1. JUSTIFICACION

El sector hotelero en general fue cambiando al transcurrir €l tiempo desde el negocio de la
simple posaday posteriormente al de los hoteles, €l sector se ha creado de forma paralela
al comercio e industria, impulsado en gran medida por los cambios de las necesidades de
vigar de las personas tales como vigjes de negocios, salud, deportes, recreacion, turismo,
etc.

Consecuentemente el sector hotelero ha dejado de ser € lugar donde se vendia una camay
un poco de alimento, convirtiéndose en un gran prestador de servicios desde un medio
ambiente agradable, buenas comunicaciones, atractivos naturales y arquitectonicos,
atractivos de ocio, buen clima, comodidad, seguridad, informacion accesible y atractiva de

las costumbres, tradiciones y cultura de lazonay mucho més.

En tal sentido si e Hostal Mi Casa no se adeclia a esta realidad con nuevas politicas e
iniciativas para afrontar los cambios del momento que se fueron dando, en tal sentido

podria ser desplazado del mercado.

De ahi laimportancia que desempefia un plan de mercadotecnia que esté dirigida a detallar

las acciones especificas de la comercializacion como:

Identificar las oportunidades de negocios que se definan como las més

prometedoras de laempresa

Sefidlar como penetrar, posesionarse y mantenerse eficazmente en mercados y
consumidores especificos.



Definir los objetivos, politicas, programas y procedimientos bases del plan,

teniendo en cuenta que condicionaran el futuro de laempresa.

Servir de instrumento de comunicacion interna integrando armonicamente todos

los elementos del marketing mismo.

El papel que desempefian las estrategias dentro de la comercializacion es muy importante
ya que éstas permiten mantener una relacion viable entre los objetivos y los recursos de la
organizacion y las cambiantes oportunidades de mercado en base a la identificacion de los
puntos fuertes y débiles que permitan aprovechar las oportunidades y hacer frente a las

amenazas de |a organizacion.

Ahora, bien con € presente trabajo se pretende apoyar al “Hostal Mi Casa” con elementos
cientificos y tecnoldgicos para diseflar una estrategia de mercadotecnia que le permita
afrontar 1os cambios que se han dado y se daran en € futuro, de tal manera que € hostal

pueda atraer clientes, ganar prestigio y por supuesto obtener mayores beneficios.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Hostal Mi Casa, es un hostal de tres estrellas, cuenta con una excelente infraestructura,
con 12 habitaciones, entre simples, dobles, triples y matrimoniales y un departamento,
todas €ellas con bafio privado, teléfono, TV, ademés de prestar los servicios de calefaccion,
aire acondicionado, Fax, discado directo nacional e internacional, sala de reuniones para 50

personas, lavanderiay cafeteria.



El hostal a no contar con una estrategia de marketing, su administracién presenta
deficiencias por e desconocimiento del ambiente en el que se desenvuelve, desconociendo
muchos factores internos y externos del hostal, como asi también de la competencia, los

clientes, e mundo turistico, el potencia de sus trabajadores etc.

En ta sentido la administracién del hostal carece de una administracion empresarial
moderna, aspecto que también se reflegja en el area comercial donde su esfuerzo se limitaa
la atencion del cliente que llega a hostal y no asi ala busgueda de nuevos clientes; Lo que
determina una reduccion de la capacidad utilizada y la correspondiente disminucién de los

ingresos del Hostal.

El porcentaje de participacion del mercado turistico por €l Hostal Mi Casa en relacion alas
otras organizaciones de hospedaje de |a ciudad de Tarija es en promedio del 3 % utilizando
el 11,3 % de su capacidad instalada, debido a su orientacion a servicio y no a mercado.

En consecuencia Hostal Mi Casa tiene poca participacion en e mercado hotelero y mas
especificamente en e consumidor turistico. Debido a que espera pasivamente que los
clientes busguen al Hostal y no asi, que la empresa vaya a encuentro de dlos, por €

manejo empirico que tiene.

3. DEFINICION DEL PROBLEMA

¢La falta de estrategias de mercadotecnia dificultan a Hostal Mi Casa tener una

mayor participacion en € segmento de mercado, influyendo en € nivel de ventas?



4. DEFINICION DE LA HIPOTESIS

El disefio de una estrategia de mercadotecnia, permite mayor participacion en e segmento

de mercado lo que determinaa Hostal Mi Casaincrementar su nivel de ventas.

Variable Independiente

Disefio de una estrategia de mercadotecnia

Variable Dependiente

Mayor participacion en el segmento de mercado

5. OBJETIVOS

5.1. Objetivo General

Diseflar una estrategia de mercadotecnia para € Hostal Mi Casa, que permita mayor

participacion del segmento turistico.

5.2. Objetivos Especificos

* Incrementar laventa de |os servicios y sus ingresos.



* Determinar las acciones relacionadas con los servicios, € precio, la comunicacion

y ladistribucion.

* Analizar la prestacion del servicio hotelero.

* Anadlizar e contexto en el que se desenvuelve el hostal.

* |dentificar apartir del andlisis FODA los factores criticos y de éxito
* Analizar los niveles de calidad de los servicios que brinda € hostal.

* Determinar las caracteristicas del mercado y mezcla de marketing.

6. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

* Egpacial: Lainvestigacion del trabajo sereaizarden laciudad de Tarija,
Provincia Cercado donde presta sus servicios de hospedaje
El Hostal Mi Casa, ubicado en la calle O’Connor entre la calle

Avaroay Avenidalas Américas.

* Temporal: El estudio del trabajo abarcainformacion de las gestiones 2004 al
2006.

7.METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para la elaboracion del plan de investigacion se empleara € método de investigacion
exploratoria para analizar y conocer en forma general |o que es la prestacion de servicios
del hosta, la fuente de informacion serd netamente primaria y estard apoyada por

entrevistas personales.



Para € desarrollo del marco tedrico se empleara € método de investigacion analitica que
permite establecer la base conceptual inferir y describir |las caracteristicas del marketing, se

consultara bibliografia necesaria, la fuente para este caso es secundario.

En e diagnéstico del trabgjo de investigacion, se utilizard el método deductivo, para
describir y caracterizar elementos fundamentales de la empresa, identificando la situacion
actual del Hostal. Para ello se usarg, la técnica de las encuestas aplicada a los clientes y
potenciales clientes, y la entrevista dirigida al personal y directivos; para identificar sus
necesidades y preferencias que tienen en relaciéon a hospedaje. La fuente de informacion
serd primaria, utilizando la recopilaciéon de la informacion documental y de registros del
Hostal.

Finalmente se planteard una solucion que consistira en un disefio de estrategias de
mercadotecnia para e Hostal Mi Casa, para lo cud se utilizara e método inductivo

partiendo de conclusiones especificas del diagndstico, utilizando la técnica explicativa.



MARCO TEORICO

1.1. CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

La palabra mercadotecnia es relativamente nueva se usa recién en este siglo aunque
sus aplicaciones se remontan a las civilizaciones antiguas de los fenicios y griegos,
gue utilizaban ya las técnicas basicas de comercializacién para intercambio o trueque

de mercaderias.

La mercadotecnia surge en este siglo como una necesidad de vender 1o producido por
las industrias, por |o que esta pal abra mercadotecnia se generaizo en el mundo actual
y es muy utilizada en nuestro medio, comprende un conjunto de técnicas para
establecer un proceso de comercializacion de los productos o servicios que la

empresa desea vender o asi alcanzar sus objetivos.

Estas técnicas de comercializacion, las empresas y organizaciones utilizan para
alcanzar objetivos de ventas de productos y servicios, inspiradas en la creatividad,
son principadmente en la investigacion de mercados, € estudio de los
comportamientos, habitos y motivaciones de los compradores, € estudio de las
caracteristicas de los productos asi como de sus precios, su distribucion y promocién,

comunicacion, publicidad y venta.

Mufioz Ofiate define ala mercadotecnia de la siguiente manera:



“Es la ciencia que trata del conjunto de relaciones de intercambio entre la
empresa, los mercados y la clientela, asi como los elementos y entornos que
las viabilizan y las condicionan para llevarlas a cabo y optimizarlas

rentablemente”.®

Por otra parte Philip Kotler y Gary Arsmtrong lo definen como:

“Enfoque de Administracion de Mercadotecnia, que sostiene que para lograr
los objetivos de |a organizacion es indispensable determinar las necesidadesy
los  deseos del mercado meta, a los cuales se les deben proporcionar las
satisfacciones requeridas con mayor €ficiencia y eficacia que la

competencia”.®

Puede considerarse que las dos definiciones tienen algo en coman:

El primero es la orientacion hacia el consumidor, cuyas necesidades se trata de
satisfacer; e segundo, es la obtencion de beneficios por parte de la empresa, en €
sentido de satisfacer sus objetivos, de tal manera, que asegure su viabilidad
econdmica por medio de ese intercambio.

En resumen, se debe establecer que la mercadotecnia es una ciencia joven, cuyos
modelos operativos y conceptuales en constante renovacion, buscan sobre todo
investigar las necesidades de la clientela, para poder satisfacer de la manera mas
Optimay rentable parala empresa.

! Mufioz Ofiate, Fernando: Marketing Turistico, Centro de Estudios Ramén Araceo, Espafia, 1994,
Pag. 7

2 Kotler, Philip y Armstrong Gary: Mercadotecnia. Prentice, Hispanoamericana, México, 1996,
Pag.14.



1.2. EL MERCADO

Esta palabra no es exactamente o mismo para un empresario, para la ama de casa,
para los sacerdotes, etc., pero tiene una base comuan gue es la economia. Mercado es
en término basicamente econdmico y para que exista segun, Philip Kotler, es

necesario tres condiciones.

Que exista una necesidad
Que exista deseo de satisfacerla

Que exista capacidad adquisitiva

1.3. AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA

La empresa se desarrolla en un medio ambiente complgjo, lo cua hace que €
ambiente de la mercadotecnia esté compuesta por fuerzas incontrolables a las que la
empresa se debe de adaptar para readlizar y mantener buenas transacciones con 1os

clientes meta.

El ambiente de la mercadotecnia estd compuesto por un micro ambiente y un macro

ambiente.

a) El micro ambiente consiste en aquellas fuerzas proximas a la empresa que afectan

de alguna manera a ésta, para llegar al cliente meta: la empresa, |os proveedores, 10s

% Kotler, Philip y Armstrong Gary: Mercadotecnia. Printice Hall, Hispanoamericana, México, 1996,
Pé&g. 14.
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intermediarios comerciales, los mercados de clientes, la competencia y los publicos,
son los elementos del micro ambiente.

b) EI macro ambiente estd compuesto por fuerzas sociales amplias, que afectan a
micro ambiente enteros como son: fuerzas demograficas, econdmicas, naturales,

tecnol égicas, politicas y culturales.

El entorno mercadotécnico presenta oportunidades, pero también amenazas, por lo
que la empresa debe recurrir a sus sistemas de inteligencia e investigaciones
mercadotécnicas para vigilar e entorno cambiante, de esta manera, evitar las

amenazas y aprovechar |as oportunidades.

1.4. LA COMBINACION DE MERCADOTECNIA O MARKETING-MIX

Es la mezcla de la cuatro partes o elementos fundamentales de la mercadotecnia,
conocidas como las 4P’s, producto, plaza, precio y promocion; combinados en las

formas més adecuadas seglin el segmento de mercado al que se quiere servir. ¥

* Mc Carthy, Jerome, Basic Marketing, A Managerial Approach, Ed. Richard D. Irwin, Inc.
Homewood Illinois 1958, Pag. 40.
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1.4.1. EL PRODUCTO

“Es todo aquello que se pueda ofrecer a un mercado para que se adquiera, se
use, Se consuma o se preste atencion, con €l objeto de satisfacer un deseo o

una necesidad”. ©

Esta definicion es muy amplia y abarca tanto a los productos tangibles como a los

servicios que satisfacen las necesidades y deseos del mercado.

Un producto es un conjunto de materiales, accesorios y servicios. Es un medio para
satisfacer necesidades, sentimientos, deseos, gustos, etc., en definitiva, un producto es

un satisfactor de deseos y necesidades.

1.4.2. PRECIO

Es & valor en dinero que se da a los productos o servicios; existiendo una serie de

factores que inciden en lafijacion de precios, entre los que podemos mencionar:

a. Losobjetivos de la empresa sobre |os beneficios de | as ventas, sobre el capital
invertido, sobre la optimizacion de los beneficios, sobre la participacion en €

mercado.
b. Los precios de lacompetencia.

c. Los costos de produccién y distribucion.

®Vega, Carmelinay Bocigas, Olga: Fundamentos de Marketing. ESIC, Madrid, 1992, P4g. 101.
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En e caso particular de determinar los precios para € servicio de hospedaje, éstos
dependen de las tarifas referenciales otorgadas por € Vice Ministerio de Turismo,

paraluego reactualizarlas por la propia administracion del hostal.

1.4.3.PLAZA Y DISTRIBUCION

Se denomina “distribucion a la funcién comercial que consiste en poner los productos

a alcance del mercado”. ©

Esta definicion de distribucion da a entender que todo producto sigue un camino, un
itinerario, un recorrido para llegar desde & cultivador, fabricante o productor al
consumidor final. A este hecho se le llama cana de distribucion que puede ser a
través de los mayoristas, detallistas, cadenas de tiendas, supermercados, grandes
almacenes, otros.

En los servicios turisticos no existe un canal de distribucion propiamente dicho, sino
directamente un canal de ventas a través de intermediarios. Estas agencias
suministran a publico informacién sobre los vigies posibles, hospedaes y
servicios comprendidos, precios, tarifas y condiciones de |os servicios, estas cuentan
con la autorizacion de sus suministradores a vender a publico los servicios

propuestos. Las agencias son remuneradas por |os suministradores con una comision.

® Vega, Carmelinay Bocigas, Olga: Ibidem, P4g. 246.
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Entre las agencias turisticas se tiene: ”

a. Agencia de Viajes Mayoristas.- Estas crean, organizan y venden toda clase
de servicios 0 combinaciones de los mismos, generamente en grandes

cantidades através de agencias detallistas.

b. Las Agencias Minoristas.- Estas comerciaizan las ofertas de las agencias
mayoristas 0 proyectan y organizan toda clase de servicios propios,

vendiéndoles directamente al usuario o turista.

c. Tour Operadores.- Las empresas organizan paquetes turisticos (forgaits)
todo incluido; transporte, alojamiento, aimentacion, excursiones vy
diversiones, pudiendo prestar ellos mismos todo o parte de los servicios.

Venden por st mismos o0 através de minoristas.

