Nacionales 39.415
Extranjeros 31.567 | Extranjeros 20.505 | Extranjeros 11.062

FUENTE: Vice ministerio de Turismo, INE. Elaboracion Prapi
Vale decir, segun datos del cuadro anterior, quedt2#051 viajeros que llegaron a la

ciudad de Tarija, 78.574 hacen uso de los distihtspedajes, quedando como resultado

50.477 viajeros que hacen uso de otros servicEtgsios. (Ver anexo 5)
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DIAGNOSTICO INTERNO

2.4. INTRODUCCION

En cualquier tipo de empresa sea grande o peqaefeproduccion de bienes o servicios,
es imprescindible la realizacién de un diagnésiiterno, donde se refleja la situacion
actual de la empresa, se conozca sus problemas;alesales de los mismos, y las
consecuencias que estos producen, sobre todo eart@ organizacional que en esta

ocasion es de mayor interés en nuestro estudioveéstigacion.

Ademas, el diagndstico nos permite identificarftasalezas y debilidades que existen al
interior de la organizacion, con el objetivo deeaentar las primeras y de eliminar o

reducir las segundas.

2.5. ANTECEDENTES DE LA ORGANIZACION

La empresa en estudio, fue denominada “Hostal $&gawmbre dado por el apellido de

la familia propietaria, inauguré sus actividadeselevas el afio 2002 tras 18 meses de
construccion civil, contando primeramente con unfraestructura de 2 pisos, con 45
habitaciones, de las cuales estaban divididas dnleglo triples y matrimoniales.

Posteriormente en el afio 2005 se procedié a dardab®@er piso que ya estaba en
construccion. Todo esto surge mediante iniciatigdad esposos Ermeregildo Segovia y
Nélida FernAndez Romero, el Hostal se encuentedntemte inscrito a la Camara Hotelera
de Tarija, a nombre de la Sefiora Nélida Fernanaezeo, el mismo que esta ubicado en

la zona de la terminal de la ciudad de TarijagcAlgel Calabi S/N.

Las inquietudes que llevaron a realizar una fuestersion en esta empresa fueron muchas
por parte del duefio, entre ellas, un anhelo pekslanabicacion estratégica del lugar por la
afluencia de pasajeros nacionales e internacioyadéwer la necesidad de no existir en la
zona hospedajes que presten servicios de calidd&mds de querer aportar al desarrollo

tanto departamental como nacional.
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Esta administrado por la hija de los propietar8r$a. Loriana Segovia, que solo en base a
los afios de experiencia en negocios que tienepaglres pusieron en funcionamiento este
emprendimiento, el cual cuenta actualmente conestractura amplia de 60 habitaciones,

de las cuales 45 son con bafio privado y 15 con baifipartido, se dividen de la siguiente

manera:
CUADRO N° 11
DIVISION DE LAS HABITACIONES DEL HOSTAL SEGOVIA
HABITACIONES BANO BANO N° CAMAS
PRIVADO COMPARTIDO
Habitacion Doble 13 10 46
Habitacion Triple 9 4 39
Habitacion Cuadruple | 2 1 12
Habitacion Quintuple | 3 15
Habitacion Matrimonial 18 18
TOTAL 45 15 130

FUENTE: Hostal Segovia. Elaboracion Propia

El “Hostal Segovia” segun sus caracteristicas, remientra legalmente constituida con
forma unipersonal y esta debidamente registradastituciones como la Camara Hotelera
Departamental, Unidad de Turismo de la prefectalegldia municipal y en el Servicio

Nacional de Impuestos Internos.

A nueve afos de su fundacion, se ha convertidonanempresa importante en el sector,
debido a su actividad siempre pujante en pos derddlo de todo el sector turistico del
departamento, siendo su gerente propietario pagtipensante y activo en una entidad

encargada de dicho propésito en el rubro.
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Definicion del Servicio y necesidades que satisface

El servicio fundamental que ofrece el Hostal Segosonsiste en el alojamiento temporal a
personas que se encuentran fuera de su hogar odegadicatoria, el mismo que cuenta

con una gama de servicios complementarios. Como son

Musica ambiental

Jacuzzi

Tv Cable

Telefonia Local

Informacion

Telefonia de Larga Distancia
Sala de Star

Wi fi

Otros.

AN N N N Y N N NN

La necesidad que satisface este servicio a losriasy@s la de pernoctar en un lugar
cémodo, tranquilo, confortable, confiable y por reolbdo seguro, con la posibilidad de

acceder a otros servicios adicionales de su satisfa

2.5.1. DIMENSION ORGANIZACIONAL

De acuerdo a la investigacion realizada, el HdS&govia no cuenta con un organigrama
gue exprese las unidades organizacionales, nijert@sgjuicos y relaciones de autoridad de
Su organizacion, por tanto se diagnosticé una@sitalcon departamentalizacion funcional

centralizada.

La empresa no cuenta con un plan estratégicoamegito interno, ni tampoco un manual
de funciones que le permitan contar con las heaatas necesarias para guiarse en un
futuro, por lo cual mediante observaciéon y enttagisse pudo definir la estructura y las

funciones que realiza cada persona al interioHdstal.
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A continuacién se presenta el organigrama diagremi, construido en base a informacion
proporcionada por la empresa. Por su sencillez gsehso niumero de personas que lo

conforman, se ha podido constatar el mismo meda@gervacion.

CUADRO N° 12
ORGANIGRAMA DIAGNOSTICADO

GERENTE
PROPIETARIO
CONTADOR }
ADMINISTRADOR ]
RECEPCIONISTA LIMPIEZA l MANTENIMIENTO ]

FUENTE: Elaboracion propia

El Hostal Segovia tiene como maxima autoridad epigtario, el mismo que contrata de
manera eventual a un contador que realiza los tedamensuales y anuales, cabe sefalar

gue el contador no siempre es el mismo, pues ne tentrato fijo con la empresa.

La administracion esta a cargo de la hija del derpropietario, que a su vez se encarga de
recepcionar en horarios de la mafana, y en baseagimientos, lleva a cabo las funciones
de supervisar y controlar al personal, tomando alanlsma manera decisiones que

contribuyan al buen funcionamiento de la empresa.
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2.5.2. DIMENSION DE MARKETING

Este estudio hace referencia al marketing mix, ttmbenominadas las cuatro P’s, que se
constituyen en un aspecto importante para la empres

Producto.- El servicio primordial que ofrece el Hostal Segossael de hospedaje, es decir
rentar una habitacion. Las caracteristicas de sst@&an ante todo en el buen trato, la

cordialidad con la que se recibe a los huéspetkebigiene de las instalaciones.

Precio.- El precio que se cobra en la actualidad por ebal@nto es de Bs 80.- por una
persona y Bs 120.- por dos personas el dia. Esto$op no varian durante todo el afio, ni
en épocas altas como en bajas, a su vez estoegheciuyen los impuestos de ley y estan
libres de promociones.

Plaza o distribucién.- El canal de distribucion que se usa, es espeaidme canal
directo en un 90% es decir, que la empresa se doandirectamente con las personas o
empresas para vender sus servicios y hace muy ysxale mayorista (operadoras de
turismo mayoristas que hacen convenios con agendes viajes nacionales e
internacionales), e intermediarios minoristas pareaptacion de usuarios. La empresa no

llega a estos intermediarios.

CUADRO N° 13
CANAL DIRECTO DE MERCADOTECNIA

PRODUCTOR CONSUMIDO
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Promocion.- En lo que se refiere a la promocion el Hostal Segouenta con un aspecto
favorable, ya que a pesar de no contar con muchkécplad en medios de comunicacion,
sea radio, television o periédico dentro de la&ilide Tarija, tiene preferencia por parte de
los clientes.

v" Publicidad.- El Hostal realiza su publicidad mediante difusiém la radio
“nuevos tiempos” de la frontera de Bermejo, publguimpresion de tarjetas y
almanaques que se distribuyen en las terminaleside los departamentos.

v" Promocién de Ventas. Se realiza este tipo de incentivos dirigidos adodm
compra del servicio inmediato, a través del desocugue se dan de acuerdo al
namero de dias de estadia o el nUmero de persielagdciones).

v' Relaciones Publicas. La empresa utiliza esta herramienta para lograr la
fidelidad de los huéspedes en cada uno de losatostaon los mismos y estas
continban después de la prestacion de servicios.

2.5.3. DIMENSION DE RECURSOS HUMANOS

Mediante informes proporcionados por la hija delpetario, el personal que trabaja dentro
del hostal en su mayoria es parte de la familiaoBaga excepcion del personal de
Limpieza y mantenimiento.

No existe un reclutamiento de personal en si, gum los empleados fueron contratados
desde que se puso en marcha el funcionamientoodtdlhsolo existe contratacion cuando
algun empleado se retira de su cargo, dandoleeaussimes para que se habitle a las
actividades que desarrollara, con la colaborac&mlduno de sus compafieros de trabajo

gue ya tiene experiencia.
En cuanto a la capacitacion del personal, no exisgeformal, sino que al momento de

desempefar sus funciones se les explican, que egidotienen que hacer, que esta

permitido y no dentro del hostal y cuél sera eldmgue percibiran.
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No existe una rotacion de personal, puesto quadthgidades dentro del hostal son fijas y

rutinarias para los puestos de limpieza, mantemitoig recepcion.

A continuacion se describiran las funciones queendgeiian el personal del Hostal

Segovia.

v

Gerente propietario.- Esta a cargo de tomar todas las decisiones eriidierdel

Hostal.

Contador.- Esta persona es contratada de manera eventual realiaar los
balances mensuales y anuales. Se puede decir qgiemnpre es la misma persona

por que no tiene contrato fijo con la empresa.

Administrador.- Se encarga de supervisar y controlar al persomahocasi
también contribuir en la toma de decisiones jumto €l gerente propietario para el

buen funcionamiento de la empresa

Recepcionista.-En esta area, se encuentran dos personas quesgpamsables por
medio tiempo cada una. Se encargan de las recegabeliente, como las reservas

de habitaciones dentro del hostal, recibiendo efdsude Bs 1000.- c/u.

Limpieza.- Estan a cargo de la limpieza del hostal tres passartiempo completo,
realizando las actividades del lavado y cambiodbasas, barrido y trapeado de las
habitaciones como también del hostal en genemaljat mismas que perciben un

sueldo de Bs 1000.- cada una.

Mantenimiento.- Se encuentra bajo esta responsabilidad una persanargado
del cambio de focos, mantenimiento de bafios, dudeasracion de habitaciones y
entre otros que se requieran en el hostal. Al igual los demés percibe un sueldo
de Bs 1000.-
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2.5.4. DIMENSION FINANCIERA
El area financiera, es la parte en la que las eaprenantienen mayor reserva. Por tal
motivo no se presenta dicha informacion, al coityae la dard a conocer mas adelante en

la propuesta.

2.6. INVESTIGACION DE CAMPO (ENCUESTA A LOS VISITAN TES
NACIONALES Y EXTRANJEROS A LA CIUDAD DE TARIJA)

Definicion de la poblacion meta

» Elementos.-Visitantes a la ciudad de Tarija.
* Unidades de muestra.Nacionales y Extranjeros.
« Extension.-Area urbana de la Provincia Cercado de la ciuda@iatija.

* Tiempo.- Gestion 2011

Determinacion del marco de la muestra

v Personas que visitan de manera temporal la pravgsricado de la ciudad de Tarija

(area urbana).
Seleccion de una técnica de muestreo
Siguiendo al autor Willam Cochgria técnica de muestreo que se utilizara es ektree
aleatorio simplepor ser probabilistica, “que consiste en seleccionauestras de una

poblacion que tiene n elementos”.

Por tanto esta técnica nos permitird una seleaadérada elemento sujeto a estudio.

2 Willam Cochan, “Técnicas de Muestreo” Pag. 35
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Determinacién del tamafo de la muestra

Se determiné la muestra utilizando la férmula destmeo cuando se conoce la poblacion:

La poblacion promedio mensual que se obtuvo tomamdocuenta a los visitantes
nacionales y extranjeros al departamento de Temij@ gestion 2011 (enero — agosto) es de

6.923 visitantes entre hombres y mujeres.

N=6.923

La probabilidad de ocurrencia se determin6 de a@couara informacion obtenida mediante
la encuesta piloto, donde se pudo observar quei@e ahcuestados entre visitantes
nacionales y extranjeros, cinco personas asistestablecimientos de hospedaje y cinco
personas no hacen uso del servicio de hospedajéarga; por ende la probabilidad de

éxito y fracaso es del 50%.

En consenso, se determind un nivel de confiank84% con un error del 6%; para poder

obtener resultados mas confiables.

A continuacion se detalla la formula para determ@idgamafio de la muestra

n = Z*N*P*Q
(Z *P*Q)+(N*E?)
Donde:
n:Tamafo de muestra = desconocido
P: Probabilidad de éxito = 50%
Q: Probabilidad de fracaso = 50%
Z: Nivel de confianza = 94% =>(1.88)
E: Nivel de error = 6% =>(0.07525)
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N: Tamafio de la poblacién = 6.923 (promedio mensealisitantes a la ciudad de

Tarija, afio 2011 entre los meses de enero — agosto)

Con todos los datos anteriores aplicamos la sitgii@rmula para obtener una muestra

final a la cual aplicaremos el cuestionatio:

n = (1,88)x 6.923 x 0.50 x 0.50
(1.88x 0.50 x 0.50) + (6.923 x 0.07595

n = 15Zncuestas

Ejecucion del proceso de muestreo

En el proyecto de investigacion de mercados se pptditilizar el disefio descriptivo y
como método la encuesta, porque nos permitir&ib@das caracteristicas o funciones de

nuestro mercado.

Elegimos como técnica llevar a cabo un cuestionasio el método personal, tanto en la
terminal de buses como en el aeropuerto, porque peosiitira identificar sobre las

percepciones que tienen los visitantes al momeatdedidir a qué tipo de establecimiento
de Hospedaje asistir en la ciudad de Tarija, pataractuar directamente con el

entrevistado y obtener informacion precisa y raléva

Hacemos el uso de las preguntas estructuradasuparas facilitard en la tabulacion de los
datos, aplicamos la opcion de escalas no compasayi@ que nuestro objetivo es medir de
manera independiente algunas variables, como lo®rés que influyen al elegir un

establecimiento de hospedaje y estudiar a los teBepotenciales que hacen uso de

hospedajes y saber que percepcion tiene de losanigher anexo 6)

* Informacién de la unidad de Turismo de la goberaadie la ciudad de Tarija y Datos del INE
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2.6.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

El objetivo principal de la investigacion ha sidonocer la percepcion que tienen los
clientes al momento de decidir a qué tipo de hagpedsistir en la ciudad de Tarija y
detectar otras posibles fallas que se presentezl Blostal Segovia durante el andlisis e

interpretacion de datos. Los resultados fuerosilgsientes:

1. Lugar de procedencia

Tabla N° 1
BOLIVIA 101| 66.45%
ARGENTINA 32| 21.05%
PARAGUAY 7 4.61%
OTROS 12 7.89%
TOTAL 15z| 100.00Y%
Gréaficon° 1

LUGAR DE PROCEDENCIA

4.61% 7.89%
0 0

H BOLIVIA

B ARGENTINA
PARAGUAY

= OTROS

66.45%

Como se puede observar en esta pregunta, la mayte ge los encuestados son de
nacionalidad boliviana, esto nos demuestra quegagr muchos visitantes provenientes del
interior del pais mas que extranjeros, lo que quilertir que el servicio hotelero tiene que

enfocarse un poco mas al mercado internacional.
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Nacionalidad Boliviana

Tabla N° 2
TARIJA 27| 26.73%
SANTA CRUZ 18] 17.82%
ORURO 9  8.91%
PANDO 2 1.98%
COCHABAMBA 11| 10.89%
LA PAZ 22| 21.79%
CHUQUISACA 6| 5.94%
POTOSI 6 5.94%
TOTAL 101[ 100.00%

Grafico N°2

NACIONALIDAD BOLIVIANA

5.94% 5.94%

26.73% HTARUA

B SANTA CRUZ
= ORURO

H PANDO

u COCHABAMBA
W LA PAZ

10.89% 17.82%
CHUQUISACA

1.98%

En el siguiente cuadro se especifica de qué depant@s provienen los que respondieron
gue son de nacionalidad boliviana, en primer lwegda el departamento de Tarija, seguido
por el Departamento de La Paz, luego estarian Samta y Cochabamba, en cuanto a
Tarija, las personas que visitan la ciudad sonadeptovincias como ser: Villa montes,

Yacuiba, Gran Chaco, entre otros. Esto nos daefeeencia para ver a qué Departamentos

de Bolivia se puede aplicar mayores estrategias gpae visiten el hostal Segovia.
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2. Motivo de su visita a la ciudad de Tarija

Tabla N° 3
NEGOCIOS 41 26.97%
FAMILIA 32| 21.05%
VACACIONES 35 23.03%
SALUD 9] 5.92%
DELEGACIONES 10| 6.58%
OTRO 25| 16.45%
TOTAL 152 100.009

Gréafico N° 3

MOTIVO DE VISITA

16.45%
26.97% m NEGOCIOS

= FAMILIA

B VACACIONES
HSALUD

= DELEGACIONES

21.05%

23.03%

= OTRO

La mayor parte de nuestros encuestados respondjasowisitan por motivos de Negocios,
otros por tomar unas vacaciones y para visitar famsilia. Se puede decir que en este mes
de Noviembre hay mayor afluencia de visitantes dteda Feria Exposicion del Sur
(Exposur), puesto que las personas vienen a tonsar agradables vacaciones y a realizar
negocios. Generalmente las personas que vienenja dade visita a su familia por lo que

no hacen uso de los servicios de Hospedajes.

3. Cantidad de personas que en alguna ocasion se algja en un establecimiento de

hospedaje de la ciudad de Tarija.
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Tabla N° 4

S| 10€| 71.05%

NO 44| 28.95%

TOTAL 152|100.00%
Gréafico N° 4

CANTIDAD DE PERSONAS QUE EN ALGUNA OCASION SE ALOJARON EN
UN ESTABLECIMIENTO DE HOSPEDAJE

28.95%

71.05%

msl

ENO

La mayor parte de la poblacibn encuestada respondi® si hacen uso de los

establecimientos de Hospedajes, y en un menor majeeque no lo utilizan por distintos

motivos que se detallaran en el grafico siguielBte dato nos permitira abocarnos mas a

los que hacen uso de establecimientos de hospegalags, nos es importante porque de

acuerdo a sus preferencias y necesidades, sabdentpge manera llegar a ellos y atraerlos

mas a utilizar nuestros servicios.

Motivos por los cuéles no hacen uso de los estalieentos de hospedajes

Tabla N° 5
CASA DE FAMILIA 27| 61.36%
CASA DE AMIGOS 5 11.36%
ALQUILER DE DEPARTAMENTO 3 6.82%
DE PASO 2 4.55%
OTROS 7| 15.91%
TOTAL 44| 100.00%

37



Gréafico N° 5
MOTIVOS POR LAS CUALES NO HACEN USON DE LOS SERVICI OS DE
HOSPEDAJES

15.91%

4.55% 61.36%  CASA DE FAMILIA

6.82% B CASA DE AMIGOS
ALQUILER DE DEPARTAMENTO

11.36% H DE PASO

= OTROS

En una mayoria respondieron que no hacen uso destablecimientos de hospedajes,
debido a que llegan donde sus familiares, a hogdeesus amigos, alquilan cuartos o
departamentos, o simplemente estan de paso y @nbe que por motivos de recursos o
porque cuesta caro el hospedarse no lo hacendB&tees minimo en comparacién a los

que si hacen uso de establecimientos.

4. Lugar de preferencia al momento de hospedarse

Tabla N° 6
HOTEL 28| 25.93%
HOSTAL 25| 23.14%
RESIDENCIAL 35| 32.41%
ALOJAMIENTO 20| 18.52%
CASA DE HUESPEDES D 0.00%
OTRO 0 0.00%
TOTAL 108| 100.00%
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Gréfico N° 6
LUGAR DE PREFERENCIA AL MOMENTO DE HOSPEDARSE

0.00% + 0.00%
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= OTRO

De acuerdo al gréafico, las personas hacen més eidosdresidenciales, seguido por los
hoteles, hostales, alojamientos y otros. Esto ndga que la preferencia de los usuarios

esta mayormente en los residenciales.

Nombre del lugar de preferencia

Tabla N° 7
HOSTAL SEGOVIA 19 17.58%
HOTEL DEL SOL 5 4.63%
HOTEL LUZ PALACE 4 3.70%
ALOJAMIENTO EL HOGAR 5 4.63%
RESIDENCIAL GUADALQUIVIR 8 7.41%
HOTEL LOS CEIBOS 1 6.48%
HOTEL LOS PARRALES g 4.63%
RESIDENCIAL DON GALO 5 4.63%
RESIDENCIAL CUCHARITA I" PALO 14 12.96%
HOTEL COSTANERA 5 4.63%

ALOJAMIENTO IMPERIAL
RESIDENCIAL ZEBALLOS 2.78%
RESIDENCIAL SAMA 2.78%

7 6.48%

3

3
HOSTAL EL CARMEN 3 2.78%

3

5

HOTEL LA PASARELA 2.78%
ALOJAMIENTO FAMILIAR 4.63%
RESIDENCIAL ROSARIO 1 0.93%
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HOTEL EL SALVADOR 1 0.93%
HOTEL VINA DEL SUR 2 1.85%
ALOJAMIENTO CHAPAQUITA 2 1.85%
HOTEL NARVAEZ BALDIVIEZO 1 0.93%
TOTAL 108 100.00%
Gréfico N° 7
NOMBRE DEL LUGAR DE PREFERENCIA
2.78% 0.93% 0.93% 1.85% H HOSTAL SEGOVIA
Rath o o ® HOTEL DEL SOL
1.85% 0.93% 17.58% ® HOTEL LUZ PALACE
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El residencial que ocupa el primer lugar de acuaadas encuestas realizadas a los
visitantes, es el Hostal Segovia, en segundo Isgancuentra el Residencial Cucharita I’
Palo y en tercer lugar el Residencial Guadalquiligrafico nos muestra la preferencia de

las personas hacia estos establecimientos de Hxgsped

5. Percepcion acerca de los servicios que ofrece dickstablecimiento

Tabla N° 8
LA PEOR 1] 0.93%
MUY MALA 2 1.85%
MALA 2 1.85%
NI BUENA NI MALA 38| 35.18%
BUENA 33| 30.56%
MUY BUENA 29| 26.85%
LA MEJOR 3 2.78%
TOTAL 108| 100.00%
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Gréfico N° 8
PERCEPCION ACERCA DE LOS SERVICIOS QUE OFRECE DICHO
ESTABLECIMIENTO

0.93% 1.85%
T 1.85%
' 35.18% M La Peor
H Muy mala
H Mala
H Ni buena ni Mala
M Buena
¥ Muy Buena
La Mejor
30.56%

Para la mayoria de los encuestados, en cuantotalegsResidenciales y Alojamientos, el
punto de vista que tienen de los mismos, es nidwemala, buena y en algunos casos
opinan que es muy buena. En cuanto a la respuests djue hacen uso de los Hoteles de

nuestra ciudad la mayoria dijo que es muy bueaapigén opinaron que es la mejor.

6. Calificacion de las cualidades que percibié en es@blecimiento de hospedaje de

su preferencia.

Higiene:

Tabla N°9
MUY MALA 3 2.80%
MALA 5 4.68%
REGULAR 38 35.51%
BUENA 52| 48.60%
MUY BUENA 9 8.41%
TOTAL 107| 100.00%
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Grafico N° 9
HIGIENE
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En lo que respecta a la higiene dentro del estahbkxtto de hospedaje elegido por las
personas encuestadas, en su gran mayoria respndiex es buena, también respondieron
gue la higiene es regular, otros contestaron queawgs buena y en una minoria que la
higiene existente es muy mala. Lo que quiere dgaoie, se debe hacer mas énfasis en los

establecimientos de hospedaje en los que la higgesn@uy mala puesto que este es un

aspecto fundamental para el cliente a la horastalarse en el lugar.

Comodidad y confort:

Tabla N° 9
MUY MALA 2 1.88%
MALA 5 4.72%
REGULAR 41  38.68%
BUENA 46|  43.40%
MUY BUENA 12| 11.32%
TOTAL 106/ 100.00%9
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Grafico N° 9

COMODIDAD Y CONFORT
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= MUY BUENA

Se puede evidenciar en el gréfico anterior quetaatlidad y confort que presentan los
establecimientos de hospedaje en la ciudad deaTpaf lo general es buena, para
algunos encuestados es regular, otras personassmsdieron que es muy buena y en
un bajo porcentaje que la comodidad y confort qesgntan es de mala a muy mala
calidad. Siendo este un aspecto sumamente impergara la buena impresion del

cliente se debe ofrecer lo mejor posible en cuantamas, bafos, sala de estar, etc.

logrando asi la satisfaccion del cliente.

Amplitud:

Tabla N° 10
MUY MALA 1] 0.95%
MALA 10| 9.52%
REGULAR 53| 50.48%
BUENA 30| 28.57%
MUY BUENA 11] 10.48%
TOTAL 105 100.00%
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Grafico N° 10
AMPLITUD
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En el gréfico anterior se muestra con claridadlgueaayoria de los hospedajes que existen
en nuestra ciudad, en cuanto a amplitud de laslatsbnes se refiere es regular, para otros
encuestados estas son buenas, para otros clientesuye buena, como tambien hay
personas que hacen uso de este servicio que ogireala amplitud del lugar es mala. Esto
deben tomar muy en cuenta los propietarios deigigbs establecimientos de hospedaje

para que los clientes se sientan comodos, satafgchiuelvan en una proxima oportunidad

a hospedarse en el mismo lugar.