1.4.4. PROMOCION

Muchos autores identifican a la promocién como la comunicacion, asi por gemplo se

tiene la siguiente definicion:

“Promocion se refiere al conjunto de modalidades de comunicacion
persuasiva-publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, y ventas
personales entre las que puede escoger el empresario para comunicarse con

el mercado”. ©®

" Telles, Flores José: Legislacion Turistica de Bolivia, La Paz, 1998, P4g. 85
8 Vega, Carmelinay Bocigas, Olga: |bidem, Pag. 47.
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Esta definicion da a entender que la comunicacion esta intimamente relacionada con
lo que es la promocion, la comunicacion es hacer participe, difundir a las demés lo

gue uno tiene, lo que se requiere informar o hacer saber.

Para vender no es suficiente ofrecer un producto a un precio atractivo a través de un
cana de distribucion bien estructurado, ademés es preciso dar € producto o servicio

destacando sus cualidades frente al grupo de compradores para estimular su compra.

En resumen, se puede indicar que la promocion es dar a conocer al cliente de la
existencia de nuestra empresa en e mercado mediante una eficaz tarea de
comunicacion. Es asi que las actividades promociénales del producto o servicio
comprenden todos aquell os instrumentos que tienen por mision esencia e lograr una

comunicacion persuasiva.

Seis son los principales instrumentos que componen la promocion del servicio

turfstico segin Marcos Cobray Flavio Zwarg: ©

a. Publicidad. Es un instrumento de comunicacion entre € productor y el
mercado, entre oferta y la demanda de servicios turisticos. La finalidad de la
comunicacion publicitaria, es promover la transmision del mensagje a mayor
nimero de personas de la poblacion objetivo, provocando un desplazamiento

psicol bgico positivo haciala compra.

b. Promocién de Venta. La promocion de ventas de la mercadotecnia esta mas

cerca del acto de compra, engloba una serie de distintas técnicas destinadas a

° Cobra, Marcosy Zwarg, Flavio: Ibidem. Pag. 173.
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estimular la compra tales como incentivos de precios, estancia gratis y
descuentos.

c. Relaciones Publicas. La funcion de las relaciones publicas en la
mercadotecnia, es producir una imagen favorable, de tal manera que facilite
las actividades de comercializacion, como por gemplo la participacién en
eventos culturales, deportivos 'y sociales.

d. Merchandising. Es una técnica que incluye operaciones técticas en € punto
de venta para exposiciones del servicio, de tal manera, que € turista tenga un

impacto visual adecuado y sea un autoestimulo paralacompradel servicio.

e. Mercadeo Directo. Es un instrumento que permite dar a conocer cada tipo

servicio ofrecido a publicos especificos con potencial de compra.

La fuerza del mercado del mercadeo directo para servicio de turismo es
creciente, éste se puede dar a través de correo directo, Internet, folletos,

revistas y periodicos especializados.

f. Venta Personal. La venta persona es una presentacion oral en una
conversacion con uno o0 varios posibles compradores con el proposito de
realizar ventas. Este tipo de profesional de ventas debe conocer muy bien los
atributos y beneficios de cada servicio que vende, ademéas, es claro, de saberse

relacionar convenientemente con las personas.

1.5 EL SECTOR DE LOSSERVICIOS

El sector de los servicios es enormemente grande y variado, por lo que € estado se
convierte en un proveedor importante de los mismos, como ser: servicios legales,
educativos, militares, de salud, de empleo, crédito, comunicacion, transporte e

informaci on.
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El sector privado también opera en e sector de los servicios con instalaciones
vacacionales, obras de beneficencia y fundaciones. Muchos se ofrecen sin animo de
lucro, pero la mayoria funcionan comercial y profesionalmente, como aguellos
servicios ofrecidos por las aerolineas, los bancos, compafias de seguro, los hoteles,

consultores gerenciales, abogados y las agencias de publicidad.

1.5.1. DEFINICION DE LOS SERVICIOS

Al referirse a servicio, un primer aspecto que debe atraer la atencion, es € propio
significado, las caracteristicas e implicancia del concepto mismo, por lo que resulta

atil efectuar un paralelo entre concepto de producto y el concepto de servicio.

Para el primer concepto Philip Kotler, 1o define como:

““U n producto es algo que se considera capaz de

satisfacer una necesidad o un deseo”. 19

Es decir, un producto puede ser un objeto, servicio, actividad, persona, lugar,

organizacion o idea.

En esta definicion ya se encuentraimplicitala nocion de tangibilidad e intangibilidad.
En efecto, € producto es més tangible cuando esta mas cercano a lo que [lamamos
articulo puro; por otro lado, mientras mas intangibles es, esta més cercano alo que

CONOCEemMOs COMO Servicio puro.

Mientras que para e segundo concepto, Marcos Cobra y Flavio Zwarg definen a

Servicio como:

19K otler, Philip: Direccién de Mercadotecnia, Ed. Diana, México, 1985. Pag. 38.
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“Una mercancia comercializable aislante, o sea un producto intangible que
no se toca, nNo Sse coge, nNo se palpa, generalmente no se experimenta antes de
la compra, pero permite satisfacciones que compensan € dinero invertido en

la realizacion de deseos y necesidades de los clientes”. %

Mientras que la American Marketing Association (AMA) define:

““Servicios son aquellas actividades identificables por separado esencialmente
intangibles, que dan satisfaccion a deseos y que no estan necesariamente
ligadas a la venta de un producto u otro servicio.

Producir un servicio puede o no requerir e uso de bienes tangibles. Sn

embargo cuando se requiere, no hay ninguna transferencia de titulo

(propiedad de titulo) a estos bienes tangibles™. *?

Se puede indicar que en las definiciones anteriores sobre servicios, Cobra Marcos,

Zmarg FHavio y la American Marketing Association (AMA) coinciden en que los

servicios son actividades esenciales intangibles, los cuales satisfacen deseos y

necesidades de los clientes, pero la segunda definicion va més alla cuando especifica

gue los servicios pueden requerir bienes tangibles, pero gue ésto no implica ninguna

transferencia de propiedad de |os mismos.

! Cobra, Marcosy Zwarg, Flavio: Ibiden, P4g. 3.
12 Citado por Donald W. Cowel, en; Mercadeo de Servicios, Ed. Legis Editores S.A. Colombia, 1998,

Pég. 24.
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1.5.2. CARACTERISTICASDE LOS SERVICIOS

Existen seis caracteristicas basicas que distinguen los servicios de los productos en

general:

1. LOS SERVICIOS SON MASINTANGIBLES QUE TANGIBLES

Un producto es un objeto palpable, mientras que e servicio es € resultado de un
esfuerzo, de una accion. Cuando el servicio es vendido, no hay, como regla
general, nada para ser mostrado que sea tangible, porque los servicios son
consumidos pero no pueden ser poseidos.

2. LOS SERVICIOS SON SIMULTANEAMENTE PRODUCIDOS Y
CONSUMIDOS

Los servicios son usualmente vendidos, después son producidos y consumidos al
mismo tiempo. Por |o que necesitan ser distribuidos correctamente, para que se

puedan producir y consumir simultaneamente.

3. LOS SERVICIOS SON MENOS ESTANDARIZADOS Y UNIFORMES

Los servicios se basan en personas y equipos, pero e componente humano es €l
que prevalece, por estarazon, es muy dificil que pueda ser producido siempre de

manera uniforme y estandarizada.

13 Cobra, Marcosy Zwarg, Flavio: Ibiden, P4g. 6.
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4. LOS SERVICIOS NO PUEDEN SER ALMACENADOS
Una caracteristica de |os servicios es que una vez producido debe ser consumido.

Al contrario del producto, no hay posibilidad de que pueda ser amacenado parala

venta'y consumo posterior.

5. POR LO GENERAL NO PUEDEN SER PROTEGIDOS POR PATENTES

Los servicios son facilmente copiados y dificilmente pueden ser protegidos por
patentes. Por esta razon es importante que e servicio disfrute de una buena

imagen de marca, diferenciandose de otros que sean similares.

6. ESMUY DIFICIL ESTABLECER SU PRECIO

Como € servicio se apoya en € trabajo humano, |os costos de produccién varian,

pues son estipul ados subjetivamente por quien los produce.

1.5.3. CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS

Seguin los mercados de destino Lopez Aurelio, Manuel, clasifica alos servicios de la

siguiente manera: ¥

1. Mercados Intermedios

a  Servicios Financieros

- Bancos

4| 6pez, Aurelio, Manuel: Manual de Marketing y Servicio Turistico, SINTESIS, Madrid, 1992, P4g.
142.



Seguros

Leasing

b. Servicios de Transportey Distribucion

Maritimo
Ferroviario
Carretera
Aéreo

Almacengje, distribucion, comercio a por mayor

c. Servicios Profesionalesy Técnicos

Licencias técnicas

Arquitectura, ingenieria, construccion
Consultoria de empresas

Servicios juridicos

Contabilidad

d. Otros Servicios Intermedios

Tecnologia de lainformacion
Franquicias
Publicidad

Seguridad y mantenimiento

2. Mercados Finales (servicios alos consumidores)

a Comercio a detalle

b. Salud

20
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c. Viges, ocioy espectacul os
d. Educacién
e. Otros servicios sociaes

f. Otros servicios personales

1.6. EL CAMPO DEL TURISMO

El turismo es una actividad socioeconOmica organizada, que constituye todo un
sistema interrelacionado de productos, servicios y turistas, en la que los turistas se
constituyen en la parte dinamica del mismo.

Estos bienes y servicios estan necesariamente interrelacionados de manera que la
ausencia de uno de ellos impide la venta o prestacion de todas las demas partes del

sistema

El turismo tiene la caracteristica peculiar gue los bienes y servicios solo se pueden
producir en lugares geogréficos, rigidamente predeterminados por la oferta, lugar a
cual setraslada el turista, aunque su venta pueda realizarse en e lugar de produccion
o fuera de é. A diferencia de lo habitual, en turismo no se realiza una distribucion
fisicadd producto, por que es el consumidor quien se desplaza al lugar por un tiempo
relativamente prolongado.
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1.6.1. CONCEPTO DE TURISMO

A la hora de definir que es e turismo, se han mantenido diversos criterios, que han

originado dificultades para su estudio sistemético.

Una definicion de turismo difundida ampliamente por los profesionales Hunziker y
Krapf, y que fue aceptada por la Asociacion Internacional de Expertos Cientificos del

Turismo, expresalo siguiente:

“Turismo es el conjunto de acciones, actividades, relaciones y fendmenos,
causados por € desplazamiento y permanencia de personas fuera de su lugar
habitual de residencia, en tanto que no estén motivados por una actividad

lucrativa principal, permanente o temporal”. *®

Otra definicion de turismo, oficialmente aceptada por la Organizacion Mundial del
Turismo (OMT) es:

“Las actividades que realizan las personas, durante sus viajes y estancias en
lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afio con fines de negocios, por oOcCioO Yy

otros motivos”. 1©

L as dos definiciones coinciden en afirmar que €l turismo es el conjunto de actividades

que redlizan las personas, causado por e desplazamiento y permanencia fuera de su

15 Citado por Mufioz Ofiate Fernando: |bidem, Pég. 14.
'® Mufioz Ofiate Fernando: Ibidem, Pag. 14
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entorno habitual, pero difieren entre Hunziker y Kraf, no consideran turismo cuando
el motivo del desplazamiento es por una actividad lucrativa principal, en tanto que
para la OMT Organizacion Mundial del Turismo, ocio, negocio, o cuaquier otro

motivo es también una actividad turistica.

Se considera que la segunda definicion es la mas acertada por su amplitud y porque
engloba en forma general todas las posibles actividades del turismo.

1.6.2. CLASIFICACION DEL TURISMO

Seguin Favio Cérdenas Tabares existen diferentes criterios para clasificar € turismo,

tales como:

1. Turismo Interno o Nacional. Realizado por los residentes de un pais, hacia
lugares dentro de su propio territorio.

2. Turismo Externo o Internacional. Que son los desplazamientos de los

residentes de un pais hacia otro.

También se clasifican segun:

1. El Motivodd Viaje
Turismo convencional o detipo vacacional.
Turismo especializado

Turismo de afinidad

17 Cérdenas Tabares, Favio: Comercializacion de Turismo. Determinacion y andlisis de Mercados.
Trillas, México, 1990. P&g. 23
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2. LaFormadeViaje
Turismo individud

Turismo de grupo

3. ElTipodeViagje
Turismo independiente

Turismo organizado

4. El TipodeOperacion

Turismo Receptivo. Se entiende a todo aquel turismo que llega a destino
donde la empresa esta afincada y presta sus servicios

Turismo Emisivo. Tiene origen en € lugar donde esta establecida la
empresa y tiene como cualquier punto de destino € territorio naciona o

internacional

5. LaPermanenciaen e Lugar del Destino
Turismo itinerante

Turismo residencid
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1.6.3. TIPOSDE TURISTA

Dentro del turismo se pueden distinguir tres tipos de turistas: €l turista, el visitante y
el excursionista, diferencidndose por € tiempo que cada uno permanece o € motivo

por el cual visitaun pais diferente a suyo. *®

a. El Turista. Persona que permanece un minimo de 24 horas y cuyas
finalidades de vige son: placer, distraccion, vacaciones, salud, reigién

deporte o familia.

b. El Visitante. El tiempo de permanencia dependera de cuanto dure la
actividad, cuya finalidad ha sido el motivo principal de traslado de su lugar de
residencia. Generalmente, es para gercer una ocupacion remunerada en €

pais que visita, tal como negocios y reuniones de trabgjo.

c. El Excursionista. Persona que permanece menos de 24 horas cuya finalidad
de traslado es para practicar deportes. de montafia, acuaticos, trekking o con

fines cientificos o artisticos.

1.7.CAMPO HOTELERO

El aojamiento es el eslabon fundamental, el més bésico de los productos turisticos.

Su papel junto a de la restauracion, ha sido fundamental para la posibilitacion del
movimiento de personas leos de su domicilio habitual, es por eso que para analizar el
rubro de | os servicios de hospedaje, esimportante y necesario ubicarlo dentro del area

del turismo.

18 Cérdenas Tabares, Favio: Ibidem. Pag. 25.
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La palabra hospitabilidad deriva del latin hospitium y se refiere a una condicion de
acogida de un individuo, o de grupos de los mismos, en establecimientos y entornos
que estaban algjados fuera de su lugar de residencia. Se podria decir que desde la
antigiiedad han estado mezclados, € vige con € aojamiento fuera del lugar de
residencia. La enorme interaccion de ellos con € vigero y posteriormente con el
turista, han hecho considerar € concepto de la hospitabilidad como base de esta
industria de servicios. Los productos fabricados bajo esta filosofia tratan de cubrir
necesidades basicas del hombre tales como: comer, beber, dormir, descansar y

recuperarse, siendo practicadas desde tiempos inmemorabl es.