Cortesia y buen trato:

Tabla N° 11
MUY MALA 3 2.80%
MALA 10 9.35%
REGULAR 39| 36.45%
BUENA 46| 42.99%
MUY BUENA 9 8.41%
TOTAL 107| 100.00%
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Gréfico N° 11
CORTESIA Y BUEN TRATO
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La mayoria de las personas encuestadas nos respmmdue la cortesia y el buen trato en
los lugares en los que se hospedaron es buensaisalijeron que es regular, también que
no estaban contentos por lo mismo, por lo que lificeaon de mala y al contrario hubo

gente que le parecié muy buena, y la menor padaestada que la cortesia y buen trato

era muy mala.

Variedad de servicios:

Tabla N° 12
MUY MALA 2 1.92%
MALA 26 25%
REGULAR 36| 34.62%
BUENA 32| 30.77%
MUY BUENA 8 7.69%
TOTAL 104 100.00%

Grafico N° 12
VARIEDAD DE SERVICIOS
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45



En un gran porcentaje los encuestados respondmuenla variedad de servicios que
ofrecen los hospedajes es regular, para las deemasnas es buena, otros opinan que los
servicios son malos, pero como también existenopass que estan satisfechas con la
variedad de servicios que se ofrece en el lugalopgue la califican de muy buena. Lo que
nos lleva a concluir que se deberia agregar masciesr en los hospedajes, como ser:

servicio a la habitacién, en algunos casos quéreeaa alimentacién dentro del hostal, etc.

Tranquilidad:
Tabla N° 13
MUY MALA 1 0.97%
MALA 3 2.88%
REGULAR 26 25%
BUENA 55 52.88%
MUY BUENA 19 18.27%
TOTAL 104|  100.00%

Grafico N° 13
TRANQUILIDAD
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De acuerdo al grafico que se muestra con anteaidrith tranquilidad que ofrecen los
establecimientos de hospedaje por lo general esabea otro porcentaje de las personas a
las que les realizamos la encuesta nos contesames regular, como tambien otros que
es muy buena. Este debe ser un tema a debatitgzapaopietarios de los hospedajes ya
que influye de sobre manera para el cliente, pugpstoeste necesita descansar y si es que

no se le dan las condiciones necesarias, tendrapinign negativa del lugar elegido.
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Agilidad y tiempo para responder sus pedidos:

Tabla N° 14
MUY MALA 1 1.03%
MALA 5 5.15%
REGULAR 43 44.33%
BUENA 45 46.40%
MUY BUENA 3 3.09%
TOTAL 97| 100.00%

Grafico N° 14
AGILIDAD Y TIEMPO PARA RESPONDER SUS PEDIDOS
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Es muestra clara que para la gran parte de lasm@egjue alguna vez se alojaron en un
establecimiento de hospedaje de nuestra ciudailidad y tiempo para responder a
sus pedidos es muy importante, considerandola donema; pero también existen
personas a las que les realizamos nuestra enogestapinan que la agilidad para
responder a sus pedidos es regular, y por otra fartbién estan aquellos encuestados
gue desde su punto de vista la agilidad con laatjeaden a sus pedidos es mala. Esto
puede ser un factor negativo, puesto que los ekesg sentiran con total descontento y
no querran volver en otra oprtunidad al mismo ludg@hospedaje por la mala atencion

a la hora de hacer sus pedidos.
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Infraestructura fisica:

Tabla N° 15
MUY MALA 3 2.86%
MALA 3 2.86%
REGULAR 37| 35.24%
BUENA 47]  44.76%
MUY BUENA 15 14.28%
TOTAL 105| 100.0094

Grafico N° 15
INFRAESTRUCTURA FiSICA
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Este es un aspecto importante para los establetosiele hospedaje, puesto que los
clientes al momento de elegir donde alojarse toerarcuenta entre otras cosas la
infraestructura que presenta el lugar. Lo que llevaue se deberian ampliar y

refaccionar las instalaciones, dandole una mejohada para que tenga una buena

imagen, remodelar las habitaciones y ampliando sama

Decoraciéon y amueblamiento:

Tabla N° 16
MUY MALA 3] 2.94%
MALA 14| 13.73%
REGULAR 39| 38.24%
BUENA 31| 30.38%
MUY BUENA 15| 14.71%
TOTAL 102[ 100.00%
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Gréfico N° 16
DECORACION Y AMUEBLAMIENTO
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Se muestra en el gréafico anterior, que la decomagi@amueblamiento en los hospedajes

B MUY MALA

u MALA

30.38%

existentes en la ciudad de Tarija es regular, geasonas opinan que la misma es buena,
también hay encuestados que estan satisfechosacwmisina pues la consideran de muy
buena, por Ultimo en un bajo porcentaje es catlficde mala. Se sugiere, y es elemental
gue el establecimiento de hospedaje tenga un ragjbiente en cuanto a decoracién y que

se le agregue estilo para una mejor percepcioalideate.

7. Algunas deficiencias en el servicio solicitado y gsrado con el recibido

Tabla N° 17
Sl 28| 26.85%
NO 78| 73.15Y%
TOTAL 10€| 100.00¥

Grafico N° 17
ALGUNAS DEFICIENCIAS EN EL SERVICIO SOLICITADO Y ES PERADO CON
EL RECIBIDO

mSl

ENO
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En cuanto a esta pregunta y al grafico identificagaliante las encuestas, nos sirve para
analizar la eficiencia que tiene el personal patsfacer las necesidades y saber si
cumplen con las expectativas que piden y espemagligntes. Una mayoria respondié que
no encontraron deficiencias por el mismo hechowenrp la solicitan o0 porgue no estan
por mucho tiempo en esta ciudad y paran muy pocdrale@le su establecimiento de
preferencia y los que dijeron que si encontrarquraeds deficiencias o fallos que les

molestaron, los que se detallan a continuacion.

Deficiencias o fallos de los que respondieron Sl

Tabla N° 18
HIGIENE 7 25.00%
INEFICIENCIA EN EL PEDIDO 5 17.86%
MALA INFRAESTRUCTURA 1 3.57%
MALA ATENCION 9 32.14%
OTROS 6 21.43%
TOTAL 28|  100.0094

Grafico N° 19
DEFICIENCIAS O FALLOS DE LOS QUE RESPONDIERON Sl

0,
21.43% 25.00%
H HIGIENE

H INEFICIENCIA EN EL PEDIDO
MALA INFRAESTRUCTURA
B MALA ATENCION

17.86%
= OTROS

32.14%

3.57%

Las deficiencias que resaltaron mas, es la malzciate y la higiene, es decir, que no
recibieron una buena atencién por parte del peksonéampoco existen mantenimientos
en cuanto a servicios basicos, los clientes satait algo y no se respondio a sus pedidos
como ellos lo necesitaban, por otra parte respoonligue la infraestructura no colmé con

Sus expectativas y entre otros, contestaron quxiste variedad en los servicios.
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8.-Factor mas importante que influye al momento deslegir un establecimiento de

hospedaje.
Tabla N° 20
EXPERIENCIA ANTERIOR 19 13.89%
SUGERENCIAS 17 15.74%
PRECIO 26 24.07%
SERVICIOS OFERTADOS 2l 19.44%
PUBLICIDAD ATRACTIVA 7] 6.49%
UBICACION 21| 19.44%
NOVEDAD 1] 0.93%
TOTAL 108 100.00%4

Grafico N° 20
FACTOR MAS IMPORTANTE QUE INFLUYE AL MOMENTO DE ELE GIR UN
ESTABLECIMIENTO DE HOSPEDAJE.
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De acuerdo al gréfico, el factor que mas influygmamento de elegir un establecimiento de
hospedaje es el precio, seguido por los servidiedanlos y la ubicacién, algunos que son
las sugerencias, también toman en cuenta la exp&i@nterior, por otra parte hacen
referencia a la publicidad atractiva que tienen detablecimientos de Hospedaje y por
altimo toman en cuenta un lugar novedoso.

Esta investigacion nos da a conocer que el estaliato de hospedaje en estudio tiene
una gran ventaja por la ubicacion en la que seestiauy a su vez una deficiencia puesto
gue no tiene variedad en los servicios ofertadesgds esto un factor importante que toman

en cuenta los clientes al momento de elegir dondpddarse.
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8. Precio que paga por el servicio

Tabla N° 21
50-60 Bs 40 37.04%
60-70 Bs 16 14.81%
70-80 Bs 19 17.59%
80-90 Bs 4 3.70%
90 a mas Bs 2926.86%
TOTAL 108| 100.00%

Gréafico N° 21
PRECIO QUE PAGA POR EL SERVICIO
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Se puede observar que el precio que normalmentenpi@g usuarios por los servicios
prestados en hospedajes es de 50-60 Bs, ocuparmiomelr lugar, seguido de los que
pagan 90bs 0 mas, otros pagan 70-80 Bs, tambiéanpaay los servicios ofertados 60-70

Bs y por ultimo pagan 80-90 Bs por los serviciasspados.
Cabe mencionar que el precio de 50-60 Bs inclusiglenciales y alojamientos, entre 60-

70 Bs y 70-80Bs corresponden a precios ofertadofi@stales y de 80-90 a mas, son los

precios correspondientes a hoteles de diferentegardas.
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9. Medios por los que se informan de los centros de Bpedajes

Tabla N° 22
PUBLICIDAD T.V 13 6.40%
PUBLICIDAD RADIAL 7 3.45%
PRENSA ESCRITA G 2.97%
GUIAS Y REVISTAS 41  20.19%
AGENCIAS DE VIAJE 26 12.81%
OPER. DE TURISMO 19 9.36%
CONTACTO CON EL HOTEL 24  11.82%
COMENTARIO/SUGERENCIA 36 17.73%
OTRO 31  15.27%
TOTAL 203| 100.00%

Grafico N° 22
MEDIOS POR LOS QUE SE INFORMAN DE LOS CENTROS DE HOSPEDAJES
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Las personas encuestadas respondieron que lasygedastas es el principal medio por el
cual se informan de los diferentes establecimiedéobhospedajes en Tarija, un porcentaje
de personas encuestadas afirman que mediante @msny sugerencias de terceros
pueden llegar a hacer uso de cierto establecimiantos respondieron que entre otros
estaria el internet siendo un medio importantenftemacion y que por este tienen acceso a
nivel mundial, un cierto porcentaje dijeron quedgencias de viajes, es el medio mas facil
de adquirir informacion de los distintos establaeentos que existen en nuestra ciudad para
hospedarse, algunas personas mencionaron que jes @hecontacto directo con el

establecimiento de hospedaje, también hicieron iderec las operadoras de turismo, que
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en nuestro medio es la unidad de turismo de largab®n, y con un menor porcentaje esta
la publicidad televisiva, radial y prensa escritéediante esta informacion, se puede
constatar que en cuanto a guias y revistas, opasde turismo, contacto directo con los
establecimientos de hospedaje y agencias de s@j@jede disefiar canales de distribucion,

para tener mejor alcance a los visitantes tantmnales como extranjeros.

SEXO
Tabla N° 23
MASCULINO 82] 53.95%
FEMENINO 70|  46.05%
TOTAL 152| 100.00%

Gréafico N° 23
SEXO

0,
46.05% m MASCULINO

H FEMENINO

La mayoria de nuestros encuestados son de sexalinasgel resto de sexo femenino. Lo

gue quiere decir que la gran parte de los visitaateuestra ciudad son varones.

ViA DE ACCESO
Tabla N° 24
AEREO 33 21.71%
TERRESTRE 119 78.29%
TOTAL 152 100.00%
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Grafico N° 24
VIiA DE ACCESO

21.71%

m AEREO

B TERRESTRE
78.29%

Esta informacion muestra como resultado que un poecentaje llegan a Tarija mediante
via terrestre, es decir flotas, minivans, etc.sydemas encuestados llegan via aérea. Lo que
se puede concluir que los distintos establecimgerde hospedajes podrian aumentar
publicidad en las oficinas de las diferentes engzate transporte de la Terminal, como

también asi en el aeropuerto.

TIEMPO DE ESTADIA

Tabla N° 25

30 DIAS 9 5.92%
20 DIAS 3 1.97%
15 DIAS 5  3.29%
12 DIAS 1 0.66%
10 DIAS 15  9.87%
9 DIAS 1  0.66%
8 DIAS 3  1.97%
7 DIAS 9 5.92%
6 DIAS 4  2.63%
5 DIAS 26 17.11%
4 DIAS 11  7.24%
3 DIAS 23 15.13%
2 DIAS 28  18.42%
1 DIA 14,  9.21%
TOTAL 152| 100.00%
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Grafico N° 25
TIEMPO DE ESTADIA

30 DIAS
20 DIAS
15 DIAS
12 DIAS
10 DIAS
9 DIAS
8 DIAS
7 DIAS
6 DIAS
5 DIAS
4 DIAS

o 3 DIAS
17.11% 2 DIAS

9.21% 5.92% 1.97%

18.42%
I =

15.13%

0.66%

7.24%

De acuerdo al grafico anterior, se puede evidempiarlas personas que visitan la ciudad
de Tarija, por lo general son visitantes que sepdéwsn 2 dias en los distintos
establecimientos de hospedaje, otros solo 5 diastdéia, seguido de las personas que se
guedan solo por 3 dias, estos tiempos de estadidosamas relevantes puesto que las
personas que vienen solo por corto tiempo son &guglie vienen por negocios y que hace

referencia a profesionales y comerciantes.