1.7.1. ESTABLECIMIENTO DE HOSPEDAJE

Aungue en su aceptacion méas simple se designa como hotel al establecimiento con
caracteristicas especificas, que brinda alojamiento temporal a personas que estan
fuera de su lugar de residencia, en la actualidad €l hotel se presta a toda una serie de
conceptos provenientes de la amplitud de productos y servicios que abarcan todo un

amplio aspecto de necesidades que pretenden cubrir.

Una definicion estandar comin como a las utilizadas por diversas reglamentaciones

hoteleras es la siguiente:

“Hoteles son aquellos establecimientos que ofreciendo alojamiento con o sin
servicios complementarios, ocupan la totalidad de un edificio o parte
independizada del mismo, constituyendo sus dependencias un todo
homogéneo con entradas, ascensores y escaleras de uso exclusivo, y que

reinen los requisitos técnicos minimos reglamentariamente exigidos. %
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Otra definicion proporcionada por la Asociacion Internacional de Hoteleria hace

referencia de la siguiente manera:

“Un hotel de turismo, es una empresa de alojamiento destinada a recibir
huéspedes, que se proponen hacer alli una permanencia temporaria 'y a la
cual se la agrega generalmente una empresa de restaurantes bajo una forma

maso menos elaborada”.”

Otra definicién expuesta en e Reglamento de Establecimientos de Hospedaje del

Instituto Boliviano de Turismo recopilada por Joseé Telles Flores, expresa:

“Entiéndase por establecimiento de hospedaje a todos aquellos destinados a
prestar habitualmente servicios de alojamiento, con o0 sin otros servicios de

caracter complementario, mediante el pago de una suma convenida”. %

Todas las definiciones anteriores coinciden en afirmar que los hoteles son
establecimientos cuya actividad principal es la de ofrecer servicios de aojamiento
durante la permanenciadel turista, con o0 sin otros servicios complementarios.

Por otra parte, la primera definicion puntualiza la necesidad de cumplir con los
requerimientos técnicos minimos reglamentarios exigidos y se complementa con la
tercera, que establece el pago de una suma a cambio de dicho servicio.

9 Mufioz Ofiate, Fernando: Ibidem, Pag. 222.
20 Asociacion Internacional de Hoteleria: Reglamentacion de la Industria Hotelera Espafiol a, Direccién
General de Empresasy Actividades Turisticas L uteranas, Espafia, 1953. Pag. 48

2 TellesFi ores, José: Compilacién de Disposiciones Legal es sobre Turismo, La Paz, 1987. Pag. 228.
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1.7.2. CLASIFICACION Y JERARQUIZACION

L os establecimientos de hospedaje de Bolivia se clasifican en los siguientes grupos y

categorias; *?

Grupo 1:
Grupo 2:
Grupo 3:
Grupo 4:
Grupo 5:
Grupo 6:
Grupo 7:
Grupo 8:

Grupo 9:

Hoteles

Apart Hoteles

All Suites Hoteles
Hostales o Residencias
Casa de Huéspedes
Alojamientos
Complgosturisticos
Floteles

Albergues Turisticos

:la5edtrelas
:la3estrellas
-4 a5 estrellas
:la5edrelas

- Categoria Unica
YAy “B”
:3a5edrdlas

: Categoria Unica

:1a3estrelas

Grupo 1. Hoteles.- son aquellos establecimientos que prestan en forma permanente

el servicio de hospedaje en unidades habitacionales. Para que un establecimiento

pueda ser considerado hotel debe reunir las siguientes caracteristicas:

La construccion debera constituir en un todo homogéneo con escaleras y/o

ascensor de uso exclusivo.

Tener un minimo de 20 habitaciones.

Contar con servicio sanitario privado y/o comin segun su categoria.

2 Telles Flores, José: Legislacion Turistica de Bolivia, La Paz; 1998. P4g. 38.
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Disponer de los servicios de alimentacion y/o bebidas segun su categoria.

La infraestructura, e mobiliario, € equipamiento y los servicios deben estar

acordes a su categoria.

Grupo 2. Los Apart Hoteles.- son aquellos establecimientos que prestan en forma
permanente e servicio de hospedaje en departamentos, estos deberdn reunir las

siguientes condiciones:

La construccion debera constituir en un todo homogéneo con escaleras y/o

ascensor de uso exclusivo.
Tener un minimo de 10 departamentos.

Contar con servicio sanitario privado, cocina debidamente equipada en la
totalidad de las unidades habitacionales.

Disponer de los servicios de alimentacion y/o bebidas seguin su categoria.

La infraestructura, €l mobiliario, € equipamiento y los servicios deben estar

acordes a su categoria.

Grupo 3. All Suite Hoteles.- son aguellos establecimientos que prestan en forma
permanente el servicio de alojamiento, en suites, y éstos deberan reunir las siguientes

condiciones:

La construccion debera constituir en un todo homogéneo con escaleras y/o

construcciones de uso exclusivo.
Tener un minimo de 15 suites.

Contar con servicio sanitario privado en todas | as unidades habitacional es.
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Contar con los servicios de alimentacion y/o bebidas segn su categoria.

La infraestructura, e mobiliario, € equipamiento y los servicios deben estar

acordes a su categoria.

Grupo 4. Hoteles y Residenciales.- son aquellos establecimientos que prestan en
forma permanente el servicio de hospedaje en unidades habitacionales, y sus

caracteristicas son:

La construccion debera constituir en un todo homogéneo con escaleras y/o

ascensor de uso exclusivo.

Tener un minimo de 10 habitaciones.

Contar con servicio sanitario privado y/o comun segln su categoria.
Disponer de restaurante o cafeteria para brindar €l servicio de desayuno.

La infraestructura, € mobiliario, € equipamiento y los servicios deben estar

acordes a su categoria, contemplando un ambiente familiar.

Grupo 5. Casas de Huéspedes.- son agquellos establ ecimientos que prestan en forma
permanente el servicio de hospedaje en unidades habitacionales, y sus caracteristicas

son.

La construccion debera constituir en un todo homogéneo con escaleras y/o

ascensor de uso exclusivo.
Tener un minimo de 6 habitaciones.
Contar con servicio sanitario privado y/o comun segln su categoria.

Disponer con un comedor para brindar €l servicio de desayuno.
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La infraestructura, €l mobiliario, € equipamiento y los servicios deben estar
acordes a su categoria, construyéndose exclusivamente en un ambiente

familiar.

Grupo 6. Alojamiento.- son aquellos establecimientos que prestan en forma
permanente el servicio de hospedaje en unidades habitacionales, debe contar con las

siguientes caracteristicas:

La construccion debera constituir en un todo homogéneo con escaleras y/o

ascensor de uso exclusivo.
Tener un minimo de 10 habitaciones.

Contar con servicio sanitario privado comin de acuerdo a numero

determinado de habitaciones.

La infraestructura, e mobiliario, € equipamiento y los servicios deben estar
acordes a su categoria.

Grupo 7. Complgo Turistico.- son aquellos establecimientos que prestan en forma
permanente €l servicio de hospedaje en unidades habitacionales, debe contar con las
siguientes caracteristicas:

Tener un minimo de 20 unidades habitacional es.

disponer con servicio sanitario privado en cada una de las habitaciones.
Proveer |os servicios de alimentacion y bebidas segln su categoria.
Disponer de areas de recreacion y esparcimiento de |os huéspedes.

Contar con un equipo de primeros auxilios y de salvataje necesario.
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La infraestructura, el mobiliario, € equipamiento y los servicios deben estar

acordes a su categoria.

Grupo 8. Flotdes- son aguellos establecimientos que prestan servicios de
alojamiento ubicados en una instalacion flotante o sobre una nave acuética que se

inmoviliza permanente o transitoriamente para cumplir estas funciones.

Grupo 9. Albergues Turisticos.- son agquellos establecimientos de caracteristicas
sencillas y confortables que brindan servicios de aojamiento en especia, a
deportistas 0 grupos unidos por un interés o actividad comun. Existen varias
modalidades, entre ellas, refugios de montafia, albergues o campos de pesca,
campestres y juveniles, cuyas caracteristicas y servicios adicionales varian de acuerdo

a su especializacion.

1.8. CONCEPTO DE ESTRATEGIA

L a palabra estrategia tiene sus origenes etimol 6gicos en la Grecia antigua, donde alos
generales o jefes militares se les denominaba strategos, los cuales reaizaban una
secuencia planeada de acciones y maniobras engafiosas en € terreno de las
operaciones de guerra. En la actualidad, el término estrategia se ha aplicado a todas

las actividades que realiza el ser humano y en particular en el terreno empresarial.

Es asi que Chadter Alfred, define ala estrategia de la siguiente manera:
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“La determinacién de metas y objetivos de largo plazo de la empresa, la
adopcién de los cursos de accion y la asignacion de recursos necesarios

para lograr dichas metas y objetivos”. 3

Finalmente Andrews Kenneth, define ala estrategia como:

“El patron de los objetivos, propositos o metas y las politicas y planes
esenciales, para conseguir dichas metas establecidas de tal manera que
definan en que clase de negocios la empresa esta o quiere estar y que clase de
empresa es 0 quiere ser. Es un modo de expresar un concepto persistente de
la empresa en un mundo en evolucién, con € fin de excluir algunas

caracteristicas y sugerir la entrada de otras™. 9

En sintesis, ambas definiciones nos dan a comprender que |la estrategia es un plan, un
curso de accion para lograr un objetivo. Se basa en dos factores, |0s objetivos son los

finesaacanzar y laestrategia es el medio para alcanzarlos.

En administracion se entiende, basicamente por estrategia a la adaptacion de los
recursos y habilidades de la organizacion, a entorno cambiante, aprovechando sus

oportunidades y evaluando los riesgos, en funcion de objetivos y metas.

En resumen, estrategia basicamente seria la forma o e cambio que la empresa sigue

para adaptarse a contexto paralograr sus objetivos.

% Hermida, Jorge y Robert Serra: Administracion y Estrategia, Argentina, 1989. Pag. 170.

# Hermida, Jorge y Robert Serra: Ibidem. Pag. 170



1.9. LA GESTION ESTRATEGICA

Los cambios ambientales pueden ser muy beneficiosos para las empresas, como
también muy perjudiciales por su gran dinamismo, cambios econdémicos, climaticos y
politicos, por lo que las empresas deben estar atentas a identificar las sefiales de las
amenazas ambientales, la fuente de esas amenazas y determinar las acciones
estratégicas inmediatas para enfrentar esas amenazas. Para determinar estas acciones

estratégicas |a empresa debera conocer en profundidad.

a. Lospuntosfuertey débilesdela organizacion

A través de un balanceamiento entre los puntos fuertes y débiles, la empresa

necesita identificar sus vulnerabilidades y laforma de minimizarlas.

b. Lasventajascompetitivas

La accion estratégica necesita ser desencadenada a partir de las ventgjas que la

empresa pueda tener con relacion ala competencia.

c. Factoresclavesde éxito

Asignar recursos a los factores claves de éxito podran representar un gran

desencadenamiento estratégico en lalucha por |a conquista del mercado.

% Cobra, Marcosy Zwarg, Flavio: |bidem. P4g. 180.
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d. Barrerasparalaentradadelacompetencia

Una accidn estratégica protegida por barreras para la entrada de la

competencia proporcionaran frutos duraderos.

1.10. ESTRATEGIA COMPETITIVA

La estrategia competitiva se basa fundamentamente en e andisis de la
competitividad de una empresa frente a sus competidores. Este andisis identificara a
los competidores clave, evaluara sus objetivos, ventgjas y debilidades, estrategias y
elegird alos que atacara. De esta manera, se elabora las estrategias competitivas que

coloquen ala empresa en una posicion solida ante |os competidores.

Thompson, Arthur y S.A. Strickland 111, definen ala estrategia competitiva como:

“La estrategia competitiva consiste en todos los movimientos y enfoques que
ha puesto y esta poniendo en préactica una compafia para atraer
compradores, aguantar las presiones competitivasy mejorar su posicion en el

mercado”. %©

La definicidn de estos autores da a entender que la estrategia competitiva consiste en
lo que esta haciendo una empresa para tratar de desplazar a las empresas rivales y

obtener una ventaja competitiva.

% Thompson, Arhur A y Strickland 111, S.A.: Direccién y Administracion Estratégica, Addison-
Wesley, |beroamericana, Esparia, 1995. P4g. 114.
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En sintesis, através de la planificacion de estrategias competitivas se trata de obtener
ventgjas competitivas que permitan a la empresa penetrar en e mercado y ganar un

espacio en el mismo.

1.10.1. TIPOSDE ESTRATEGIA COMPETITIVA

Cobra, Marcosy Zwarg, Flavio definen tres tipos de estrategias competitivas. ¢”

a. Liderazgo de Costos

Consiste en obtener los costos més bagjos del sector para desestimular la

accion de la competencia 0 aun la entrada de nuevos competidores.

Un hotel que consiga, gracias a su poder negociador, buenos descuentos y

costos operacional es bajos, podra tener una politica imbatible de precios.

b. Diferenciacion

Los servicios diferenciados y compatibles con las expectativas de mercado

podran proporcionar ventajas con relacion con la competencia.

Un hotel que disponga de equipos o servicios atamente diferenciados
tendr4 ventagjas competitivas, por ggemplo, camas més largas y mas grandes,

podran ser un buen atractivo.

%" Cobra, Marcosy Zwarg, Flavio: Ibidem. P4g. 181.
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c. Concentracion

La seleccion de un segmento especifico de mercado, para que una empresa
concentre sus fuerzas estratégicas puede proporcionar una ventaja competitiva

con relacién alas empresas competidoras dispersas en el mercado.

1.11. ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

Las estrategias de mercadotecnia estan en funcién a la mezcla de la mercadotecnia
producto, precio, plaza y promocion, mediante las cuales la gerencia de
mercadotecnia espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia y del negocio en un

mercado objetivo. ®®

L as estrategias de mercadotecnia para lograr una ventgja competitiva deben disefiarse
realizando un exhaustivo andlisis de los competidores. La empresa tendra que
comparar €l valor y la satisfaccion que sus productos, precios, canales y promocion,
que ofrecen sus competidores méas cercanos. De tal manera podra identificar 1os

campos donde existan posibles ventajas o0 desventajas.

A partir de este andlisis se podra disefiar estrategias de mercadotecnia competitivas en

funcion a producto, precio, distribuciony promocion.

La estrategia de precios del Hostal Mi Casa sera Mantener los Precios Actuales y

Trabgar con Descuentos.