OCUPACION
Tabla N° 26
PROFESIONALE! 51]  33.55Y%
COMERCIANTES 38| 25.00%
ESTUDIANTES 34  22.37%
OTROS 29| 19.08%
TOTAL 15z| 100.00%

56



Grafico N° 26
OCUPACION

19.08%

33.55%

B PROFESIONALES
B COMERCIANTES
ESTUDIANTES

= OTROS

25.00%

El grafico nos muestra, mediante la encuesta estdizque la ocupacion de las personas en
su mayoria son profesionales, comerciantes, y iestié$ entre otros. Se puede concluir,
gue de acuerdo a la ocupaciéon de las personasiaffeeate vienen por negocios o por
tomar unas vacaciones. Este dato nos es imporpante saber a qué tipo de mercado

enfocarnos con mayor frecuencia.

Sugerencias para mejorar el establecimiento de hosgaje de su preferencia

Tabla N° 27
MAS SERVICIOS 13] 22.03%
MAS DECORACION 13 22.03%
AMPLIAR INSTALACIONES 10| 16.96%
MEJOR ATENCION 14 23.73%
ADICIONAR UN GARAGE 1] 1.69%
AGREGAR BASUREROS EN LOS CUARTOS 1 1.69%
INST. AIRE ACONDICIONADO 1]  1.69%
MAS HIGIENE 6| 10.18%
TOTAL 59| 100.00%
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Grafica N° 27
SUGERENCIAS PARA MEJORAR EL ESTABLECIMIENTO DE HOSP EDAJE DE
SU PREFERENCIA

1.69% B MAS SERVICIOS

'\ 10.18%
1.69%

® MAS DECORACION

1.69%
= AMPLIAR INSTALACIONES

B MEJOR ATENCION

H ADICIONAR UN GARAGE
23.73%
B AGREGAR BASUREROS EN

LOS CUARTOS
INST. AIRE ACONDICIONADO

22.03%

16.96% MAS HIGIENE

La sugerencia de los encuestados en cuanto a emskResidenciales y Alojamientos es

gue se deberia agregar y mejorar en algunos asp&cio los siguientes:

» Un cierto porcentaje de las personas cree que ej@ atencion al cliente es lo que
hace falta dentro de los establecimientos de hagpegara que la persona que
asista se sienta en confianza al solicitar algumdie servicio extra.

* Que se deberia agregar mas servicios, como seciseaMa habitacion, en algunos
casos que se ofrezca alimentacion dentro del hestal

e Sugiere, que es elemental que el establecimientbodpedaje tenga un mejor
ambiente en cuanto a decoracion, que se le agesgileepara una mejor percepcion
del cliente.

* Asi mismo mencionan que se deberian ampliar y c&faar las instalaciones,
dandole una mejor fachada para que tenga una boegen, remodelar las
habitaciones.

« Otros piensan que adicionando un garaje para fasmes que vengan de visita a la
ciudad de Tarija con movilidades por motivos de aoéy O vacacion, seria
ventajoso para adquirir mayor oportunidad de ahilent

« Por dltimo también opinaron que seria bueno que Habitaciones de los
establecimientos tengan aire acondicionado comefazalion aunque el precio esté
un poco mas elevado.
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2.7. ANALISIS FODA DEL HOSTAL “SEGOVIA”

El andlisis de la Matriz FODA o DAFO permite iddicthr los factores externos
(oportunidades, amenazas) e internos (Fortaleeédjdhdes), que posee la empresa, tiene
el proposito de establecer las estrategias, atteasaque podrian ser implementadas para
su mejor desenvolvimiento dentro del establecinient

MATRIZ FODA
FACTORES EXTERNOS FACTORES INTERNOS
OPORTUNIDADES FORTALEZAS
1. Desarrollo econémico de la reg 1. Establecimiento cdémodo, tranqui

—_

2. Suficientes servicios de transporte Vvia confortable, confiable y por sobre tofdo
aérea y terrestre que hacen su futa seguro

nacional e internacional 2. Precios estables en cualquier época|del
3. Tecnologia e informatica afo.
4. Crecimiento de turistas nacionales| §. Captacion de clientes sin la necesidad de
extranjeros en Tarija promociones y publicidad.
4. El Hostal utiliza las relaciones publicas
para lograr la fidelidad
5. Sistema tecnoldgico dentro del hostal (wi
fi)
AMENAZAS DEBILIDADES
1. Poca inversién publica en el sector | 1. El Hostal Segovia no cuenta con
turismo, en cuanto a vias de acceso. organigrama que exprese las unidades
2. Oferta mayor a la demanda. organizacionales, niveles jerarquicos y
3. Nuevos competidores. relaciones de autoridad de su
4. Preferencia por servicios sustitutos. organizacion
5. Conflictos Nacionales, provocand®. No cuenta con un plan estratégi

paros, bloqueos de carreteras dando |mal reglamento interno, ni tampoco un
aspecto al Pais. manual de funciones que le permitan
contar con las herramientas necesarias
para guiarse en un futuro
3. Falta de decoracion interna que dé mejor
imagen al Hostal
No existe capacitacion al personal
5. No tiene variedad de servicios
adicionales como ser alimentacion
6. Falta de contacto con agencias de viajes
mayoristas y minoristas

e
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2.8. DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

HIPOTESIS FUENTES DE TECNICA
INFORMACION UTILIZADA
El disefio de un pla Propietarios de Observacion
estratégico y otra] Hostal Segovia, directa,
herramientas d« Mercado meta, Sondeo,

gestion, son factore Fuentes Secundaria Entrevistas

que le serviran di personales,
guia para el accione Cuestionario,
de sus funciones ¢ Revision
Hostal Segovie documentaria.

enfrentando de mejc
manera las
oportunidades que |

brinda el mercado.

RESULTADO

Mediante la
recopilacion 'y el
andlisis de la
informacion, se pudo
evidenciar que el
Hostal Segovia no
cuenta con un Plan
Estratégico, que le
permita tener una
vision a largo plazo vy

perdurar en el futuro.

Como se puede observar en el cuadro anteriogmpraeba la Hipotesis de que el Hostal

Segovia necesariamente requiere contar con ureglastégico para que pueda desempeiiar

sus funciones de una manera mas ordenada, fagditarla mejor toma de decisiones y

permitiendo asi mas compromiso con sus trabajadmwe® la de colmar aun mas las

expectativas de sus clientes, a su vez que le @aguia para el accionar de sus funciones

y perdurar en el futuro, aprovechando de mejor maalas oportunidades que le brinda el

mercado.
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PROPUESTA PARA EL HOSTAL SEGOVIA

3.1. INTRODUCCION

Se propone el disefio de un plan estratégico jurdtvas herramientas de gestion para el
Hostal Segovia de la ciudad de Tarija, que en élrdule sirvan para el buen

funcionamiento de sus dependencias.

En la formulacion de la misidn, vision y valores,tgvo la participacion de los propietarios

del Hostal como de nuestra persona llegando awsr@da como se detalla a continuacion:

3.1.1. MISION

La mision para el Hostal Segovia es la siguiente:

“Brindar un ambiente agradable de descanso codachlen el servicio y una eficiente
atencion al cliente mediante un personal altameafecitado y confiable, dispuesto a

satisfacer las necesidades y expectativas de nsadigntes”.

3.1.2. VISION

La vision propuesta para el Hostal Segovia es cgigue a continuacion:

“Contar con los mejores servicios, manteniendo sastigio y siendo altamente
competitivo, para que nuestros clientes esténntetate satisfechos al instalarse en nuestro
Hostal, evaluando sus necesidades, expectativasromopiendo una cultura de
mejoramiento continuo en nuestros procesos, produgt servicios, ganando asi una
posicibn mucho mas fuerte en la industria hotelgua responda a las mas estrictas

exigencias de nuestros huéspedes”.



3.1.3. VALORES

Los valores son exigencias diarias tales como laraocia, el orden, la limpieza,
puntualidad, responsabilidad, honradez y amor abdajo, lo cual nos conforma como

empresa de calidad dispuesta a servir a nuestenged nacionales como extranjeros.

3.2. PLAN ESTRATEGICO PARA EL HOSTAL SEGOVIA

3.2.1. ESTRATEGIA GENERICA

Se utilizara la estrategia de diferenciacion, pugse la propuesta planteada abarcara todas
las areas de la empresa, haciendo que ésta resate diferencie del resto de la

competencia.

3.2.2. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Se propone para el Hostal Segovia los siguientgdivts estratégicos que van de acuerdo

a la mision y vision propuestas.

v Objetivo 1: Contar con personal competente, que dispuesto a servir y satisfacer
las necesidades de los clientes.

v Objetivo 2: Lograr mayor calidad en el serviciorgpaatisfacer de mejor manera las
necesidades de los clientes y colmar con sus etpas.

v Objetivo 4: Captar la afluencia turistica naciomahternacional

v" Objetivo 3: Lograr claridad organizacional del labst

Lineas mas abajo se desarrollara cada objetivoioredo:



3.2.2.1. OBJETIVO 1: CONTAR CON PERSONAL COMPETENTE, QUE ESTE
DISPUESTO A SERVIR Y SATISFACER LAS NECESIDADES DE LOS
CLIENTES.

Es necesario que el personal de la empresa seatantg que esté dispuesto al servicio de
la empresa y el cliente, para que asi ayuden agjor mesarrollo y mayor crecimiento del
Hostal. Esto va concorde a lo que se quiere lagmda mision y vision. Si la organizacion
quiere mantener fidelidad de los clientes y colsuzs expectativas, es necesario que su

personal brinde un servicio de calidad.

3.2.2.2. OBJETIVO 2: LOGRAR MAYOR CALIDAD EN EL SER VICIO, PARA
SATISFACER DE MEJOR MANERA LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES Y
COLMAR CON SUS EXPECTATIVAS.

La calidad en los servicios, le permitird al HoSSalgovia tener mas oportunidades en el
mercado, atrayendo mayor clientela y manteniendtdkilidad de los que ya asisten,

estando a su vez a la altura de la competencia.

3.2.2.3. OBJETIVO 3: LOGRAR CLARIDAD ORGANIZACIONAL DEL HOSTAL.

La claridad organizacional en la empresa es imptaigpuesto que hace que las actividades
se lleven a cabo diariamente de manera eficazciesfe, permitiendo a la gerencia una

mejor administracién y control de las funcione getapefio del personal de la empresa.

3.2.2.4. OBJETIVO 4: CAPTAR LA AFLUENCIA TURISTICA NACIONAL E
INTERNACIONAL

Tarija es un departamento que atrae muchos vieggedr sus atractivos turisticos, por lo
gue es necesario que el Hostal Segovia aprovecheefl® manera esas oportunidades,

atrayendo clientes, dando a conocer su ubicaci@s gervicios que ofrece, para que los



mismos al momento de visitar nuestra ciudad, n@aenduda de asistir a dicho
establecimiento de hospedaje.

3.2.3. ESTRATEGIAS

Para conseguir el logro de los objetivos estratéganteados, es necesario contar con

estrategias que coadyuven a cumplir con el firodarlismos.

A continuacion se muestra el cuadro de objetivogpyestos mas sus respectivas
estrategias:

CUADRO N° 14
ESTRATEGIAS PARA EL HOSTAL SEGOVIA
OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACCIONES

Contar con personal competen L ) _
L ) Capacitacion del person{ 1. Cursos de instruccion y
que esté dispuesto a servir ) i
en las diferentes areas q evaluaciones de las tareas a
satisfacer las necesidades de . ) )
) desempeifian sus funciones realizar
clientes.

1. Agregar Laptops para las
2. Renovacién de servicios |y habitaciones con wi fi
agregacion de nuevos2. Renovacion en el Hall dg

Lograr mayor calidad en el servicio, requeridos por el cliente entrada del Hostal Segovia

para satisfacer de mejor manera las pero que no brinda el3. Agregar servicio de
necesidades de los clientes y colmar Hostal. alimentacion  dentro  del
con sus expectativas. Hostal

3. Mejora de la atencion & ; )
) Proporcionar uniformes &l
cliente para lograr ul
o personal
servicio eficiente.

1. Disefio de un organigrama
para el Hostal Segovia
Lograr claridad organizacional de. Dotar de Herramientas2. Disefio del manual dg
hostal. organizacionales funciones
3. Disefio del Reglamentp

interno



1. Promocion mediante agencias
de viajes mayoristas
minoristas y operadoras de

Captar la afluencia turistica nacior] 5. Incremento de publicidad turismo.

e internacional. promocién. 2. Hacer politica de precios |a
través de descuentos |a
delegaciones que se hospeden

en el Hostal Segovia

FUENTE: Elaboracion propia

3.2.3.1. Estrategia 1: Capacitacion del personal eras diferentes areas que

desempefian sus funciones.