% Kotler, Philip: Manual de la Mercadotecnia, Prentice Hall, Hispanoamericana, México, 1995. P4g.
76.
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La estrategia de distribucion, sera Trabgjar con Agencias de Viajes Serias y
Responsables.

La estrategia promocion, sera llevada de forma agresiva, que permita estimular la
compra del servicio o que € usuario repita se estadia en €l hostal, entre las acciones

para desarrollar esta estrategia se especifica que:

- Pague cuatro y disfrute cinco noches.
- Los nifios tienen una atencién gratuita.
- Cadacinco veces que se aloje en €l hostal, tendra una atencion gratuita.

- Enlasiguiente estancia se le realizard un descuento del 10%.
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2.1. ANALISISEXTERNO

2.1.1. TENDENCIA MUNDIAL DEL TURISMO

Los desplazamientos de turistas en todo el mundo han crecido en un promedio de
10%, con relacion a la gestién de 2005, alcanzando en 2006 a 760 millones de
turistas, segun datos proporcionados por la Organizacion Mundial de Turismo. La

distribucion de los desplazamientos se muestra a continuacion en el cuadro No. 1.

CUADRO No. 1
PRINCIPALESDESTINOS TURISTICOS

(Gestion 2006)

No. Destino Entrada de Turistas Cuotade
(millones) Mercadeo %
1 Francia 75.000 9,86
2 Espafia 53.600 7,05
3 Estados Unidos 45,200 5,94
4 China 41.800 5,50
5 Italia 38.100 5,01
6 Reino Unido 27.400 3,60
7 México 20.500 2,69
8 Alemania 20.200 2,65
9 Polonia 19.514 2,57
10 | Austrdia 19.500 2,56
11 | Canada 19.100 2,51
12 | Republica China 17.400 2,29
13 | Hungria 17.248 2,27
14 Rusia 15.350 2,02
15 | Suiza 11.077 1,45
16 | Grecia 10.246 1,35
17 | Portuga 10.100 1,33
18 | Turquia 9.040 1,19
19 | Talandia 7.263 0,95
Sub Total 477.638 62,79%

TOTAL MUNDIAL 760.000 100%

Fuente: Organizacion Mundia de Turismo (OMT), afio 2006.
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Segin la misma O.M.T., los ingresos generados por € turismo también han
aumentado en un 2.28% como promedio anua con relaciéon a la gestion de 2005,
totalizando en 2006 un monto de 501 mil millones de dolares. El detalle se muestra a

continuacion, ver cuadro No.2.

CUADRO No. 2
PRINCIPALES PAISES EN FUNCION DE SUSINGRESOS POR TURISMO

(Gestion 2006)

No. Paises Ingresos Cuota de Mercadeo
(Millones $us) %
1 [ EstadosUnidos 75.900 15,13
2 Espafia 41.900 8,35
3 | Francia 37.600 7,49
4 |Iltadia 32.300 6,44
5 Reino Unido 24.900 4,96
6 China 23.900 4,76
7 | Alemania 23.700 4,72
8 | Turquia 15.700 3,13
9 Austria 13.800 2,75
10 | Grecia 11.700 2,33
11 | Australia 9.324 1,86
12 | Canada 8.928 1,78
13 | Talandia 8.700 1,73
14 | Polonia 8.700 1,73
15 | Singapur 7.993 1,59
16 | Suiza 7.960 1,58
17 | México 7.530 1,50
18 |[Rusia 7.318 1,46
19 | PaisesBao 6.597 1,31
20 |Indonesia 6.589 1,30
21 |Bélgica 5.997 1,19
Sub Total 387.036 77.09%
TOTAL MUNDIAL 501.700 100%

Fuente: Organizacion Mundia de Turismo (OMT), afio 2006.
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Los principales paises receptivos segun llegadas de turistas en 2006 fueron: Francia
con un 9,86 %,; Espaia 7,05%; Estados Unidos 5,94%; China 5,50% y Italia 5,01% de

los flujos mundiales.

Por otra parte, de acuerdo a los ingresos por turismo intencional, en e mismo afio, los
principales paises fueron: Estados Unidos 15,13%; Espafia 8,35%; Francia 7,49%;
Italia6,44% y el Reino Unido con el 4,96% del total de los ingresos mundiales.

2.1.2. LAHOTELERIA EN BOLIVIA

Mediante la informacion proporcionada por la Camara Boliviana de Hoteleria, es
posible conocer que en la gestion 2006 existian 747 establecimientos de hospedaje
registrados en la Camara Boliviana de Hoteleria entre: Hoteles, Apart-Hoteles,
Residenciales, Alojamientos y Posadas, en sus distintas categorias. La distribucion de
estos establecimientos de hospedgje estailustrada en €l cuadro No. 3:



CUADRO No. 3

BOLIVIA: NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE.
HABITACIONESY CAMAS POR DEPARTAMENTO

(Gestion 2006)

Descripcion | Nomerode | % Numero de % |Numerode| %
Empresas Habitaciones Camas

Santa Cruz 243 25,55 6.222 29,78 9.600 28,72
LaPaz 194 20,40 5.340 2555| 8.719 26,08
El Alto 130 13,67 1.858 8,89 2159 6,46
Cochabamba 125 13,14 2.517 12,04 3.902 11,67
Oruro 78 8,20 1.520 727 2751 8,23
Sucre 51 5,36 1.094 523 2.002 5,99
Tarija 40 4,21 845 4,04 1.460 4,37
Beni 39 4,10 544 2,60( 1.109 3,32
Potosi 38 3,99 712 342 1.299 3,88
Pando 13 1,38 244 1,18 425 1,28
TOTAL 951 100% 20.896 100% | 33.426 | 100%

Fuente: Camara Boliviana de Hoteleria.
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El departamento de Santa Cruz es € que concentra € mayor nimero de

establecimientos de hospedaje con un 25,55%, |le sigue La Paz con 20,40%, El Alto
con 13,67%, Cochabamba con 13,14%, Oruro con 8,20%, Sucre con 5,36%, Tarija
con 4,21%, Beni con 4,10%, Potosi con 3,99% y Pando con € 1,38%.(Ver cuadro

No. 3)

Las empresas hoteleras a nivel naciona en € periodo 2002 - 2006 han tenido un

incremento del 18,6% segun registros de la Camara Boliviana de Hoteleria. El cuadro

No. 4 muestrala evolucion de las empresas hoteleras en Bolivia.
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CUADRO No. 4

BOLIVIA: NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE,
HABITACIONESY CAMAS

(Gestion 2002-2006)

Descripcion 2002 2003 2004 2005 2006
Empresas 658 734 832 916 951
Habitaciones 15.497 16.810 18.463 10.814 20.876
Camas 26.176 28.707 30.171 32.125 33.426

Fuente: Camara Boliviana de Hoteleria.

Seguin la Camara Boliviana de Hoteleria el incremento de estas empresas hoteleras al
cabo de los ultimos 5 afios se dio principalmente en los departamentos de Santa Cruz
con e 35,9%; La Paz 20,5%; Tarija 12,8%; Beni 11,1%; Oruro 7,7%; Cochabamba
6,0%; Sucre 3,4% Yy e departamento de pando con €l 0,9%.

Cabe hacer nota que e mayor nimero de estos incrementos de estas empresas
hoteleras se dio en ciudades fronterizas y poblaciones que presentan atractivos
naturales, arqueologicos o de aventura para los turistas, teniendo un minimo de

incremento las ciudades capital es de departamento.

2.1.3. PRINCIPALES INDICADORES DE LA ACTIVIDAD TURISTICA EN
BOLIVIA



2.1.3.1. Flujo deturistas Extranjeros

Los flujos internacionales en Bolivia muestran un comportamiento creciente hasta la
gestion 2002, presentando una disminucion del flujo de turistas extranjeros hacia
Boliviaen el periodo 2003 y 2004. Las magnitudes alcanzadas en e periodo 2002 al
2006 se detallan en € cuadro No. 5:

CUADRO No. 5

BOLIVIA: FLUJO DE LLEGADA DE VISITANTESEXTRANJEROS SEGUN
MEDIO DE TRANSPORTE

(Gestion 2002-2006)

Descripcion 2002 2003 2004 2005 2006
Aéreo 233.067 | 207.839 | 198.996 | 219.626 | 239.025
Carretero 72.693 95.326 123.364 | 142572 | 160.205
Ferroviario 7.537 9.547 10.106 6.553 3.481
Fluvial-Lacustre 5.943 3.707 1.925 1.482 1.980
TOTAL 319.240 | 316.419 | 334.391 | 370.233 | 404.691

Fuente: Vice Ministerio de Turismo, ano 2006.

De acuerdo a INE en € afio 2003 hubo una disminucién del 0,9% con respecto al afio
anterior; en & ano 2004 se tuvo un incremento del 5,4%; en el afio 2005 su tuvo un
incremento del 9,7% y en el afio 2006 se presento un incremento del flujo de turistas

extranjeros del 8,6%,

En & periodo 2006 la via que mas utilizaron los turistas extranjeros para llegar a
nuestro pais fue la aérea con e 59,06%; seguido por e carretero con e 39,59%;

ferroviariacon el 0,86% y por ultimo e fluvial-lacustre con e 0,49%.
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2.1.3.2.1. Evolucion dela Demanda
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Las estadisticas de turismo del afio 2006 publicadas por e Vice Ministerio de

Turismo proporcionan los siguientes datos: (ver cuadro No. 6)

CUADRO No. 6

BOLIVIA: SERIE HISTORICA DE LLEGADASDE VISITANTESA
ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE

(Gestion 2002-2006)

Extranjeros Nacionales
Afio Numerode | TasaAnua | NUmerode | TasaAnual Total Tasa Anual
Visitantes de Visitantes de de
crecimiento crecimiento crecimiento
(%) (%) (%)
2002 281.077 -6,9 657.786 -7,1 1.038.863 -7
2003 378.551 -0,7 673.056 2,3 1.051.607 1,2
2004 382.185 1 742.571 10,3 1.124.756 7
2005 367.036 -4 774.989 4.4 1.142.025 15
2006 390.888 6,5 871.459 12,4 1.262.347 10,5

Fuente: Vice Ministerio de Turismo, ano 2006.

Estas cifras oficiales muestran que & sector hotelero en Bolivia a registrado un

incremento a partir del afio 2003 del 1,2% con relacion a anterior afio, y alcanzando
en la gestion 2006 el mas ato crecimiento del 10,5%.
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2.1.3.2.2. Absorcién de la Demanda segun Ciudad

La llegada de visitantes extranjeros a hospedajes en el afio 2006 ascendio a 390.888
registros con € 6,5% superior a afio anterior. Mientras que e movimiento del
turismo interno fue 871.459 residentes que se registraron en algun hospedaje, cifra
superior a 12,4% con respecto de la gestion anterior. El grado de absorcion de la

demanda por ciudad se expresaen el cuadro No. 7:

CUADRO No. 7

BOLIVIA: ABSORCION DE LA DEMANDA SEGUN CIUDAD
Y TIPO DE VIAJERO

(Gestion 2006)

Ciudad Extranjeros| % |[Nacionaes| % Total %

LaPaz 175.892 | 45,00 | 195.279 |22,40| 371.171 | 29,40
Santa Cruz 108.559 |27,80| 248.985 | 28,60 | 357.544 | 23,80
Cochabamba| 31.340 8,00 | 131.638 | 15,10| 162.978 | 12,90

Oruro 10.621 2,70 | 79.766 | 9,20 | 90.387 | 7,20
El Alto 6.618 1,70 | 81492 | 9,40 | 88.110 | 7,00
Sucre 23.345 6,00 | 40.099 | 460 | 63.444 | 5,00
Potosi 20.152 520 | 24505 | 2,80 | 44.657 | 3,50
Beni 3.492 0,90 | 30.158 | 3,50 | 33.650 | 2,70
Tarija 5.770 1,50 | 25342 | 2,90 | 31.112 | 2,50
Pando 5.099 1,30 | 14195 | 1,60 | 19.294 | 1,50
TOTAL 390.888 [100% | 871.459 |100% |1.262.347|100%

Fuente: Vice Ministerio de Turismo, afio 2006.

Es importante sefialar que la Unica ciudad que tuvo un incremento de la absorcion de
la demanda significativa fue Pando con un incremento del 182,6% con relacién a la
gestién 2005 que tuvo una absorcion de la demanda de 6.827 visitantes.
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Los demés departamentos tuvieron incrementos en menor relacion, La Paz con un
4,5%, El Alto con un 8,7%, Santa Cruz con un 9,6%, Cochabamba con un 9,8%,
Sucre con un 11,6%, Potosi con un 18,5%, Oruro con un 21,6%, Tarijacon un 7,4% y

Beni con un 27,7%.

Seglin € Vice Ministerio de Turismo durante la gestion 2006 casi las tres cuartas
partes del total de los turistas tanto extranjeros como nacionales que hicieron uso del
servicio de hospedaje en Bolivia prefirieron las ciudades de La Paz, Santa Cruz y
Cochabamba. El gréfico No.1 muestra en detalle:

GRAFICO No. 1

BOLIVIA: LLEGADA DE TURISTASNACIONALESY EXTRANJEROS
SEGUN CIUDAD

(Gestion 2006)
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Fuente: Vice Ministerio de Turismo, afo 2006.
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2.1.3.2.3. Absorcion de la Demanda segun Establecimiento de Hospedaje

Seguin datos proporcionados por € Vice Ministerio de Turismo en la gestion 2006,
los alojamientos en sus distintas categorias fueron los que tuvieron mayor registro de
turistas con e 37,1%, tanto de turistas extranjeros como nacionales. El cuadro No. 8
muestra el detalle:

CUADRO No. 8

LLEGADA DE VISITANTESA ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE
SEGUN CATEGORIA

(Gestion 2006)

Grupo/Categoria Extranjeros| % |[Nacionales| % Total %

HOTELES 218.746 | 56,00 | 240.064 | 27,50 | 458.810 | 36,30
5 Estrellas 80.661 |20,60| 43593 | 500 | 124.254 | 9,80
4 Estrellas 38.358 980 | 41.082 | 4,70 | 79.440 | 6,30
3 Estrellas 39.573 |[10,10| 54955 | 6,30 | 94.528 | 7,50
2 Estrellas 41931 |10,70| 64.685 | 7,40 | 106.616 | 8,40
1 Estrellas 18.223 4,70 | 35974 | 410 | 53.972 | 4,30

APART-HOTEL 13.604 3,50 11.715 1,30 | 25319 | 2,00
RESIDENCIALES| 92380 |23,60| 207.154 |23,80| 299.534 |23.70

4 Estrellas 10.494 2,70 10.817 1,20 | 21.311 | 1,70
3 Estrellas 23.073 590 | 31.050 | 3,60 | 54.123 | 4,30
2 Estrellas 21.058 540 | 65824 | 760 | 86.882 | 6,90
1 Estrellas 37.755 9,70 | 99.463 |11,40| 137.218 | 10,90
ALOJAMIENTOS| 61994 |1590| 406.699 |46,70| 468.693 | 37,10
A 34.434 8,80 | 116.666 |13,40| 151.100 | 12,00
B 18.560 4,70 | 192.134 | 22,00 | 210.694 | 16,70
C 9.000 2,30 | 97.899 |[11,20] 106.899 | 8,50
POSADAS 3.941 1,00 5.772 0,70 | 9.713 0,80
FLOTEL 223 0,10 55 0,00 278 0,00
TOTAL 390.888 |100% | 871.459 |100% |1.262.347 | 100%

Fuente: Vice Ministerio de Turismo, afio 2006.
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Se puede evidenciar también que los hoteles tuvieron de igual forma una
participacion importante de registros de turistas, tanto nacionales como extranjeros
con e 36,3%, le siguen los residenciales con e 23,7%, |os apart-hotel con € 2,0%,
las posadas con € 0,8% y por ultimo los floteles con e 0,0%.

También se puede rescatar que un 46,0%, de los turistas extranjeros prefieren alojarse
en hoteles, la categoria que presenta mayor registro de turistas extranjeros es la de 5
estrellas con el 20,6%, 2 estrellas con € 10,7%, 3 estrellas con € 10,1%, la categoria
de 4 estrellas con € 9,8% y por ultimo los hoteles con la categoria de 1 estrellacon €
4,7%.

En cuanto a los turistas internos tienen una preferencia por los aojamientos con €l
46,7%, siendo la categoria B la mas requerida con € 22,0% de registros, le sigue la
categoria A con € 13,4% y por ultimo la preferencia del turismo interno son los de
categoria C con e 11,2% de registros.

2.1.3.2.4. Estadiadela Demanda Turistica

En cuanto a la estadia de los turistas en Bolivia tanto de los extranjeros como de los
nacionales crecio en 18,9% en la gestion 2006 con respecto al afio anterior. Segun €l

Vice Ministerio de Turismo.

El cuadro No. 9 nos da un detalle de |a estadia de |os turistas tanto nacionales como

extranjeros.
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CUADRO No. 9

BOLIVIA: PERNOCTACION DE VIAJEROSEN ESTABLECIMIENTOSDE
HOSPEDAJE SEGUN CIUDAD Y TIPO DE VIAJERO

(Gestion 2006)

Ciudad Extranjeros % Nacionales % Total %
Santa Cruz 347.084 33,70 464.881| 30,50 811.965| 31,80
LaPaz 436.275 42,30 332.418| 21,80 768.693| 30,10
Cochabamba 90.890 8,80 247.252| 16,20 338.142| 13,20
Oruro 17.868 1,70 118.869 7,80| 136.737| 5,40
Sucre 54.361 5,30 75,232 4,90| 129593 5,10
El Alto 9.186 0,90 90.932 6,00 100.118| 3,90
Potosi 38.243 3,70 43.209 2,80 81452 320
Beni 10.113 1,00 63.044 4,101 73157 2,90
Tarija 14.515 1,40 50.139 3,30] 64.654| 250
Pando 11.944 1,20 36.896 240 48.840| 1,90
TOTAL 1.030.479 | 100% 1.522.872 | 100% |2.553.351| 100%

Fuente: Vice Ministerio de Turismo, afio 2006.

Segin €l Vice Ministerio de Turismo en la gestion 2006, € turismo interno tuvo
1.522.872 pernoctaciones con un 9,4% inferior a afo anterior y € turismo receptivo

presento 1.030.479 pernoctaciones con un 9,1% inferior ala anterior gestion.

La ciudad que presento mayor numero de pernoctaciones en cuanto al turismo
receptivo fue La Paz con & 42,3%, seguido por Santa Cruz con € 33,7%,
Cochabamba con el 8,8%, Sucre con € 5,3%, Potosi con e 3,7%, Oruro con €l 1,7%,
Tarija con € 1,4%, Pando con & 1,2%, Beni con € 1,0% y El Alto con € 0,9%

respectivamente.
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En cuanto a turismo interno, Santa Cruz fue e que tuvo mayor cantidad de
pernoctaciones con e 30,5%, seguido por La Paz con € 21,8%, Cochabamba con &l
16,2%, Oruro con €l 7,8%, El Alto con el 6,0%, Sucre con € 4,9%, Beni con €l 4,1%,

Tarijacon e 3,3%, Potosi con el 2,8% y Pando con € 2,4% de pernoctaciones.

2.1.3.2.5. Estacionalidad dela Demanda

Lainformacion proporcionada por € Vice Ministerio de Turismo acerca de lallegada
de los turistas tanto nacionales como extranjeros a algun establecimiento de
hospedaje segin mes en que llegaron, permite analizar la estacionaidad de la
demanda en cuanto a los meses de mayor y menor afluencia de turistas en la gestion
2006. En € cuadro No. 10 se detalla esta informacion.

CUADRO No. 10
LLEGADA DE VISITANTES SEGUN MES

(Gestion 2006)

Mes Extranjeros| % | Nacionales| % Total %
Enero 28.109( 7,20 74592 850| 102.701| 8,10
Febrero 28.000( 7,10 64.393| 7,50 92.393| 7,30
Marzo 30.624| 7,80 70.592| 8,10| 101.216| 8,00
Abril 31.157( 8,00 68.966| 7,90| 100.123| 7,90
Mayo 30.312( 7,70 66.031| 7,60 96.343| 7,60
Junio 28941 7,40 68.459| 7,80 97.300( 7,70
Julio 39.881| 10,20 75.225| 8,60| 115.109| 9,20
Agosto 43.704| 11,20 75.521| 8,70 119.225( 9,40
Septiembre 33.454( 8,50 75.371| 8,60| 108.825| 8,70
Octubre 36.928( 9,50 76.843| 8,80| 113.771| 9,00
Noviembre 32.993| 8,50 74.459| 8,50| 107.452| 8,50
Diciembre 26.885( 6,90 81.007| 9,40 107.892| 8,60

TOTAL 390.988 |100% | 871.459 |100% |1.262.350|100%

Fuente: Vice Ministerio de Turismo, ano 2006.
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Se puede evidenciar que los meses gque presentaron una mayor demanda de turistas
nacionales como extranjeros son: agosto con €l 9,4%, julio con e 9,2% y octubre con
el 9,0%. Los meses que presentaron estabilidad en la demanda turistica fueron: enero
con € 8,1%, marzo con & 8,0%, septiembre con € 8,7%, noviembre con e 8,5% y
diciembre con e 8,6%. Los meses que presentaron menor demanda de turistas
nacionaes y extranjeros fueron: febrero con e 7,3%, abril con el 7,9%, mayo con €
7,6% Yy junio con € 7,7%.

Esta informacién permite también analizar por separado la estacionalidad de la
demando tanto para & turismo interno como para el receptivo, la grafica No. 2 ilustra

este andlisis:

GRAFICO No. 2

BOLIVIA: ESTACIONALIDAD DE LA DEMANDA DEL TURISMO
INTERNO Y RECEPTIVO
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Fuente: Vice Ministerio de Turismo, ano 2006.
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Se puede evidenciar que los meses de mayor demanda para €l turismo receptivo son:
julio, agosto y octubre. Los meses de menor demanda de turistas extranjeros para

Bolivia son: enero, febrero y el mes de diciembre.

Con respecto a turismo interno se puede observar que los meses que presenta una
mayor demanda de turistas bolivianos son: agosto, octubre y diciembre. Mientras que
febrero, mayo y junio son los meses en los cuales se presenta menor demanda de

turistas nacionales.

2.1.3.3. Perfil del Turista Extranjero

El Vice Ministerio de Turismo en 2006 realizo una investigacion sobre los turistas
extranjeros, a través de una encuesta con una validacion total de 3.009 formularios a
turistas extranjeros realizados en los aeropuertos internacionales de La Paz y Santa
Cruz y en las fronteras de Desaguadero, Tambo Quemado, de la cua se rescata la

informacion que a continuacion se indica:

2.1.3.3.1. Mercados Emisores

Las principal es regiones emisoras de turistas hacia Bolivia son: Latinoameérica con el
46,33%; Europa con € 11,81%; Norteamérica con el 11,81%; Asia con € 6,01%;
Oceaniacon € 1,94% y por ultimo el continente Africano con e 0,33%.

El cuadro No. 11 detalla la regiéon y nacionalidad de los turistas extranjeros que

hicieron uso de un servicio de hospedaje en Bolivia



CUADRO No. 11

BOLIVIA: LLEGADA DE VISITANTES A ESTABLECIMIENTOS DE
HOSPEDAJE SEGUN NACIONALIDAD

(Gestion 2006)

NACIONALIDAD TOTAL |PORCENTAJE
(%)
LATINO AMERICA 181.094 46,33%
Pert 68.739 17,59
Argentina 36.320 9,29
Brasil 29.745 7,61
Chile 14.948 3,82
Colombia 8.286 2,12
México 6.016 1.54
Ecuador 4,788 1,22
Otro Lat. América 4,231 1,08
Paraguay 3.486 0,89
Uruguay 2.591 0,66
Venezuela 1.944 0,50
EUROPA 131.264 33,58%
Otro Europa 24.443 6,25
Francia 24.416 6,25
Inglaterra 20.616 5,27
Alemania 19.804 5,07
Espafa 12.140 3,11
Holanda 9.764 2,50
Suiza 8.531 2,18
Italia 8.480 2,17
Suecia 3.070 0,79
NORTEAMERICA 46.186 11,81%
Estados Unidos 38.066 9,73
Canada 8.120 2,08
ASIA 23.488 6,01%
Isragl 12.149 3,11
Japén 7.469 191
Otro Asia 3.870 0,99
OCEANIA 7.578 1,94%
AFRICA 1.278 0,33%
TOTAL 390.888 100%

Fuente: Vice Ministerio de Turismo, ano 2006.
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L os més importantes mercados emisores de turistas para Bolivia son: Perd, Argentina,
Estados Unidos, Brasil, Chile, Francia, Inglaterra e Alemania. El porcentge de

participacion de estos mercados se expresaen €l gréfico No. 3.

GRAFICO No. 3

BOLIVIA: PRINCIPALESMERCADOSEMISORESDE TURISMO
PARA BOLIVIA

(Gestion 2006)
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Fuente: Vice Ministerio de Turismo, ano 2006.
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2.1.3.3.2. Ciudades mas Visitadas

La preferencia de llegada de los turistas extranjeros esta marcada claramente en tres
ciudades de Bolivia que absorben més de las tres cuartas partes del total de los
turistas, estas ciudades son: La Paz, Santa Cruz y Cochabamba. El grafico No.4 nos
muestra el porcentaje de las llegadas de | os turistas segiin ciudad:

GRAFICO No. 4
BOLIVIA: LLEGADA DE TURISTASEXTRANJEROS SEGUN CIUDAD

(Gestion 2006)
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Fuente: Vice Ministerio de Turismo, ano 2006.
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2.1.3.3.3. Motivosde Viaje

Los motivos de vigie son: e 56,1% viene por vacaciones, € 12,7% visita afamiliares
0 amigos, e 10,4% por trabgo, e 4,2% por congresos, € 3,1% por negocios, € 1,7%
por estudiosy el 11,8% tienen otros motivos. Ver gréafico No. 5.

GRAFICO No. 5
BOLIVIA: MOTIVOSDE VIAJE

(Gestion 2006)
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Fuente: Vice Ministerio de Turismo, afo 2006.
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2.1.3.3.4. Ocupacion

La investigacion del Vice Ministerio de Turismo indica que el 30,9% de los turistas
extranjeros que llegan al pais tienen una profesion libre 'y e 22,2% son estudiantes,

tal como se observaen € gréfico No. 6:

GRAFICO No. 6

BOLIVIA: PRINCIPALES OCUPACIONESDE LOSTURISTAS QUE
LLEGAN A BOLIVIA

(Gestion 2006)
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Fuente: Vice Ministerio de Turismo, afio 2006.
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2.1.3.3.5. Edad Promedio

Con respecto a la edad, reflgja que los mas jovenes entre 17 y 29 afios son quienes
Ilegan con mayor porcentgje, con el 40,9%, como se observaen € grafico No. 7:

GRAFICO No. 7

BOLIVIA: PROMEDIO DE EDAD DE LOSTURISTAS QUE
LLEGAN A BOLIVIA

(GestiGn 2006)
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Fuente: Vice Ministerio de Turismo, afio 2006.
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2.1.3.3.6. Actividades Realizadas

Las actividades realizadas por estos turistas son principalmente de recreacién con el
31,2%; actividades culturales con 19,4% y visitas a ruinas arqueoldgicas con €l

14,1%, tal como se observaen € gréfico No. 8.

GRAFICO No. 8

BOLIVIA: ACTIVIDADESREALIZADASPOR LOSTURISTAS QUE
LLEGAN A BOLIVIA

(Gestion 2006)
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Fuente: Vice Ministerio de Turismo, ano 2006.
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2.1.3.4. Oferta Turisticade Bolivia

2.1.3.4.1. Circuito Turistico Integrado

El circuito turistico integrado elaborado por € Vice Ministerio de Turismo une las
rutas en las cuales se oferta el patrimonio turistico, con € resto de los paises que nos

rodean, presentando |as siguientes rutas:

RUTAS TURISTICAS CON ARGENTINA

Los circuitos que unen a Bolivia con Argentina son tres, éstos utilizan los tres puntos
fronterizos habilitados con ese pais y relacionan a tres ciudades bolivianas como
Sucre, Tarija'y Santa Cruz con Salta considerado €l principal centro turistico de esta

region.

La ruta que vincula Potosi y Sucre con la region de Salta tiene en Villazén y la
Quiaca puntos fronterizos, su vocacion es eminentemente cultural y relaciona centros
poblados con importantes monumentos de la época colonia. Un nexo histérico es la
base para € circuito que une Santa Cruz con Salta a través de Y acuiba, de hecho, la
presencia del grupo guerrillero a mando de Ernesto Che Guevara en la década de los
60y el éreaen laque realizaron sus actividades le otorgan una aficion por laaventura
en la naturaleza. Finalmente, una forma de turismo especiaizado da lugar a latercera
ruta que une Tarija con Salta a través de Bermegjo que considera la presencia de
especies de atraccion para la practica de la pesca deportiva en las regiones de El

Caony VillaMontes.
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RUTAS TURISTICAS CON BRASIL

Solo existe una ruta que puede unir la oferta de Boliviay Brasil, ésta es la que une a
Santa Cruz con Campo Grande ingresando aterritorio boliviano por Puerto Guijarro y
Puerto Suérez a partir de la regiéon de Corumba que son las ciudades fronterizas mas
préximas; su vocacion tiene un alto contenido natural debido a que incluye una parte
del territorio del Pantanal y puede asumir mayor relevancia s se considera una
variante visitar las Misiones Jesuiticas de Chiquitos que constituye patrimonio

cultural delahumanidad.