Para que el personal brinde un servicio de calidlad huéspedes, no solo es necesario que
se basen en la experiencia, sino también capastpdra que ellos tengan una base y se
diferencien al de la competencia. Las capacitasianee se realicen se haran por areas o
departamentos, de acuerdo a la funcién que desemgtipersonal del Hostal, para ello se
contratard un profesional en administracion de [esgs que dicte dichos cursos y realice

evaluaciones. A continuacion se detallan las aesigrara lograr lo cometido:

> Accion 1: Cursos de instruccion y evaluaciones das tareas a realizar

Cursos:

Se realizaran cursos que tengan 5 dias de dur&l@oras por dia, turno noche, de
19:00 a 22:00 pm, dedicada una hora para cadagy@estos cuales se explique las
funciones a realizar dependiendo el cargo que ocigbecurso se impartira al

administrador del hostal, recepcionista, contadgargones.



Evaluaciones:

Se tomaran evaluaciones dia por medio acerca eeplccado un dia anterior, para
constatar de qué se aprendié acerca de lo exppestel profesional contratado
para dicho fin.

Esto ayudara a que la empresa tenga mayor predirgiolando servicio de calidad con un
personal calificado.

3.2.3.2. Estrategia 2:Renovacion de servicios y agregacion de nuevos, vegidos por el

cliente pero que no brinda el Hostal.

Esta estrategia se enfoca al logro de dar maymsfaation al cliente mediante un mejor servicio,
renovando y agregando aquello que posee y no elaHd?ara lo cual se ve conveniente las

siguientes acciones:

» Accion 1: Agregar Laptops para las habitaciones cowi fi

Se requiere contar por lo menos con tres Laptops lpa habitaciones con wi fi, en
caso de que el cliente no lleve consigo su paregio con el fin de incrementar valor

en el servicio y la atencion rapida a sus pedidos.

Este tipo de servicio permitird a los clientestdestal Segovia entre otras cosas ahorrar
tiempo en ir en busca de un café internet proponéeidoles en el mismo lugar lo que
requieran, satisfaciéndoles sus necesidades astrdeé un producto de Ultima
tecnologia, que cuenta con todas las caractegstimano ser: Laptop Hacer D 255 E
marca Acer, Sofware: Microsoft Office 2010, MemdRam: 2 GB DDR 3, Bateria 6
celdas, Wi Fi, Webcam 1.3 mega pixel, WLAN 802.7gT™n, Pantalla: 10.1” LED
LCD.



» Accion 2: Renovacion en el Hall de entrada del Hoskt Segovia

Es necesario hacer una renovacion en el Hall dedantdel Hostal Segovia, para

brindar una mejor imagen al momento de ingrescldsite.

La renovacion del Hall de entrada hace referenaiaaamejor decoracién del mismo,
es decir, agregando 4 cuadros, 2 espejos en #bpdesila entrada, 1 alfombra, 1 juego
de living, adornos en general de porcelana y ottoselevisor pantalla plana 40
pulgadas LCD, 5 plantas de salon para decorar gl éta. en donde se hara la
decoracion de la sala mostrando un aspecto solergsapermitiendo asi que el cliente
se sienta gozoso al ingresar a un ambiente sencalcogedor durante su tiempo de

estadia en el Hostal.

A continuacion se muestra la ubicacion del Hall el#rada que necesita ser

remodelada:

FIGURA N° 4
UBICACION DEL HALL DE ENTRADA DEL HOSTAL SEGOVIA

HALL DEL
HOSTAL

PASILLO

PLANTA BAJA | Recepcion

FUENTE: Elaboracién Propia



» Accion 3: Agregar servicio de alimentacion dentro dl Hostal

El servicio de alimentacion dentro del Hostal esesario no solo para adecuarse a los
requerimientos legales sino también de esta maatiexar mas turistas para poder servir

mejor.

El servicio de alimentacion dentro del Hostal ténain costo adicional de Bs 25.- al del
servicio de hospedaje, esto para el cliente querguiegustar dentro del mismo, con el
fin de que el hospedado no tenga la necesidadydeuscar en otro lado, evitandole de
esta manera la fatiga, el costo de transportegktmsto de este servicio es accesible al

bolsillo de todo cliente.

El servicio de alimentacion constara de desayuasea: té café, leche, etc. segun el
gusto del cliente, asi también de almuerzo como esgirada, sopa, segundo y su
respectivo postre, y por ultimo se ofrecera cenacderdo al menua del hostal.

El cliente tiene la potestad de decidir si quiemoaconsumir nuestro producto sino es

de su agrado, todo esto con el fin de lograr lafsation y fidelidad del cliente.

En la figura siguiente se muestra la ubicacion dledd se encontrara el servicio de

alimentacion del Hostal Segovia:



FIGURA N° 5

UBICACION DEL SECTOR DONDE SE ENCONTRARA EL SERVICI O DE
ALIMENTACION

COCINA

HALL DEL
HOSTAL

PASILLO Recepcié

FUENTE: Elaboracién Propia

3.2.3.3. Estrategia 3Mejora de la atencién al cliente para lograr un sericio eficiente

Para que el cliente tenga una mejor y rapida ifiestion del personal es necesario
diferenciarlos de los huéspedes del hostal, de maampie se pueda responder

eficientemente a los pedidos de los mismos. Paraelplantea lo siguiente:

» Accion 1: Proporcionar uniformes al personal

Es necesario que el personal cuente con un unifqguaedestaque al Hostal Segovia,

dando mayor prestigio e inspirando confianza y sdgd en los clientes de que seran

bien atendidos y por otra parte que sea rapiddetgificar por los clientes.



Estos uniformes constan de 10 poleras y 10 cardsaslor celeste con el bordado del
nombre del Hostal, que serén utilizadas por el atnador, contador, mantenimiento,
recepcionista y mensajero; 3 pantalones de teta aall y 3 camisas blancas para cada
uno de los garzones; 6 delantales para las en@wgadel limpieza y por ultimo 6
delantales para la cocinera y la ayudante de co8meaeligieron estos colores para

identificarse junto al color de la infraestructgree es celeste y blanco.

El uso de la polera como de la camisa sera inetoadlurante la semana, mientras que
el demés personal tendra un solo modelo de unifgrene de dos a tres cambios de

prenda para cada uno, mostrando mejor imagenealtely a la vez higiene.

3.2.3.4. Estrategia 4: Dotar de herramientas orgamacionales

Para lograr esta estrategia es fundamental el @sascherramientas de gestion necesarias
para realizar una administracion moderna y efieledando de esta manera resultados
positivos, permitiéndole utilizar eficientementes lorecursos e incrementando la

productividad de la empresa. Es por esta razérsgueoponen las acciones que vienen a

continuacion:

» Accion 1: Disefio de un organigrama para el Hostalegovia

El organigrama del Hostal Segovia estard compuyastcel administrador encargado
del funcionamiento eficiente del Hostal y del peedpacompafiado de un nivel Staff
gue implicard una relacion consultiva y de asesmmm requerido por la

administracion para la toma de decisiones, espeeige en campos de contabilidad.

ORGANIGRAMA PROPUESTO

Por el tamafio del Hostal Segovia y en base a Idigtwacion de organizacion
emprendedora, se plantea una estructura sencifierii@ vertical donde el control es uno

de los aspectos mas importantes.
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A continuacion se muestra el disefio de un orgamgraque de acuerdo a los

requerimientos del Hostal Segovia esta sujeto afiaciones.

CUADRO N° 15
ORGANIGRAMA PROPUESTO PARA EL HOSTAL SEGOVIA

ADMINISTRADOR l

CONTADOR }
AREA DE ALOJAMIENTO l AREA DE ALIMENTACION
MANTENIMIENTO l RECEPCIONISTA LIMPIEZA 1 COCINERA
) AYUDANTE DE
MENSAJERIA LIMPIEZA 2 COCINA

LIMPIEZA 3 GARZONES

FUENTE: Elaboracion Propia

En el organigrama propuesto se hace un ordenamgttas funciones que debe
realizar cada puesto de trabajo donde la adminiétraesta a cargo del buen

funcionamiento del hostal, como no es una empreaadg tampoco es necesario
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contratar personal para disefiar otros puestos giaglel trabajo que se realiza lo puede

ejecutar el mismo administrador acompafnado debdant

Se pone en consideracion la creacion del puestmetesajeria, dentro del area de
alojamiento para realizar los distintos pedidodligehcias que requieran los clientes
del Hostal Segovia y ésta a su vez a disposicidnglencargados de las distintas areas
del hostal, con el fin de brindar una mejor y darpa atencion al cliente, por otro lado
también en vista de la sugerencia hecha para mégsraervicios del Hostal, se vio la
necesidad de la implementacion del area de alimiéntaque estard compuesto por una

cocinera, una ayudante de cocina y dos garzones.

» Accion 2: Disefio del manual de funciones

Es necesario acompafar al organigrama con su tespdtanual de Funciones puesto
gque es el complemento ideal, ya que explica poritestas tareas, funciones y

obligaciones que tiene cada unidad que conforroegianizacion.

Lineas mas abajo se detallara la propuesta delahdadunciones.

MANUAL DE FUNCIONES (PROPUESTO)

Para el funcionamiento eficiente, el Hostal Segoeda Ciudad de Tarija contarad con una

clara y definida estructura organizativa adecuadizs abbjetivos y metas que se propone

alcanzar. Cabe mencionar que este manual serviguidepara las tareas, funciones y

obligaciones que tiene cada unidad que conformardanizacion, el mismo que estara

dirigido también a largo plazo para la puesta erchaadel nuevo Hotel Segovia.

Por la dimensién, categoria y nUmero de empleadbsidstal y el futuro nuevo hotel

Segovia, se ha procurado agrupar y distribuir arcadnente las funciones del personal,

evitando superposiciones, dando a cada empleaduapiss atribuciones y funciones bajo

la guia del organigrama.
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El presente manual de funciones tienen caracterainipor lo tanto es susceptible de
correcciones que obviamente seran adecuadas satsptadas a nuestro entorno real.

ADMINISTRADOR
1.- Nombre del cargo Administracion

2.- Dependencia Gerente general
3.- Autoridad : Funcional
4.-Objetivo del Cargo . Planificar, organizar, dirigir y controlar las taes

administrativas del Hostal Segovia.
5.- Funciones:
a) Supervisar y controlar al personal subalterno dagsus areas
b) Verificar el pago de impuestos
c) Pago de sueldos y salarios al personal
d) Asistencia a reuniones relacionadas con el rubteldro (en caso de que no pueda
el Gerente)

e) Asignacion de personas necesarias para el mantrony limpieza.

El administrador también debera realizar en el cadgb marketing lo siguiente:
a) Disefo de Promociones
b) Disefo y supervision de folleteria y reparto dmiama
c) Coordinacion continua de informacién con institieis y agencias
d) Cotizaciones

e) Encargado del disefio de las publicidades por iatern
6.- Responsabilidades:

a) La administracion eficaz y eficiente del Hostal Seg

b) Cumplir con todas las funciones a su cargo.
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7.- Requisitos:
Tener titulo en provision Nacional de Licenciatiea administracion de Empresas, o
Ingenieria comercial, tener como experiencia mirti@s afios de trabajo en el ramo, saber

el manejo de computacion y manejar el idioma inglés

CONTADOR

1.- Nombre del cargo:Contador General

2.- Dependencia Administrador

3.- Autoridad . Staff

4.- Objetivo del Cargo Llevar la contabilidad mensual y anual de la orgacion

5.- Funciones:
a) Analizar la naturaleza de los gastos, ejecutaafaspiaciones correspondientes y
registrar en los libros respectivos los asientodaties.
b) Analizar y verificar el correcto movimiento de iegos y egresos de acuerdo a
disposiciones legales vigentes y normas de tribaéiscalizacion y presupuesto.
c) Establecer un sistema de control de gestion medikntcontabilidad, elaborar
documentacion para auditoria, presentar y dar dumgito a todo cuanto

documento sea exigido

6.- Requisitos:
Tener titulo de contador o auditor financiero eov®ion nacional y experiencia minima en

el campo de la contabilidad de 3 afios.

RECEPCION

1.- Nombre del cargo:Recepcion

2.- Dependencia Administrador

3.- Autoridad : Funcional

4.- Objetivo del Cargo Recepcion y buen servicio al cliente

5.- Funciones:
a) Registro de entrada y salida de huéspedes

b) Recepcion de llamadas
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c) Control de pedido con las diferentes areas

d) Coordinacion con gobernantes, mantenimiento y Bxgipara la atencién eficiente
al huésped

e) Emision de facturas

f) Supervision y control de cargos emitidos en diftsgreas

g) Entrega de cargos y encomiendas a administraci@sparegistro

h) Registro de reservas

6.- Requisitos:
Ser bachiller, tener experiencia en el puesto dégomenos un afio, tener conocimiento de

computacion, saber inglés, tener buenas relacimmsnas.

MENSAJERIA

1.- Nombre del cargo :Mensajeria

2.- Dependencia Administracion y Recepcién

3.- Autoridad : Funcional

4.- Objetivo del Cargo :Estar a disposicion de los pedidos y mandados que s

requieran dentro del Hostal
5.- Funcion:
a) Realizar diligencias y pedidos que se necesiteacderdo a requerimientos de los
clientes y de las distintas areas del Hostal.
b) Pago de servicios generales del Hostal Segoviaa(dga, teléfono, internet, tv

cable, publicidad, etc.)
6.- Requisitos:

Voluntad para desempefiar su trabajo, gozar de bs&od, tener amabilidad con los

huéspedes.
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MANTENIMIENTO
1.- Nombre del cargo ‘Auxiliar de Mantenimiento

2.- Dependencia Recepcion

3.- Autoridad : Funcional

4.- Objetivo del Cargo :Mantenimiento de todos los servicios con los quentaiel
Hostal.

5.- Funciones:
a) Revision técnica de equipos
b) Detectar fallas de equipos para su inmediato arreg|
c) Control de funcionamiento de focos, chapas, ll@aeepaso, etc.
d) Reposicion de materiales de luz, agua teléfono, etc

e) Limpieza de ventanas, puertas, etc.

6.- Requisitos:

Contar con conocimientos basicos de electricitter buenas relaciones humanas, buena
conducta

LIMPIEZA

1.- Nombre del cargo:Limpieza

2.- Dependencia Recepcion

3.- Autoridad : Funcional

4.- Objetivo del Cargo : Control y limpieza de las habitaciones, limpieztaltalel

Hostal Segovia.
5.- Funciones:
a) Limpieza de las habitaciones
b) Tendido de camas
c) Control y orden habitacional
d) Lavado de ropa, cortinas
e) Servicio de lavado para el huésped y el personsédécio
f) Planchado de los edredones y fundas de camas.

g) Supervisién de papel higiénico, toallas, jabonsilletc. dentro de los bafios
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h) Limpieza de las plantas de pasillos, limpieza dadyoegado, etc.

i) Limpieza de pasillos, desempolvar paredes, ventdaaandas, etc.

6.- Requisitos:
Tener experiencia en el trabajo de por lo menoafim recomendaciones de ex trabajos,

gozar de buena salud, tener amabilidad con lopkdés.

COCINERA

1.- Nombre del cargo:Cocinera

2.- Dependencia Administracion
3.- Autoridad : Funcional

4.- Objetivo del Cargo Elaboracién de desayunos, almuerzo y cena requepiniolos
huéspedes.
5.- Funciones:
a) Aprovisionamiento de materiales, utensilios, viggrara la preparacién de menus.
b) Preparacion de desayunos, almuerzo y cena, apstitiefrigerios.
c) Ordeny limpieza de la cocina y articulos de cacina

d) Coordinacion con los garzones para un mejor seraichuésped.

6. Requisitos:

Experiencia minima de 2 afios en cocina, tener lsusta@ciones humanas.

» Accion 3: Disefio del reglamento interno

El reglamento interno es una herramienta de gest&®mucha ayuda para tener un

mejor control de las actividades del personal, fougse en ella se encuentra reflejada,

cumplimientos, deberes, sanciones, beneficios, etc.
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REGLAMENTO INTERNO (PROPUESTO)

1.- DISPOSICIONES GENERALES

Con la finalidad de normar las funciones del HoS&gjovia; el presente reglamento regula
y sistematiza las relaciones entre la gerenciagdhainistracion, el staff y todas las demas
funciones con que cuenta el hostal Segovia deuldadi de Tarija, fijando condiciones de

ingreso, obligaciones, responsabilidades y deredb@sida una de las partes.

II.- CONDICIONES DE INGRESO

1.- Requisitos:

a) Ser boliviano de nacimiento, mayor de edad acréditzon cedula de identidad o
Libreta militar en caso de ser varon.

b) Certificado de salud, certificado de buena condyctma certificacién pertinente
para acreditar actitud e idoneidad

c) En caso y segun el cargo, acreditar competenciaiamtedtitulo profesional,
diploma o certificado de meritos a estar dispuastoncurso de meritos y examenes
de competencia

d) Haber demostrado satisfactoriamente capacidad eeniodo legal de prueba

2.- Reclutamiento:

a) Todos los cargos deberdn ser provistos medianteucsss de méritos y/o
examenes de competencia, sefialando requisitos agnicondiciones, deberes y
derechos de conformidad segun cargo

b) EIl postulante debera presentar solicitud escrgpe@ficando experiencia, titulos,
estudios y certificados de trabajo cargos desengosiia

c) Para el concurso de meritos se presentaran docosngoe acrediten idoneidad,

capacidad y competencia.
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d) El nombramiento recaera sobre el postulante qua bhtenido el mejor puntaje,
procediéndose a su contratacion por un periodaukbp de 3 meses para después

en su caso proceder a su designacion.

3.- Plan de evaluacion
El plan de evaluacion del personal tendrd lugaa b para el funcionario regular del
Hostal teniendo en cuenta los siguientes aspectos:

a) Cantidad de trabajo que produce la funcion

b) Calidad, acierto, eficacia y eficiencia del fun@amento por su labor

c) Su interés por la organizacion

d) Iniciativas y relaciones humanas

e) Disciplina y puntualidad

f) Segun la funcion, se evaluara también la capaddadando

La evaluacién se practicara para cada uno de lgogor el inmediato superior quien

elevara un informe a la administracion del Hostal.

4.- Documentacion
Expedido el nombramiento, el contador y el encavgdd personal (administrador)
habilitardn para cada funcionario una carpeta paisdonde se archivara el original y
fotocopias legalizadas la siguiente situacion:

a) Solicitud de empleo

b) Certificado de buena conducta

c) Certificado médico

d) Calificacién de meritos y documentos de designacion
En la carpeta personal se llevara detalladamertiesilrial de cada uno de los empleados

del Hostal, archivandose una copia de todo el deoaton relacionado con su

desenvolvimiento.
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[ll.- OBLIGACIONES

1.- Principales:

Los empleados del Hostal Segovia, como todo empldadcualquier empresa cualquiera

gue sea su jerarquia tienen las siguientes obtigasifundamentales:

a)
b)

c)
d)

f)

Conocer las leyes y disposiciones que norman lagidades dentro del Hostal,

cumpliendo y haciendo cumplir sus preceptos.

Cumplir con el horario ordinario y la jornada ledaltrabajo

Ejecutar las ordenes, instrucciones y directivasugesuperiores.

Contar con buena presencia, respeto y educaciorusa saperiores, demas
funcionarios y publico en general, debiendo guaptadencia, lealtad y secreto
para no perjudicar moral o materialmente el interdsico al Hostal.

Cuidar diligentemente los bienes, equipos, molmliarinstrumentos de propiedad
del Hostal y no usarlos con otro fin al que noreskeéstinados.

Observar buena conducta y correctas costumbresodelet local de trabajo,

evitando comentarios 0 habladurias que lesiondgdoatal o a una honra de sus

compafieros.

2.- Jornada de Trabajo:

Se considera jornada de trabajo el tiempo durdrdeat el funcionario debe permanecer a

disposiciones en el lugar de sus funciones, estamohibido disponer del mismo en sus

actividades particulares, ni abandonar su lugdrad@jo sin previa autorizacion.

El tiempo de trabajo estara regulado por la horardeada y salida, establecida por ley y

sujeto también a otras disposiciones legales.

Los horarios de ingreso y salida, establecidosns&& obligatorio cumplimiento y

observados con puntualidad y regularidad; en casoaimplimiento se daré las siguientes

sanciones:

a)
b)
c)

Llamadas de atencion, primero verbal y luego escrit
Una multa equivalente al haber del dia

Triplicacion de esta multa
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d)

Destitucion conforme a ley

Los funcionarios estan en la obligacién de registus horas de ingreso en un libro bajo el

control del encargado del personal.

Los funcionarios que no asistan a desempefar swsohes en el lugar de trabajo sin

licencia o razdn justificada, seran sancionados wondescuento del doble del haber

correspondiente al tiempo que hubiesen faltado.

3.- Prohibiciones:

a)

b)

C)

d)

e)

f)

9)

h)

)

Abandonar el trabajo, salvo por causa justificageenymiso escrito, firmado por el
administrador.

Atender visitas personales, particulares que ngetemelaciones con sus funciones.
Usar teléfono, fax computadora y otros equiposhdé&dl para asuntos particulares o
sin previa autorizacion.

Usar lenguaje grosero o desconsiderado en lugausldunciones con cualquier
persona.

Realizar actividades ajenas a sus funciones.

Implicarse o inmiscuirse en labores que no cormed@o o pretender interiorizarse
oficiosamente de documentacion que no le concierne.

Emplear colaboracion de personas extrafias pajedacédn de un trabajo o realizar
labores de otro empleado a cambio de remuneracion.

Atribuirse la presentacion del Hostal Segovia sitodzacion.

Proporcionar informacion verbal o escrita de docuaedn a personas extrafias del
propio Hostal sin autorizacién alguna.

Incurrir en el lugar de trabajo en actos obscenosfi@os con la moral y buenas

costumbres.

21



IV.- SANCIONES

1.- Medidas disciplinarias
El presente reglamento interno establece las sitpgdaltas:

Son consideradas faltas leves:
a) La ausencia al trabajo sin permiso injustificadatmen
b) El abandono de oficina durante horas de trabajpesimiso.
c) Falta de atencion o respeto para con el cliente.
d) El incumplimiento a las 6rdenes de tareas reladiasa@on sus funciones y partidas

con los superiores jerarquicos.

Las faltas leves se sancionaran de la siguiente neaa:
a) Por la primera vez que se cometieran, el supermrnastara verbalmente y en
privado al funcionario responsable
b) Por la segunda vez que se cometieran este tipalde fa sancion consistira en
amonestacion escrita con la anotacion en hojarg&egedel funcionario.
c) Por la tercera vez que se cometiera este tipo lthe l&a sancion consistird en el

descuento de un dia de haber.

Constituyen faltas graves:

a) La reincidencia de cualquiera de las faltas angtadéeriormente.

b) Acciones, maniobras y manipulacion fraudulentaaciehadas por el funcionario
para obtener ventajas, materiales en su provegiéodyda del Hostal Segovia.

c) Concurrir a la oficina en estado de ebriedad o ledjmflujo de estupefacientes
prohibidos o ingeridos en horas de trabajo, aurpporera vez.

d) Actos de violencia, injurias, maltrato grave et incurra el funcionario contra el
Hostal Segovia o su personal directivo o compafi@edsabajo en la oficina y fuera
del servicio.

e) Proporcionar o permitir el uso de informes a pemsoextrafias que puedan

perjudicar al Hostal.
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Estas faltas graves se sancionaran de la siguiemb@nera:
a) Descuento de haber de 2 a 5 dias y/o destitucgimsa caso.

2.- Procedimientos disciplinarios

a) Toda sancién establecida en el presente reglanm@etoo se notificara por escrito
al funcionario con especificacion de su falta queive a ella. Esas notificaciones
las pasaré el administrador.

b) Todo funcionario sujeto a proceso judicial sergpesundido de sus labores mientras
dure la sustentacion del proceso sin goce de habere

c) Toda sancion se registrara en la carpeta persehahtpleado del hostal Segovia.

d) El administrador, estd obligado a analizar ponderehte el alcance de la falta

cometida.

3.- Consultas:
Las consultas que necesite plantear un funciorzoio relacion al presente reglamento
interno deberan ser formuladas por escrito al adtréwor, para ser absueltas en el plazo

de tres dias.

V.- DERECHOS

1.- Principales:
Los empleados del Hostal Segovia en aplicaciorptedente reglamento interno gozaran

de los siguientes derechos:

a) La inamovilidad funcionaria. Solo podra ser removidel cargo si incurriese en
causal de despido y previo proceso administrativo.

b) A su capacitacion mediante becas nacionales orgettes de acuerdo a meritos y
capacidad.

c) Al respeto de su capacidad y dignidad humana.

d) Al descanso y licencia remunerado por vacacionesalas, enfermedad,

matrimonio y otros.
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e) A un sueldo justo y equitativo
f) Derecho de reclamar ante el administrador sobreermétaciones que lo

perjudiquen.

2.- De las Remuneraciones:
Todo servicio prestado tiene derecho por el desBmple sus funciones a percibir una

remuneracion ecuanime.

El sueldo se pagara mensualmente en el lugar bajdtaprevia las deducciones y los
descuentos legales.

3.- Aguinaldos:

El aguinaldo de navidad es un beneficio anual edeinte a un mes de remuneracion.

4.- Vacaciones:

Todo empleado del Hostal Segovia tendra derechacaciones pagadas de acuerdo a sus
afos de servicio y conforme a la escala legal vegen

La vacacion o descanso anual constituye un denedomocido por el Hostal a favor del
empleado, cuyo fin es garantizar la conservaciola @dalud fisica y mental como requisito
indispensable para obtener eficacia y eficienciacemplimiento de sus obligaciones y

funciones.

El rol de vacaciones sera establecido por el eadardel personal o administrador.

5.- Licencias

Con caracter extraordinario se concedera al empleasta cuatro dias de licencia en caso

de matrimonio y 2 por fallecimiento de los padEsyuges, hijos, hermanos.

Se considera licencia por enfermedad previo parteajh médica.
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Toda licencia se considera previa fundamentacidreporito y en ningln caso se excedera

los 5 dias de trabajo.