RUTAS TURISTICASCON CHILE

La vinculacion turistica con Chile establece su oferta en elementos similares con el
gue cuenta €l norte del vecino pais y varias de las ciudades y destinos turisticos de
Bolivia. La ruta de la Colonia tiene su oferta en ciudades y monumentos
correspondientes a la época de la dominacion espafiola uniendo Iquique con Potosi,

Sucre y las Misiones Jesuiticas de Chiquitos.

La ruta de la costa a los volcanes y |a ruta arqueol6gica y de las lagunas toma como
soporte los recursos naturales del norte y noreste de Bolivia y la region norte de
Chile; la primera, une Iquique con Oruro; la segunda, vincula San Pedro de Atacama

con laciudad de Uyuni.



63

RUTAS TURISTICAS CON PARAGUAY

Esta ruta une Santa Cruz- Bolivia con Asuncion- Paraguay, através del Hito Villazén
en e departamento de Chuquisaca que recorre una importante parte del Chaco
boliviano e ingresa alaregion donde € grupo guerrillero de Ernesto Che Guevara fue
derrotado por las fuerzas armadas bolivianas, o que le da un alto valor histérico y de

aventura.

RUTAS TURISTICAS CON EL PERU

Al considerar e importante flujo de turistas que registra la ciudad de Cuzco, los dos
circuitos identificados parten de esa ciudad; uno, es de vocacion cultural que une
varios puntos de valor historico- cultural, particularmente de la época prehispanica y
colonial que llegaalaciudad de Sucre; € otro, es de aventura y fundamenta su oferta
en el patrimonio natural que paulatinamente se introdujo en la Amazoniay que por

ser unaregion de transicion presenta gran diversidad de faunay vida silvestre.

Puerto Maldonado es uno de los centros de mayor interés de la ruta que ingresa a
territorio boliviano por Puerto Heath de donde se puede dirigir a la ciudad de Cobija

en laamazoniaboliviana

2.1.3.4.2. Circuito Turistico Interno

Los circuitos turisticos el aborados de igual forma por e Vice Ministerio de Turismo,

son las rutas que oferta cada departamento de Bolivia en forma independiente de



acuerdo a su disponibilidad de recursos tanto naturales como culturales.

continuacion se detalla cada una de estas rutas:

DEPARTAMENTO | RECORRIDO VOCACION | MUNICIPIO

CHUQUISACA

Rutadelos Tgidos | Sucre— Yamparaez — Tarabuco | Cultural Tarabuco

LA PAZ

Ruta hacia |as Balsas|La Paz -Batallas-Huatajata-lsia| Cultural Puerto Pérez

de Totora Chiripa

Circuito La Paz — Lgja - Tishuanacu — | Cultural Tiahuanacu

Arqueolégico en los| Lukurmata—Chiripa

Andes

Ruta Ancestral del |La Paz — Copacabana -Isla del | Cultural Copacabana

Lago Titikaka Sol-lsladelalLuna

Rutadelaslglesias |La Paz — Viacha - Jesis de|Cultural Viacha
Machaca - San Andrés de
Machaca- Caquiaviri-Comanche

Ruta Tradicional de|LaPaz— Calamarca- Ayo Ayo- | Cultural Patacamaya

las Iglesias Sica Sica-Umala-Callapa

Ruta de los Pisos|LaPaz-Coroico-VillaTunari Natural Coroico

Ecol égicos San Buenaventura

COCHABAMBA

Ruta de Vvadle 4 Cocha_\bamba-Corani-ViIIa Natural Coloma

Amazonas Tunari Villa Tunari

RutaaToro Toro Cochabamba-Anzaldo-La Villa- | Natura Anzado
Toro Toro

ORURO

Ruta a Chipaya Oruro-Toledo-Huacha-calla- Cultura Toledo
Sabaya-Chipaya Chipaya

Ruta de los Tres|Oruro-Toledo-Andamarca- Cultural Quillacas

Siglos Quillacas-Challapata-Oruro

Ruta de |as| Oruro-Huanuni-Catavi-Uncia- | Cultura M achacamarca

Relaciones Técnicas | Challapata-Oruro

POTOS

RutadelaSal Uyuni-Colchani-lsa  Pescado- | Natural Uyuni-Llica
Tahua Tahua

Ruta del Supay Potosi - Tarapaya - Salinas de| Cultural Potosi

Yocalla

VilladeYocdla




Ruta de las Joyas|Uyuni — Colchan - Isa Pescado- | Natural Uyuni Llica
Alto andinas San  Juan-Laguna  Colorada- ColchaK
Laguna Verde San Pedro de
Lipez
Ruta delas Termas Potosi  Maquiri-Don  Diego- | Recreacién | Chaqui
Chaqui
TARIJA
Ruta de la Pesca Tarija-Entre Rios-VillaMontes | Natural VillaMontes
Camino del Vino y | Tarija - El Rancho-Sella-Santa| Natural Aviles
el Singani Ana - Ancon Grande-Ancon Méndez
Chico - Pampa la Villa Arce
Concepcion - Saladillo-
Chocloca-Juntas- San Isidro - Cercado
La Choza -La Ventolera-
Calamuchita — Mutuario - La
Higuera - Colon Norte-San
Nicolas - La Angostura-
Huayrihuana- San José de
Chargja-Padcaya-Chaguaya
SANTA CRUZ
Rutala Amboro Santa Cruz-Montero-Buena | Natural Santa Cruz
Vista Buena Vista
Ruta de las Misiones| Santa ~ Cruz-San  Javier- | Cultural San Javier
Jesuiticas Concepcion-San Ignacio Concepcidn
San Ignacio
Ruta Arqueoldgica a|Santa Cruz-San Luis-Samaipata | Cultural Santa Cruz
Samaipata Samaipata
BENI
Ruta del Dorado Trinidad-Puerto Varador- | Natural Trinidad
Esperanza-Guayaramerin Loreto
Ruta del Triangulo de| Riberalta-Cachuela  Esperanza- | Cultural Riberalta
LaGomay la Castafia | Guayaramerin Guayaramerin
Ruta de las Lomas| Trinidad-Puerto Almacén-Loma| Cultural Trinidad
Amazonicas Suarez-L.oma Chuchini
PANDO
Ruta Manuripi Heath | Cobija-San  Silvestre-Chivé- | Natural Filadelfia
Puerto Heath

Fuente: Vice Ministerio de Turismo, ano 2006.
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2.1.3.5. Aspectos Economicos

2.1.3.5.1. Indicadores Econdmicos de Bolivia

El objetivo final de la economia es la generacién de bienestar para |los ciudadanos y
en tal sentido, lo fundamental es la capacidad que la economia tiene para generar
condiciones de acceso a empleo, ingresos y satisfaccion de las necesidades del
hombre. Asi mismo, importan las oportunidades que se pueden generar para que en
funcidn de sus potencialidades, cada ciudadano busque legitimamente su desarrollo,
gue de manera agregada conforma el bienestar comunitario.

La actividad de la industria manufacturera registro crecimiento de 2,35%, explicado
por e incremento de Otras industrias 4,39% y alimentos, bebidas y tabaco 0,58%. Las
actividades que presentaron mayor tasa de crecimiento en €l 2005 fueron € petrdleo
crudo y gas natural con un 24,14%.

El producto Interno Bruto (PIB) en e primer trimestre de 2006 registro crecimiento
de 3.91%. Este comportamiento se explica por la variacion positiva de las siguientes
actividades econémicas. petrdleo crudo y gas natura 24,14%, comunicaciones
4,58%, transporte y almacenamiento 3,32%, agricultura, selvicultura, caza y pesca
3,01%, electricidad, gas 'y agua 2,99%, servicios de la administracion publica 2,94%,
minerales metalicos y no metdlicos 2,77% industrias manufactureras 2,35%, otros

servicios 2,33% y comercio 2,07%.

Laestructura del PIB seguin actividad econdmica de enero del 2005 al 2006 en € cual
podemos observar que las industrias manufactureras se constituye en uno de los
sectores més importantes en la actividad econdmica regional ademés de los otros
sectores como la agricultura, € petréleo y la de comunicaciones. Las industrias
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manufactureras del afio 2005 al 2006 tuvo una variacion porcentual del 0.58%, €

Producto Interno Bruto anual tuvo unavariacion positivadel 3,46.

CUADRO No. 12

BOLIVIA: INDICADORES MACROECONOMICOS

(Gestion 2006)

DESCRIPCION 2004 2005 2006
SECTOR REAL

PIB(millones de $us) 0,92 0,99 1,16
Crec. PIB real (%) 5,60 3,40 9,25
PIB per cépita(en $us) 928 883 870
PRECIOS

Devaluacion (%) 7,80 6,30 3,40
SECTOR EXTERNO

Exportacion FOB(millones de $us) 1.374,89 1.676,56 2.254,37
Importacion CIF(millones de $us) 1.831,97 1.692,07 1.887,77
Balanza Comercial(millones de $us) | -457,081 -15,505 366,601
Deuda Externa 4.299,71 5.042,18 4947
Reservas(RIN en millones de $us) 853,84 975,85 1.123,30
SECTOR FINANCIERO

Depositos(millones de $us) 3.127,71 2.915,12 2.802,45
Prestamos(millones de $us) 3.265,27 | 3.260,23 3.090,10
Tasas de Interés

Activas(M.E) 19,68% 13,38% 8,58%
Pasivas(M.E) 10,49% 5,42% 1,16%
POBLACION

TOTAL 8.823.743 | 9.024.922 | 9.226.511
Hombres 4.393.968 | 4.495.426 | 4.597.081
Mujeres 4.429.776 | 4.529.495 | 4.629.430
EMPLEO

Poblacion Economicamente Activa | 4.099.151 | 4.046.536 | 4.346.862
Poblacién Ocupada 3.884.251 | 3.824.938 | 4.085.802
Pobl acién Desocupada 214.900 221.598 261.060
Tasa de desempleo 5,24 5,47 6,00

Fuente: INE, afio 2006.
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2.1.3.5.2. Impacto del Turismoen el PIB

Seguin los datos proporcionados por € Instituto Naciona de Estadisticas € impacto
generado por la actividad turistica en la economia naciona hatenido un incremento
del 0,47% con respecto a la gestion 2005, en la gestion 2006 la actividad turistica
tiene un nivel de participacion del 3,08% en el Producto Interno Bruto.

2.1.3.5.3. Ingresos Generados por e Turismo

Los ingresos generados por € turismo son |os siguientes:

CUADRO No. 13

BOLIVIA: INGRESOSPOR EL TURISMO

En Millonesde Délares

(Gestion 2003-2006)

ANO INGRESO
2003 163,9
2004 164,4
2005 179,9
2006 187,7

Fuente: Vice Ministerio de Turismo, afo 2006.

Es evidente que los ingresos generados por €l turismo afio tras afo se incrementa en

menor proporcion.
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2.1.3.5.4. Gastos Turisticos

Los gastos en que incurrieron los turistas en la gestion 2006 estan englobados en tres
aspectos. gastos de alojamiento, gastos de compras (souvenir, artesanias, vestimenta,
regalos) y los gastos en otros (transporte, comida, esparcimiento). El cuadro No. 14
detallalos gastos realizados por los turistas.

CUADRO No. 14
BOLIVIA: GASTOSTURISTICOS, SEGUN TIPO DE GASTO
En Milesde Ddélares

(Gestion 2006)

Descripcion Gasto %
Alojamiento 55.009 29,30
Comprade Bienes 31.313 16,68
Otros Gastos 101.404 54,02

TOTAL 187.726 100%

Fuente: INE, afio 2006.

2.1.3.5.5. Gasto Medio Diario Realizado por los Turistas

Segun la investigacion realizada por e Vice Ministerio de Turismo a turistas
extranjeros que visitaron nuestro pais en la gestion 2006, se pudo determinar que los
turistas que gastan més diariamente son |os brasileros con un promedio de $us 81,2,
los norteamericanos con $us 59,4. La gréfica No. 9 muestra la informacion més
detallada:
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GRAFICO No. 9

BOLIVIA: GASTOSREALIZADOSPOR LOSTURISTAS QUE
LLEGAN A BOLIVIA

En Délares

(Gestion 2006)

Suiza |
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Fuente: Vice Ministerio de Turismo, afo 2006.

2.1.3.6. Aspectos L egales

En Bolivia los establecimientos de hospedaje para obtener la autorizacion de
funcionamiento, clasificacion y categorizacion que solicitan son: En primer lugar €l
representante legal de la empresa de hospedaje, debera presentar a la unidad

Departamental de Turismo correspondiente una solicitud acompafiada de:
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a) Testimonio de Constitucién de Sociedad.

b) Fotocopia legalizada de la inscripcién de la Honorable Alcaldia Municipal y

el numero de NIT.
c) Registro dela Direccidon de Comercio y Sociedades por Acciones.
d) Poder de representante legal.
e) Listado del personal.

f) Detalledelas caracteristicas de la empresa de hospedaj e turistico.

De acuerdo a programa de Reactivacion Econdmica No. 2070 decretado 03/04/2000,
el gobierno propone: Considerar ala actividad del sector turistico como exportador de
servicios, por lo que esta Ley de Turista ha degjado incentivos para € sector como la
liberacion del Impuesto a Vaor Agregado (IVA) alos turistas, una disminucion del
50% del pago anual de impuestos paralas inversiones hoteleras.

LaLey del Turismo también estipula la estricta categorizacion de los hoteles y demas

establecimientos del sector.

Las unidades departamentales de turismo quedan encargadas de la €jecucion y
cumplimiento de este reglamento.