6.- De la capacitacion del personal:
El Hostal se mostrara aprovechamiento de capamitasiy especializacion del personal de
acuerdo a sus requerimientos y en beneficio defadHos

VI.- DISPOSICIONES FINALES
1.- Orden Jerarquico:
Para la aplicacién del presente reglamento, elutindegular se halla conformado por las
siguientes lineas de mando y orden jerarquico decea y descendente:
» Administrador
Asesor contable
Mantenimiento
Recepcionista
Mensajeria

Limpieza

YV V. V V V VY

Cocina

2.- Descuentos:
No podra efectuarse por planilla ningin descueni® € establecido legalmente sobre
sueldos, salvo que estuvieran respaldados por quderal o autorizado expresamente por

escrito por el empleado interesado.

3.- Varios
Cualquier otro aspecto referente a la administraaié@ personal que no se hubiera
consignado en el presenten reglamento, se tomaaadegision en reunion con el

administrador.

El presente reglamento interno puede ser enmendathodificado cada 2 afios por la

gerencia, después de haber puesto a prueba eheglapor 6 meses.
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3.2.3.5. Estrategia 5Incremento de publicidad y promocion.

La publicidad y promocion es un factor preponderauatra la empresa, puesto que con esta
pueden expandir sus servicios, dando a conocendoofrecen para inquietar al cliente a
conocer dicho establecimiento de hospedaje. Adegm@®ste factor a su vez es importante
para dar a conocer el nuevo Hotel Segovia parahoesmo pueda tener mayor captacion

de clientes. Para lograr esta estrategia se pragaseiguientes acciones:

» Accion 1. Promocion mediante agencias de viajes maystas y minoristas y

operadoras de turismo.

Es importante que se realicen promociéon medianpeliéicidad con folletos, guias, etc.
en agencias de viajes mayoristas y minoristas, dambién con el contacto directo de
clientes para penetrar en el mercado de los depantas que mas nos visitan, como

ser Santa Cruz, La Paz, Cochabamba y también dRedascias de Tarija.
PROMOCION
Se hara a través del contacto directo con los tekerfolletos, calendarios y guias en
agencias de viaje mayoristas y minoristas que eagipra incrementar la participacion de
los usuarios.
Esta promocién se plantea de tres formas:

a) A través del contacto directo con los clientes yapgue esta mejore se propone

incrementar a este canal una técnica moderna apmada tecnologia, mediante

una pagina de internet que sirva para que losteBercompren o reserven el

servicio y ademas se informen del mismo.

26



Otra técnica recomendada para dichos objetivosadsabilitacion de una linea

gratuita para los clientes para que de esta mamaenhién puedan informarse,

reservar y comprar el servicio del Hostal.

b) Una de las formas mas eficientes de llegar a urcadergeograficamente disperso,

es a través de las agencias de viaje. En Boliveaezsxmas de 400 agencias de viaje,

de estas las mas importantes segun su facturacibasyespecificamente las que

venden boletos hacia la ciudad de Tarija, y no seoémden boletos sino

recomiendan y reservan hoteles. El hostal Segmha dscoger estas agencias para

dejar folletos, calendarios, revistas o guias fErar una publicidad efectiva.

Las agencias de mayor importancia con relacién\etda de boletos, reservas y

recomendaciones hacia la ciudad de Tarija son:

CUADRO N° 16

PRINCIPALES AGENCIAS DE VIAJE CON RESPECTO A LAVEN TA
DE BOLETOS Y SERVICIOS A LA CIUDAD DE TARIJA

LA PAZ

Crillon tours
Regina tours
Turismo balsa
Phoenix travel
Inti reisen Bolivia
Viajes espacial
Maya tours
Business travel
Boltraves

Alfa travel SRL
Copacabana tours
Bolivar travel
Condor travel
Diana tours
Jumbo travel
Tropical tours

SANTA CRUZ

Bolivian tour:
Siboney tours
Viruviru travel
Tucan tours
Rosario tours
Totaitu tours

Las misiones travel
Tropical tours
Skorpio viajes y turismo
Gaby tours
Chiriguano tours
Florida travel
Exprinter Bolivia
Guaya tours
Panorama tours

COCHABAMBA

Génesis toul

Turismo balsa
Coboutour

Cba travel tours
Sudamericana tours
Ditty tours

Prisma SRL

Vicuiiita tours

Turismo Nueva imagen
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SUCRE POTOSI TRINIDAD ORURO

Paradise trav Junbo trave

Tarope tours

Cerro Fico trave
Hidalgo tours
Silvers tours

Candelaria tou

Turismo Sucre

Seatour

Taco tour

Turismo balsa
FUENTE: Elaboracién Propia en base a http://www.boliviataet.com/AgenciasdeViajes.html

El hostal debe poner mayor esfuerzo de publicidgp@@almente con las agencias
de La Paz, Santa Cruz y Cochabamba, porque entestasudades se encuentra el
mayor mercado.

c) Aqui incluyen mayoristas 0 agentes mayoristas dentw. En el pais son mas de
30. Estos mayoristas llegan a las agencias de nvégi®nales y tienen convenio con
agencias de viajes y turismo internacionales. Hétdo de poner publicidad de
folletos, calendarios, guias, etc. del Hostal éaseagencias de viaje es de atraer
turistas extranjeros. Para esto, el Hostal Segdelze tener una relacion con las

agencias mayoristas mas importantes del pais que so

CUADRO N° 17
PRINCIPALES AGENTES MAYORISTAS DE VIAJES Y TURISMO EN BOLIVIA

LA PAZ

SANTA CRUZ

COCHABAMBA

Cuarta dimensién
Internacional travel
Millenariun tourism & travel
EMETE LTDA.

Tourism market

Rosario tours

Arco iris international tours
Alcom LTDA.

C & Y represents
K.S. Agentes Generales SRL
Barry Rep.

FUENTE: Elaboracién Propia en Base a datos de la Camaréeléoa

A través de estas agencias no solo puede obtebkcigad del Hostal sino también
la venta del servicio, dependiendo ya del convgomse tenga.
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» Accion 2: Politica de precios a través de descuest@ delegaciones que se
hospeden en el Hostal Segovia.

Para hacer politica de precios se utilizara laatsgra de promocion a delegaciones
como ser: estudiantes, profesionales, tercera extad)as cuales deberan avisar con

cinco dias de anticipacion para que se realicedarva de las habitaciones requeridas.

Lo que se pretende es dar un buen trato al cligata que éste se sienta comodo y
satisfecho, lo que el Hostal quiere es que el wiasté ligado, conectado con el
establecimiento de hospedaje en cuanto a como eejanal momento de hacer las

reservas para los hospedados.

Se debe continuar con los descuentos por cantidaid, de personas como del tiempo
de estadia o permanencia de acuerdo a la sigtisitede propuestas.

CUADRO N° 18
MATRIZ DE DESCUENTOS POR CANTIDAD

DIAS
Personas 2a4 5a7 Mas de 7
5a 1 10% 15% 30%
11 a 15 15% 25% 35%
16 a 20 20% 30% 40%
Méas de 20 30% 40% 50%

FUENTE: Elaboracién Propia

La anterior tabla indica la manera en la que sel@hacer los descuentos de acuerdo a

la cantidad de personas que ingresan al Hostahgreéro de dias que se hospeden.
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CUADRO N° 19
PRECIOS DE HABITACIONES DEL HOSTAL SEGOVIA
COSTO ADICIONAL DEL
SERVICIO DE

ALIMENTACION POR
PERSONA (en Bs)

HABITACIONES PRECIOS Bs.

Simple 80 25
Doble 120 50
Triple 180 75
Matrimonial 120 50
Suite | - 25

FUENTE: Elaboracién Propia, en base a datos del Hostalosey

En el cuadro anterior se presentan los preciossiédbitaciones del Hostal Segovia,
los cuales se aplicaran de acuerdo a la matrizedeuéntos haciendo referencia a la
politica de precios que se pondra en practica anemto de hacer su reserva
anticipadamente o en el mismo instante en el gaehlgspedes nos visiten. Vale
mencionar que el costo adicional no influye en dditiga de precios, pues esta se

mantiene constante, siendo este un servicio gdéeate puede o no adquirirlo.

3.2.4. PRESUPUESTOS

Los presupuestos que se plantean para cada aeméonfformulados de acuerdo a los
estudios que se realizaron en el diagnostico, cadecionar que el area financiera del
hostal no fue brindado por motivos de confidendadi lo que nos dificulta conocer con
claridad si sera rentable a su presupuesto deataggjandolo a consideracion y sujeto a

modificaciones de los duefios de Hostal Segovia.
3.2.4.1. Presupuesto para el uniforme del persondél Hostal Segovia
A continuacion se muestra el cuadro de presupyssto el uniforme del personal, por lo

gue es necesario invertir un total de Bs 1.932.urgforme consta de camisas para el
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administrador, recepcionista, mensajero, mantenitmiey el contador, el delantal de
limpieza, delantal de cocinera y de garzén, qeatitiquen y distingan al personal para
mayor prestigio al Hostal y de la misma manerawta buena perspectiva al cliente al
momento de hospedarse. (Ver anexo 7)

CUADRO N°20
PRESUPUESTO DEL UNIFORME

COSTO | cOoSsTO
DETALLE CANTIDAD | UNITARIO | TOTAL
(En Bs) (En Bs)
Camisas (bordado con el nombre del Hos
_ 10 72 720
Segovia)
Poleras (bordado con el nombre del Hostal
_ 10 45 450
Segovia)
Delantal para la limpieza (bordado con e
. 6 35 210
nombre del Hostal Segovia)
Delantal para la cocinera (bordado con el
_ 6 20 120
nombre del Hostal Segovia)
Uniforme para el garzon (pantalén y camisa
P J (P / _ 6 72 432
bordado con el nombre del Hostal Segovia
TOTAL 38 244 1.932

FUENTE: Elaboracion propia en base a cotizaciones

3.2.4.2. Presupuesto para implementar computadoragortatiles en las habitaciones

con wi fi

Como se puede observar en el cuadro siguientegcgeere invertir Bs 8.781.- para un

minimo de tres computadoras portatiles en las &ebites con wi fi en caso de que el
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cliente necesite y no traiga consigo su propiagitresto con el fin de brindar un mejor
servicio, rapido y confiable, satisfaciendo de ysé&ras maneras necesidades que el cliente

requiera. (Ver anexo 7)

CUADRO N° 21
PRESUPUESTO PARA COMPUTADORAS PORTATILES

COSTO | COSTO
DETALLE CANTIDAD | UNITARIO | TOTAL
(En Bs) (En Bs)

Laptop Hacer D 255 E Marca Hac
Sofware: Microsoft Ofice 2010
Memoria Ram: 2 GB DDR 3
Bateria 6 celdas

Wi Fi

Webcam 1.3 mega pixel

WLAN 802.11 b7g7n

Pantalla: 10.1” LED LCD 3 2.927 8.781
TOTAL 3 2.927 8.781
FUENTE: Elaboracion propia en base a cotizaciones

3.2.4.3. Presupuesto para renovar el Hall de entraddel Hostal Segovia

Para dar una mejor imagen al Hostal Segovia essagoerenovar el hall de entrada,
brindando de esa manera un mejor ambiente de dEsa@mnversacion con amistades, etc.
para esto es necesario realizar una inversion déeB¥2.- para realizar los siguientes
implementos y cambios dentro de la infraestructiebmismo en cuanto a decoracion
interna sencilla, elegante y acogedora, como sglaein el siguiente cuadro:

(Ver anexo 7)
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CUADRO N° 22
PRESUPUESTO DE RENOVACION DE HALL DE ENTRADA

COSTO COSTO
DETALLE CANTIDAD | UNITARIO | TOTAL
(En Bs) (En Bs)
Plantas de salén para decorar el 5 25 12t
Cuadro 4 40 16C
Espejo 2 40C 80C
Alfombra 1 30C 30C
Juego de livin 1 9.00( 900(
Adornos en general de porcelana y ¢ 327 327
Televisor pantalla plana, 40 pulgadas L 1 5.33( 5.33(
TOTAL 14 15.42: 16.04:

FUENTE: Elaboracion propia en base a cotizaciones

3.2.4.4. Presupuesto para habilitar el servicio dalimentacion del Hostal Segovia

Para implementar el servicio de alimentacion erHes$tal Segovia se necesita
invertir Bs 17.528.- esto con el objetivo princigié dar mayor satisfaccion al
cliente, colmando de mejor manera sus expectativasdandoles lo que ellos
necesiten y afiadiéndole valor al servicio que efeddHostal Segovia, cumpliendo

también de esta manera con los requisitos legaléssbedaje. (Ver anexo 7)

CUADRO N° 23
PRESUPUESTO PARA EL SERVICIO DE ALIMENTACION

COSTO COSTO
DETALLE CANTIDAD | UNITARIO | TOTAL
(En Bs) (En Bs)
Cocina de 6 hornallas General Elec 1 5.04( 5.04(
Juego de 6 ollas de ac 2 24C 96C
Utensilios p/mesa (cucharas) Marca Tramo 5 doc 48 24C
Utensmo.s para mesa (tenedores) Me 5 doc. 48 240
Tramontina
Utensmo.s para mesa (cuchillos) Mal 5 doc. 48 240
Tramontina
Charolas medianas de ac 3 55 165
Platos sopert 5 doc 75 37¢
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Platos planc 5doc 75 37E
Juego de Pire 2 32 64
Juego de Vasc 5doc 65 32t
Juego de Tazas 5 doc. 120 600
Licuadora marca Philips (plastico) 1 290 290
Tostadora marca Philips 1 240 240
Sartén marca Tramontina 3 98 294
:ttce.;lzggfopara cocin(cucharon, espumadc 5 s 48 144
Juego de Mesa mas sillas para 6 personas 8 28 0 2.24
Manteles 8 35 280
Porta servilleteros 8 7 56
Alcuzas (fierro) 8 40 320
TOTAL 82 6.884 17.528

FUENTE: Elaboracion propia en base a cotizaciones

3.2.5. PRESUPUESTO FINAL

se detalla a continuacion.

CUADRO N° 24
PRESUPUESTO FINAL PARA MEJORAR EL SERVICIO DEL HOST AL

El total de inversidn que se necesitaria hacer lpamdar un mejor servicio que se destaque

de la competencia y a su vez mantener la fideldadu clientela es de Bs 44.283.- como

SEGOVIA
DETALLE TOTAL
(En Bs)
Presupuesto para el uniforme del personal 1.932
Presupuesto para implementar computadoras postétiléas 8.781
habitaciones con wi fi
Presupuesto para renovar el hall de entrada 16.042
Presupuesto para habilitar el servicio de alimedtac 17.528
TOTAL 44.283

FUENTE: Elaboracion propia en base a cotizaciones
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CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

1.1. CONCLUSIONES

Después de haber estudiado el ambiente externdafthl Segovia, se pudo llegar a las

siguientes conclusiones:

> Bolivia siempre se vio perjudicado por problemasreeel gobierno y diferentes
sectores. Provocando que se tomen medidas comqudule de carreteras, paros
civicos, paro de transporte, huelgas de hambre,dartdo una mala imagen de
nuestro pais y haciendo que los turistas dudensgarBolivia por los problemas

existentes.

» Se evidencio aspectos favorables para los estatatibs de hospedaje, tal es asi,
la ley de promocion de la actividad turistica edi\Ba 2074, que hace mencién al
DESCUENTO del impuesto a la propiedad de bienesudéimes (IPBI) a la
actividad Hotelera que seran valuados tomando entatel cincuenta por ciento
(50%) de la base imponible, seguido de la REDUCCIfN Impuesto al valor
agregado IVA de los extranjeros que asisten aogerstablecimientos de hospedaje

en Tarija.

> Los establecimientos de hospedaje deberan velaglgmren servicio y calidad de
los mismos, destacando esencialmente la limpiematuplidad en el servicio,
sistemas de seguridad interna y externa de laestitactura de hospedaje, personal

calificado, sefalizacién, sistema de informacionetos.

> El desarrollo econdmico en Tarija se sustenta éhmente en la extraccion de
Petrdleo crudo y gas natural, produccion de azjegl que desarrolld la industria

y vitivinicola.



En cuanto a inversiones que se vienen dando taittbicas como privadas son
pocas, entre ellas, la carretera interprovinciah@es la de Falda la Quefiua y
carretera interdepartamental Tarija — Potosi. Earsiones privadas tenemos en lo
gue se refiere a la apertura de nuevos destinatas internacionales por parte del
Transporte Aéreo Militar (TAM), AEROSUR, AEROCONBpliviana de Aviacion
(BOA), asi también como las empresas de transpiertminivans y flotas. Estos

aspectos son de suma importancia porque influigl #ajo de visitantes a Tarija.

La inversidn que se destina al sector de turismmaoni@ima, por lo que no permite
tener mejoras y construcciones de gran impacto gardalarnos como
departamento. Puesto que la mayor parte de nuesirateras que conectan con los
departamentos estan en mal estado, por lo queelasmas incluso temen viajar,

cortando asi el ingreso de divisas al departamedtmdo mal aspecto al mismo.

El crecimiento promedio del PIB fue de 4,7% en ta@orriente alcanzando en el
afio 2010 un total de 137.875.568 en miles de lavios, debido sobre todo a las
politicas de nacionalizacién de recursos natur@dielsocarburos y mineria) y otros
sectores como telecomunicaciones y energia, quenitperun importantisimo

aumento en las recaudaciones estatales.

El PIB per capita en Bolivia es estable, recibietalpoblacion anualmente 13.22

(en miles de bolivianos), siendo Bolivia un paisrdgeso mediano bajo.

Tarija, tiene acceso a la tecnologia que es de anutilidad para el negocio de la
Hoteleria, ya que se pueden recepcionar resergae @ealquier punto de Bolivia y

el mundo a través de via telefénica, celular, faxernet.

La competencia actual y directa para la organizaeid estudio, no solo esta dada
por hoteles, sino también por hostales de altagodte que brindan el mismo

servicio y son los siguientes: Residencial CucharitPalo, Residencial Sama,



Residencial Guadalquivir, Hostal el Carmen, HoMahkflores y Residencial Don

Galo.

> El sector hotelero se incrementdé de manera ngtaigledo asi que en el afio 2005
se registro legalmente 40 empresas Hoteleras ya lesafio 2010 son 46 las
empresas hoteleras que funcionan legalmente, sefpimes de la camara Hotelera

de Tarija.

> El poder negociador de los clientes hoy en didtesrmas aun cuando la oferta es

mayor que la demanda y las opciones para el clgntendltiples.

» A nivel nacional y local, existen servicios sustitales como cabafas, casas de
campo, departamentos, casa de familiares y amegusyale decir, que de 129.051
viajeros que llegaron a la ciudad de Tarija, 78.5a&éen uso de los distintos
hospedajes, quedando como resultado 50.477 viapmweshacen uso de otros

servicios sustitutos.

Realizado el diagnoéstico externo del Hostal Seg@édgudo concluir lo siguiente:

> El servicio fundamental que ofrece el Hostal Segogbnsiste en el alojamiento
temporal en un establecimiento comodo, tranquitmfartable, confiable y por
sobre todo seguro, con la posibilidad de accedgros servicios adicionales de su

satisfaccion.

» El Hostal Segovia no cuenta con un organigrama ex@ese las unidades
organizacionales, niveles jerarquicos y relaciatesutoridad de su organizacion,
por tanto se diagnosticé una estructura con dapartalizacion funcional

centralizada.

» La empresa no cuenta con un plan estratégicoamegito interno, ni tampoco un

manual de funciones que le permitan contar corhémsmmientas necesarias para



guiarse en un futuro, por lo cual mediante obsédwag entrevistas, se pudo definir
la estructura y las funciones que realiza cadeoparal interior del Hostal.

El Hostal Segovia tiene como méxima autoridad ahiagtrador, el mismo que
contrata de manera eventual a un contador queaells balances mensuales y

anuales.

El precio que se cobra en la actualidad el Hostgb®a por el alojamiento es de Bs
80.- por una persona y Bs 120.- por dos personds$aelEstos precios no varian
durante todo el afio, ni en épocas altas como ems,baj SU vez estos precios

incluyen los impuestos de ley y estan libres denp@ones.

El Hostal utiliza el canal de promocion directo, @éscir, que la empresa se
comunica directamente con las personas o empresasvpnder sus servicios y
hace muy poco uso de mayorista (operadoras demtrimayoristas que hacen
convenios con agencias de viajes nacionales enad®nales), e intermediarios

minoristas para la captacion de usuarios.

La promocion del Hostal Segovia cuenta con un asgegorable, ya que a pesar
de no contar con mucha publicidad en medios de omacion, sea radio,
television o periddico dentro de la ciudad de Bariiene preferencia por parte de
los clientes.

La publicidad que realiza el Hostal es medianteisitin en la radio “Nuevos
Tiempos” de la frontera de Bermejo, publiguias, respn de tarjetas y almanaques

gue se distribuyen en las terminales de todosdpartiamentos.

Se realizan incentivos dirigidos a lograr la comgeh servicio inmediato, a traves
del descuento que se dan de acuerdo al nimeraasaldiestadia o el nimero de

personas (delegaciones).



» La empresa utiliza las relaciones publicas parealog fidelidad de los huéspedes

en cada uno de los contactos con los mismos.

> El recurso humano con el que cuenta el Hostal Sages de seis funcionarios. No
existe un reclutamiento de personal en si, sinolggienismos fueron contratados

desde que se puso en marcha el funcionamientadtlh

> El Hostal en su mayoria esta integrado por miembea familia Segovia y en
cuanto a la capacitacion del personal, no existéefarmal, sino que al momento de
desempenar sus funciones se les explica de maedral vque es lo que tienen que

hacer, que esta permitido y no dentro del hostalay ser& el sueldo que percibiran.

» Y en cuanto al area financiera, no se pudo obteriermacion, debido a que la

misma es de manera confidencial.

Las conclusiones principales a las que se llega,refacion a la investigacion de campo
realizada en cuanto a la percepcion que tienercllestes nacionales y extranjeros al
momento de decidir a qué tipo de establecimientdhakpedaje asistir en la ciudad de

Tarija son las siguientes:

> El 66.45% de los encuestados son de nacionaliddvid@, los cuales en su
mayoria proceden de los departamentos de Tarij@i(mmias), La Paz, Santa Cruz y
Cochabamba; los extranjeros representan el 33.58%osl cuales el 21.05%

proceden de la Republica Argentina.

» Las principales razones por las que llegan a ldaciude Tarija son: negocios,

vacaciones y familia.

» La cantidad de personas que hacen uso de los iesrde hospedaje en Tarija
representan un 71.05% vy los que no hacen uso %3 que se hospedan en los

diferentes servicios sustitutos.



> El 32.41% prefieren asistir a los residencialegspu que estos tienen precios mas

accesibles, seguido de hoteles con 25.93% y hestateel 23.14%

» La mayor parte de los encuestados son profesignsggsiido de comerciantes y
estudiantes. Que generalmente se hospedan por 2,dbas, siendo la via terrestre

la mas utilizada.

» Entre las sugerencias que nos dieron a conocenadgie los encuestados, estan:
una mejor atencion al cliente es lo que hace thte#ro de los establecimientos de
hospedaje, se deberia agregar mas servicios, ceimgesyicio a la habitacion, en
algunos casos que se ofrezca alimentacion dentrchaial, tenga un mejor
ambiente en cuanto a decoracion, que se le agesgileepara una mejor percepcion
del cliente, ampliar y refaccionar las instalaceyr#andole una mejor fachada para
gue tenga una buena imagen, remodelar las habitscip ampliando camas, aire

acondicionado, adicion de un garaje, etc.

Finalmente después de haber realizado el diagndstcpudo llegar a las siguientes

conclusiones:

» Se hace evidente la carencia de una guia que pegud el Hostal se encamine

mejor y tenga una vision a futuro.

» La gerencia no hace énfasis en lo que respectaniighcion estratégica, debido a
gue guia al Hostal en base a conocimientos queirataquediante experiencias
anteriores, lo cual se traduce en la falta de wbjgtclaros, politicas bien definidas,
reglamento y un manual de funciones que den le@atmentos necesarios a las

operaciones.

» El Hostal Segovia carece de una estructura orgaoizal, que defina bien los

niveles jerarquicos y los ubique en los puestosespondientes.



1.2. RECOMENDACIONES

A través de las conclusiones a las que se llegpuids de evidenciar que el Hostal Segovia
de la ciudad de Tarija, no tiene una organizaci@ stdis servicios acorde a los

requerimientos y necesidades de los clientesggé H las siguientes recomendaciones:

» Como primera recomendacion es que se deba tomauestta este proyecto de
investigacion para el propio hostal, en el cuapsgpone una nueva estructura,

acompafnada de un manual de funciones y un reglarnmgatno.

» Se debe hacer hincapié en lo que respecta a tiedeggas de los canales de
promocion y las estrategias de precios, estos spectos preponderantes para que
se dé a conocer mas en el mercado tanto nacionao cmternacional

promocionando sus servicios para atraer mas captdei clientes.

» Se requiere que el administrador sea una persopeerdedora, que entienda los
aspectos operativos del Hostal, es decir que temga comprension total del
negocio, para resolver lo que quieran los clienBeganto mejor se comprenda el
area operativa, mejor se podra formular politiesdrategias y suministrar los

servicios que presta el Hostal Segovia.

» De acuerdo a las sugerencias en cuanto a decorgciamueblamiento que
demandan los clientes del Hostal Segovia para aregbiservicio; se debe aumentar
la decoracion en el hall de entrada con cuadrasigs para la decoracion, juego de

living, televisor, masica ambiental, etc. tambiérdsbe hacer politica de precios.

» Se debe implementar una pagina web que permitdoguelientes tengan acceso
directo con el Hostal, facilitando la comunicacignla reserva inmediata del

servicio.



Segun sugerencias se recomienda que el hostal pogalar la variedad de sus servicios,
como ser la de brindar alimentacion, servicio ladkitacion, etc.
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