2.1.4. SITUACION ACTUAL DE LA HOTELERIA EN TARIJA

2.1.4.1. OfertaHotelera

En la actualidad la ciudad de Tarija cuenta con 35 establecimientos de hospedaje

afiliados ala Camara Hotelera de Tarija, |os cuales determinan la siguiente oferta:



CUADRO No. 15

OFERTA HOTELERA DE LA CIUDAD DE TARIJA

No ESTABLECIMIENTO CATEGORIA No No
HABITACIONES| CAMAS
HOTELES
1 Hotel Los Parrales 5* 36 72
2 Hotel Vifiadel Sur 4* 66 94
3 Hotel Los Ceibos 4* 32 48
4 Gran Hotdl Tarija 3* 42 80
5 Luz Palace Hotel 3* 23 33
6 Hotel Martinez Tarija 2% 21 37
7 Hotel Los Donnathy 1* 21 44
8 Hotel América 1* 26 60
TOTAL HOTELES 267 468
HOSTAL o RESIDENCIAL
1 Hostal Costanera 5* 17 33
2 Hostal La Loma de San Juan 4* 10 15
3 Hostal Sol 4* 22 36
4 Hostal Carmen 3* 24 45
5 Hostal Libertador 3* 24 39
6 Hostal Miraflores 3* 28 40
7 Hostal Segovia 3* 35 92
8 Hostal Bolivar 3* 39 58
9 Hostal Mi Casa 3* 15 26
10 | Gran Hostal Londres Orellano 2% 33 70
11 Gran Hostal Baldiviezo 2* 20 26
12 | Hosta 15 de Abril 2% 15 32
13 Residencial Zeballos 2* 31 76
14 | Residencial Rosario Tarija 1* 17 23
15 | Hosteria Espafia 1* 13 17
16 Residencial Don Galo 1* 38 69
17 | Residenciad Cucharital Palo 1* 20 12
TOTAL HOSTALES O RESIDENCIALES 401 739
CASA DE HUESPEDES
1 | CasadeHuéspedesLaPlata | Unica 6 12
TOTAL CASA DE HUESPEDES 6 12
ALOJAMIENTOS
1 Alojamiento Virgen de Lujan A 10 18
2 Alojamiento Familiar A 18 30
3 Alojamiento Guadal quivir A 40 90
4 Alojamiento La Econémica A 19 35
5 Alojamiento Andaluz B 13 23
6 Alojamiento El Hogar B 12 25
7 Alojamiento Virgen de Copacabana B 14 24
8 Alojamiento Imperia B 11 24
9 Alojamiento Chapaquita B 35 49
10 | Alojamiento Casa Grande B 17 23
TOTAL ALOJAMIENTOS 189 341
36 TOTAL 863 1.560

Fuente: Camara Hotelera de Tarija, afio 2006.
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El total de los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Tarija ofrecen en su
conjunto 863 habitaciones con 1.560 camas, que cubren holgadamente la actual
demanda turistica nacional e internacional, los que estan clasificados en hotelesde 1 a
5 estrellas con e 22,22%; residenciales o hostales de 1 a 5 estrellas con e 47,22%;
alojamientos clase A 'y B con 27,78 %'y con €l 2,78% la casa de huéspedes.

2.1.4.2. Oferta Turistica

La oferta turistica que la ciudad de Tarija ofrece a los turistas que nos visitan, esta
constituida por atractivos turisticos, facilidades para e turismo y vias de acceso.

2.1.4.2.1. Atractivos Turisticos

Tarija conocida como la Andalucia de Bolivia por e carécter tranquilo y hospitalario
de sus habitantes cuenta con una alternativa variada de atractivos tanto naturales

como culturales, entre |os mas importantes se tiene:

PATRIMONIO HISTORICO Y CULTURAL

a Museo Universitario

Cuenta con las secciones de Paleontologia, Arqueologia'y Mineralogia; en la seccion

de Paleontol ogia se encuentra un total de 700 piezas en exhibicion.
b. San Lorenzo

Capital delaprovincia Méndez, esta situada a 16 Km. de la ciudad de Tarija, cunadel

héroe Don Eustaquio Méndez, en ella se encuentra la casa del Moto Méndez ahora
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convertida en Museo Nacional, ademas, existe una iglesia que data de 1709 la cual
mantiene su arquitectura original.

c. Convento Franciscano

Cuenta con un apreciable conjunto de pinturas coloniales. Entre las imagenes que se
encuentran en los altares, es digna de verse la de San Francisco, que data del afo
1680 y procede de la escuela arequipefia.

d. Catedral Metropolitana

En 1680, se fundo laiglesiay colegio de los Jesuitas. El convento ocupaba € sitio en
el que ahora se halla €l Colegio Nacional San Luis. El 11 de marzo de 1925 laiglesia
matriz fue elevada ala categoria de Iglesia Catedral.

e. lglesa San Roque

Se destaca en su arquitectura un balcon mirador que servia de puesto de vigilancia
En dichaiglesia se rinde culto a San Roque, que protagoniza la fiesta més popular de
Tarija

Entre los eventos culturales de mayor atractivo, Tarija ofrece las siguientes

aternativas.
= Carnaval Chapaco

El Carnaval Chapaco tiene singulares caracteristicas, comienza el pendltimo domingo
de carnaval, la entrada tradicional, siguiendo un programa de festgjos, como la

coronacion de lareina, compadres, carnaval, la challay tentacion.
» LaFiestade San Rogue

Fiesta religiosa que comienza € primer domingo de septiembre dedicado a Patron
San Roque, es conocida como la fiesta Grande de Tarija, cuyo atractivo es la
devocion del pueblo, e baile de los chunchos, € sonido de los tambores, quenillas y

cafias, que acomparian al santo en cada procesion, terminando € 16 de septiembre.
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= E| 15deAbril

Aniversario de la Batalla de La Tablada, fuera de las ceremonias corrientes civico —
patriotas, se realiza en los campos de La Tablada el rodeo chapaco, carreras de
caballo, corridas de sortija, cuarteadores, concursos folkloricos, etc. con la

participacion de los comunarios de toda la provinciadel Valle Central.
» LaFiestadelaUva.

Fiestatradicional realizada en € Valle de Concepcion, capital de la provincia Avilés
comprende la presentacion de diferentes stands, donde se exhiben diversas clases de
vid, y se otorgan premios a los meores exponentes del vino patero, completan esta
tradicional fiesta la eleccion de la Reinade laUvay €l festival folkldrico realizados

anua mente.
» Fiestade Chaguaya

Fiestareligiosa que empieza el 15 de agosto y termina el 1ro de septiembre, dedicada
a la Virgen de Chaguaya, la Patrona Chapaca cuyo atractivo constituye la
peregrinacion de los fieles a Santuario de Chaguaya, recorriendo aproximadamente
70 km.

= FiestadelaPascua Florida.-

Fiesta religiosa de conmovedora fe catdlica, realizada en la poblacién de Padcaya a
50 km. de la ciudad. Desde la noche del Jueves Santo hasta la maiana del Viernes
Santo las mujeres campesinas se cubren con mantillas blancas y se adornan la cabeza
con coronas de rosas pascuas, en tanto que los feligreses varones se cubren con tunica
y capucha negra, los cual es amanecen transportando sobres sus hombros laimagen de
Cristo yaciente y de la Virgen Dolorosa, mientras toda la poblacién acompafia el

recorrido entre oraciones y canticos.
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SITIOSNATURALES

a. Tomatitas

Ubicada a 5 Km. de la ciudad, esta formada por balnearios naturales y playas llenas
de sol, bafiadas por las aguas de los rios Guadalquivir y Erquis, es un lugar que se
puede visitar en toda época del afio gracias a su agradable clima calido, ademas de
poseer parques boscosos, idea para € camping y en e mismo pueblo se pueden

saborear comidas y bebidas tipicas.
b. San Jacinto

Se encuentra a 7 Km. de nuestra ciudad, siendo su principal atractivo la represa del
mismo, nombre creada con fines agroindustriales, cuya superficie esta formada por un
espejo de agua de 1.700 Has. Permite la préctica de deportes nauticos, paseo en bote,

pesca, etc.
c. LosChorrosdeJurina

Los Chorros de Jurina son una magnifica obra de la naturaleza ubicada en la
provincia Méndez a 21 Km. de la ciudad, tiene su atractivo y un encanto natural por
su caudal de agua que se precipita de una atura de aproximadamente 40 metros,
considerandose un balneario natural en donde se puede disfrutar tanto del sol como de
la belleza natural que e rodea.

d. Rincon delaVictoria

Se encuentra a 18 Km. de la ciudad, es una zona paradisiaca con mucha vegetacion,
constituye uno de los lugares de mayor atraccion turistica de Tarija, es € marco ideal
para los fines de semana con un panorama donde €l verde se manifiesta en toda su
totalidad.

e. LaTablada

A 4 Km. de la ciudad se hala €l histérico campo de La Tablada, donde en abril del
ano de 1817 los valientes Montoneros, a mando del glorioso Moto Méndez
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protagonizaron una épica jornada e infligieron una categorica derrota a las fuerzas
realistas, contribuyendo decisivamente ala causa de lalibertad.

f. Coimata

Balneario natural ubicado a 9 Km. de la ciudad de Tarija, estd formado por lagunas
con aguas cristalinas, labradas en piedra y bafadas por un arroyo rodeado de
exuberante vegetacion. Este lugar también es conocido como La Pozadel Pato.

g. Tazara

Ubicado en € altiplano tarijefio a 80 Km. de la ciudad, presenta dos lagunas de aguas
cristalinas pobladas de abundante fauna que se constituye en e principal atractivo,
ademés, del exquisito paisaje montafioso que presenta.

2.1.4.2.2. Facilidadespara e Turismo

Las facilidades para el turismo son un complemento a los atractivos ya que permiten
la recreacion y descanso de los turistas. En nuestra ciudad se cuenta en la actualidad

una diversidad de servicios complementarios a turismo, los mismos que se citan a

continuacion:
A. HOTELES
1. Hotel Los Parrales * ok ok ok k
2. Hotel Vinade Sur *kkk
3. Hotel Los Ceibos *ok ok
4, Gran Hotdl Tarija * kK

5. Luz Palace Hotel e



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.
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Hotel Martinez Tarija *x
Hotel Los Donnathy *
Hotel América *

HOSTALES- RESIDENCIALES

Hostal Costanera *RHAK
Hostal Loma de San Juan *rxK
Hostal del Sol il
Hostal Carmen o
Hostal Libertador *hx
Hostal Miraflores *hx
Hostal Segovia >k
Hostal Bolivar *rx
Hostal Mi Casa e
Gran Hostal Londres *
Gran Hostal Baldiviezo o
Hostal 15 de Abril *
Residencial Zeballos o
Residencial Rosario Tarija *
Residencia Don Galo *
Residencial Cucharital Palo *

Hosteria Espafia *



26.

27.

28.

29.

30.

31

32.

33.

35.

36.

ALOJAMIENTOS

Alojamiento Virgen de Lujan
Alojamiento Familiar

Alojamiento Guadalquivir
Alojamiento La Econémica
Alojamiento Andaluz

Alojamiento El Hogar

Alojamiento Virgen de Copacabana
Alojamiento Imperia

Alojamiento Chapaquita

Alojamiento Casa Grande

CASA DE HUESPEDES

Casa de Huéspedes La Plata

RESTAURANTES

Cabaria Don Pedro

Cabaria Don Pepe

Cabafia la Floresta de Don Nato

Restaurante Don Amado
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10.

11.

12.

10.

Churrasgueria La Esquina del Amigo
Churrasqueria El Rodeo
Churrasgueria La Estancia
Restaurante El Baron

Restaurante Don Gastén

Restaurante Guadal quivir
Restaurante Bufalo

Restaurante El Gatto Pardo

HELADERIAS, PIZZERIASY CAFES

HeladeriaGloria
Heladeria La Fontana
Heladeria Népoli
Taberna El Gatto Pardo
Pizzeria El Milano
Chingos Hamburguesas
Crocan Pollo

Pollos Tropica
PizzeriaLaVendetta

Pizza Express
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CINES

Gran Rex
Universa

Avenida

DISCOTECAS

Epicentro
Vértigo

Lujos

Perrosy Gatos

Araranca

KARAOKES

Karaoke Show
Punto de Encuentro
Hojaros

Lujos

Karaoke Amor

Champagne
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2.1.4.2.3. Viasde Acceso

Las vias de acceso son la disponibilidad de transporte que se le ofrece al turista para

Ilegar alos atractivos turisticos desde su lugar de origen.

La ciudad de Tarija es accesible a través de tres carreteras que se concentran en la
ciudad capital, las dos vias mas importantes son las que parten de Potosi y Santa Cruz
y la tercera carretera que comunica con e sur del departamento, éste también

comunicaalaRepublica Argentina através de | as ciudades de Bermejo y Y acuiba.

Tarijarecibe 11 vuelos semanales, de los cuales cuatro provienen de la ciudad de La
Paz, cuatro de Santa Cruz, tres de Cochabamba.

En nuestro medio operan dos empresas de transporte aéreo con vuelos regulares:
Lloyd Aéreo Boliviano (LAB). y AEROSUR; Las empresas de transporte terrestre
son: Expreso Tarija, Expreso El Chapaco, Expreso Del Sur, Expreso La Veloz Del
Sur, Expreso San Roque, Transportes EI Emperador, Transportes Villa Imperiad,
Trans Andaluz, Transporte San Lorenzo, Trans Tours Narvaez, Trans Albornoz S.A.,
Trans Norte.

2.1.4.3. Absorcion dela Demanda de los Principales Hostales
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CUADRO No. 16
TARIJA: ABSORCION DE LA DEMANDA DE LOSPRINCIPALES
HOSTALESDE LA CIUDAD DE TARIJA

(Gestion 2006)

Descripcién Ene. | Feb. | Mar. [ Abr. | May. [ dun. | Jul. | Ago. | Sep. | Oct. [ Nov. | Dic. | Total

Hostal Mi Casa 41 1 35|31 (40| 48 [ 23 | 30| 49 [ 52| 30| 44 | 45| 468
Hostal 15 de Abril 62 | 58 [ 55 | 56 | 60 | 43| 46 | 70 | 66 | 55 | 64 | 68 | 703
Gran Hostal Londres | 95 | 123 | 101 [ 143 | 111 | 135| 140 | 180 | 130 | 118 | 105 | 102 | 1.483

Hostal Carmen 306 | 238 | 243 | 242 | 139 | 193 | 307 | 247 | 237 | 342 | 303 | 288 | 3.085
Gran Hostal Baldiviezo | 42 | 99 | 94 [100| 64 |104|125( 117 |117(115] 106 | 80 |1.163
TOTAL 546 | 553 | 524 | 581 | 422 | 498 | 648 | 663 | 602 | 660 [ 622 | 583 | 6.902

El total de personas que se hospedaron en los cinco hostales de 3 y 2 estrellas fue de
6.902, tanto nacionales como extranjeros que equivale a 10,77% del total de personas
gue hicieron uso del servicio de hospedae en la ciudad de Tarija en e afio 2006. El
restante 89,23% fue absorbido por los diferentes tipos de establecimientos de
hospedaje, hoteles, hostales, residenciales y a ojamientos.

El hostal que presentd mayor nimero de registro € afio 2006 fue € Hosta Carmen
con € 44,69%, seguido por €l Gran Hostal Londres con €l 21,49%, el Gran Hostal
Baldiviezo con € 16,85%, €l Hostal 15 de Abril con € 10,19% y por ultimo & Hostal
Mi Casacon €l 6,78%.

2144 TarifasHoteeras

En el sector hotelero existen tarifas referenciales que en un principio fueron fijadas
por e Vice Ministerio de Turismo. Estas tarifas referenciales son reactualizadas por



los propios establecimientos en funcidén al cambio de délar americano y también en
base a su beneficio-costo.

La dura competencia tarifaria en lo que estan sumergidos los hoteleros, en especial
los establecimientos de 5 y 4 estrellas, debido al poco crecimiento de su mercado y la
ampliacién de la oferta, esta provocando que fijen precios inferiores a los que rigen
para el mercado nacional. El cuadro No. 17 nos muestra la tarifa promedio segun la

categoriaen Bolivia:

CUADRO No. 17
BOLIVIA: TARIFASPROMEDIO SEGUN CATEGORIA HOTELERA
En ddlares Americanos

(Gestion 2006)

DESCRIPCION | TARIFA
HOTELES
5 Estrellas 117,30
4 Estrellas 56,53
3 Estrellas 30,14
2 Estrellas 20,71
1 Estrellas 14,08
APART-HOTELES 76,83
RESIDENCIALES-HOSTALES
5 Estrellas 25,00
4 Estrellas 20,00
3 Estrellas 15,43
2 Estrellas 11,69
1 Estrellas 8,65
ALOJAMIENTOS
Categoria A 6,22
CategoriaB 5,06
CategoriaC 4,20
POSADA 3,72

Fuente: INE, afo 2006.
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Con respecto alas tarifas de | os establecimientos de hospedaje de la ciudad de Tarija,

el cuadro No. 18 da a conocer latarifa promedio de los hoteles, residenciales, hostales

y alojamientos segun categoria.

CUADRO No. 18

TARIJA: TARIFASPROMEDIO SEGUN CATEGORIA HOTELERA

En Bolivianos

(Gestion 2006)

DESCRIPCION Suite | Simple | Dobleo | Triple| Otro [ Simple| Dobleo [ Triple [ Otro
Matrimonial Matrimonial
BP BP BP BP [ BP | B/IC B/C B/C | B/C

HOTELES
5 Estrellas Libre | 400 650 800 | Libre
4 Estrellas Libre | 250 400 500 | Libre
3 Estrellas Libre | 150 250 300 | Libre
2 Estrellas Libre | 100 160 200 | Libre
1 Estrellas Libre | 60 100 120 | Libre
RESIDENCIALES-
HOSTALES
5 Estrellas Libre | 150 250 300 | Libre
4 Estrellas Libre | 120 200 240 | Libre
3 Estrellas Libre | 80 130 160 | Libre
2 Estrellas Libre | 60 100 120 | Libre
1 Estrellas Libre | 40 70 90 | Libre
ALOJAMIENTOS
Categoria A 20 35 45 | 50
CategoriaB 15 25 30 | 40
CASA DEHUESPEDES | Libre [ 40 70 90 | Libre[ 25 40 55 | 60

Fuente: Camara Hotelera de Tarija, afio 2006.

BP= Baro Privado

B/C= Bafio Compartido

Libre= TarifaLibre

Las tarifas de los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Tarija estan por

debgjo de la tarifa promedio a nivel nacional, debido principamente a que los

establ ecimientos de hospedaje con el afén de posicionarse en € mercado y captar mas
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clientes ofertan precios por debgjo de las tarifas referenciales estipuladas. Estos
factores, mas la escasa afluencia de turistas hacia Tarija, la mala infraestructura
caminera, la poca promocion turistica de Tarija por los organismos encargados tanto
de la Prefectura como de la Alcaldia y otros mas, estan ocasionando actual mente una

grave crisis en el sector.

2.2. ANALISISINTERNO

2.2.1. ANTECEDENTES

Después de varios afios de trabajo y esfuerzo econdémico para su construccion, Hostal
Mi Casa fue inaugurado en Febrero de 1997, ofertado por su propietario e sefior
Wilner Velazco Vargas, un hostal ala ciudad de Tarija, que este a la altura de otras
ciudades.

El capital invertido para la construccion y amoblamiento ascendid alrededor de
250.000 dolares.

La administracion del Hostal desde su inauguracion hasta la fecha esta a cargo por €l
sefior Wilder Velasco, su propietario.

2.2.2. INFRAESTRUCTURA DEL HOSTAL M| CASA

El Hostal Mi Casa, esta construido sobre 800 metros cuadrados, cuenta con tres
plantas, en las cuales estan ubicadas 15 habitaciones, estas se clasifican en simples,
dobles, triples y matrimoniales y 1 departamento, todas las habitaciones hacen un

total de 26 camas disponibles.

El hostal cuenta con una sala de recepcion, y una cafeteria.
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2.2.3.LOCALIZACION

En cuanto a la localizacion ddl Hostal Mi Casa, esta se encuentra en la ciudad de

Tarija, en la calle O’Connor entre Pasaje Méndez y la avenida Las Americas.

2.24. FLUJO TURISTICO

2.2.4.1. Evolucion del flujode Turistas

La revison minuciosa de las hojas diarias de control de entrada y salidas de los
turistas que hicieron uso del Hostal Mi Casa, permitié obtener informacion valiosa
relacionada con la afluencia de los turistas hacia € hostal. Como nos muestra €l

cuadro No. 19:

CUADRO No. 19

FLUJO DE TURISTASNACIONALESY EXTRANJEROS
(Gestion 2004-2006)

Gestion | Ene. | Feb. [ Mar. | Abr. | May. | Jun. | dul. [ Ago. | Sep. [ Oct. | Nov. | Dic. | Total

2004 |47 |145| 34|48 | 53 |35(40| 55 |55 (42| 52 | 50 | 556
2005 |45|139| 35|44 | 5429|3854 |57 |38 48|49 (530
2006 |41 | 35| 31|40 | 48 |23 (30| 49 | 52 | 30| 44 | 45 | 468

El grafico presente nos muestra el flujo de turistas y su variabilidad mensual y anual.
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GRAFICO No. 10
PORCENTAJE DE VARIACION DEL FLUJO TURISTICO

(Gestion 2004-2006)
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Este anadlisis nos permite evidenciar la existencia de una tendencia decreciente de
personas que hacen uso del hostal, que disminuyo en un 5,66% desde la gestion 2004
hasta la gestion 2006.

También nos indica que los meses de mayor afluencia de clientes son los meses de
agosto y septiembre y los de menor afluencia los meses de marzo y junio, en €
periodo analizado.



2.2.4.2. Detalle de Flujo de Turistas dela gestion 2006

En la gestion 2006 se tuvo € siguiente flujo de turistas:

CUADRO No. 20

FLUJO DE TURISTASNACIONALESY EXTRANJEROS

(Gestion 2006)

89

Descripcion | Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Ago. [ Sep. | Oct. [ Nov. [ Dic. | Total %
Bolivia 41 [ 33| 31 | 40| 48 | 20 | 26| 44 | 45| 26 | 42 | 42 | 438 | 93,6
Argentina 0 0 0 0 0 3 0 2 4 4 2 3 18 3,8
Alemania 0 2 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 3 0,7
Brasil 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 2 04
Cuba 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 2 04
Espafia 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 0 3 0,7
EE.UU. 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 2 04
TOTAL | 41| 35| 31|40 | 48 |23 (30| 49|52 |30| 44 | 45| 468 | 100%

En la gestion 2006 € total de turistas que llegaron a Hosta Mi Casa fue de 468
turistas de 7 nacionalidades.

La nacionalidad de mayor participacion es la boliviana con e 93,6%, del total de

personas que llegaron, por 1o que & turismo interno 0 nacional se constituye en el

principal proveedor de usuarios para el Hostal Mi Casa.

Los turistas argentinos ocupan € segundo lugar de afluencia a hostal con un 3,8% y

en menor proporcion Alemania, Brasil, Cuba, Espafiay EE.UU.



El gréfico No. 11 muestra la participacion de los principal es mercados emisores.

GRAFICO No. 11
FLUJO DE TURISTASNACIONALESY EXTRANJEROS

(Gestion 2006)
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2.2.4.3. Detalledd Flujo Turistico Nacional dela Gestion 2006

FLUJO DE TURISTASNACIONALES

CUADRO No. 21

(Gestion 2006)
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Departamento | Ene. | Feb. [ Mar. | Abr. | May. | Jun. [ Jul. | Ago. [ Sep. | Oct. | Nov. | Div. [ Total [ %
Santa Cruz 9 7|11 |10|(12|(5|7]| 7 15| 3] 12| 15| 113 | 259
LaPaz 13(10| 9 (11| 10| 3| 5] 6 915 9 | 10 | 100 | 229
Cochabamba | 8 6 5 8 10| 4 (5| 8 7 1 5 3 70 | 16,0
Potosi 3 2 2 3 5 115 9 7 6 7 3 53 | 12,1
Oruro 5 3 3 4 5 1 11| 5 1| 4 3 5 40 9,2
Sucre 2 3 1 1 3 112 4 4 2 3 3 29 6,6
Beni 1 1 1 1 2 3 1 2 2 14 3,2
Tarija 2 1 2 1 2 3 11 2,5
Pando 1 1 1 2 1 1 7 1,6
TOTAL 41 | 33| 31 | 40 | 48 | 20 (25| 44 | 45 | 26 | 42 | 42 | 437 |100%

En la gestion 2006 el turismo interno 0 naciona se constituyo en e principal

proveedor de turistas para € Hostal Mi Casa, con 437 turistas de los nueve

departamentos de Bolivia.

El departamento de mayor participacion fue Santa Cruz con 25,9 %; en segundo lugar

fue La Paz con 22,9 %; le sigue e departamento de Cochabamba con 16 %; seguido

por Potosi con 12,1 %; luego le sigue Oruro con 9,2 %; Sucre con 6,6 %; seguido por

Beni con 3,2 %; Tarija aporto con 2,5 % y € departamento de Pando tuvo una

participacion del 1,6 %. El gréfico No. 12 detala la participacion de los principales

departamentos de Bolivia como emisores de turistas hacia €l hostal.
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GRAFICO No. 12
PRINCIPALESMERCADOSINTERNOSEMISORESDE TURISTAS

(Gestion 2006)
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2.2.4.4. Detalledelos Mesesde Mayor y Menor Afluenciadelos Turistas

La informacion obtenida de la hoja diaria de control de Entrada y Salida de Turistas
permitio elaborar €l siguiente cuadro que muestra los meses de mayor y menor

afluencia de turistas tanto nacionales como extranjeros hacia el hostal.
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CUADRO No. 22

LLEGADA DE TURISTAS SEGUN MESES
(Gestion 2004-2006)

Gestion Ene. | Feb. | Mar. [ Abr. [May. [Jun. |Jul. |Ago.|Sep. [Oct. | Nov. | Dic. | Tota
2004 47 | 45| 34 | 48 | 53 | 35| 40 55 | 42 | 52 | 50 | 556

55
2005 4513913544 (5429|3854 |57|38|48| 49 |530
2006 41 | 33|31 (40|48 | 20| 25|44 | 45| 26 | 42 | 42 | 437

Los meses de mayor afluencia turistica para el Hostal Mi Casa, considerando €
periodo 2004 y 2006, analizando la gestion 2004 € mes de mayor afluencia de
turistas es septiembre y e mes de agosto con & 9,9 % respectivamente debido
principalmente por la Fiesta de San Roque, que es |a Fiesta grande de Tarija, que es
un gran atractivo para los turistas; y los turistas que vienen a nuestra ciudad para
visitar el Santuario de la Virgen de Chaguaya; y € mes de mayo con un 9,5 % se
constituye en € tercer mes mas visitado por turistas tanto extranjeros como

nacionales.

Los meses que presentaron una afluencia media fueron: enero con € 8,4 %; febrero
con el 8,1 %; abril con & 8,6 % y diciembre con el 8,9 %.

Los meses que presentaron una afluencia menor fueron: marzo con € 6,2 %; junio
con €l 6,4 %; julio con e 7,2 %y octubre con & 7,6 %.

Con respecto al afio 2005 el mes de mayor afluencia de turistas es septiembre con €l
10,8 %; le sigue €l mes de agosto con un 10,3 % de turistas y € mes de mayo con un
10,3 % se constituye en el tercer mes mas visitado por turistas tanto extranjeros como

nacionales.
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L os meses que presentan una afluencia de turistas moderada son: diciembre con el 9,2
%; el mes de noviembre con 9 %,; abril con 8,3 %; enero con 8,4 % y febrero presento
una afluenciadel 7,3 %.

Los meses de menor afluencia turistas para el Hostal Mi Casa son: marzo con €l 6,6
%; junio con € 5,6 %; julio con & 7,1 % Yy €l mes de octubre con € 7,1 %.

Con respecto a afio 2006 los meses que presentaron mayor afluencia de usuarios
hacia € hostal fueron: septiembre con €l 10,2 %; agosto con € 10,1 % y mayo con €
10,9 %.

Los meses que presentaron una afluencia media fueron: diciembre con € 9,6 %;

noviembre con el 9,6 %; enero con € 9,3 %y abril con e 9,1 %.

Los meses que presentaron una afluencia menor fueron: febrero con e 7,5 %; marzo
con el 7 %; julio con & 5,7 %y octubre con el 5,9 %.

Con respecto ala estacionalidad de la demanda se presenta en € gréfico No. 13.
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GRAFICO No. 13
ESTACIONALIDAD DE LA DEMANDA

(Gestion 2004-2006)
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2.2.4.5. Pernoctacion

La pernoctacion de los turistas en el Hostal Mi Casa se expresa en el cuadro No. 23:

CUADRO No. 23

PERNOCTACION DE LOSTURISTAS

(Gestion 2006)

Descripcién [ Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. [ Jun. | Jul. | Ago. | Sep. | Oct. [ Nov. | Dic. | Tota
T.Pernoc. | Q0 | 78 | 70 | 88 | 108 | 58 | 76 | 108 (114 | 76 | 96 | 98 | 1060
PompPenoc. | 3 | 3 |1 23|14 |2|3|4|4|3]| 3|3 3
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El mes de mayor estadia para € Hostal Mi Casa fue septiembre, con 114
pernoctaciones, con un equivalente de ocupacion de 4 camas diarias en € mes,
seguida por los meses de mayo y agosto con 4 pernoctaciones diarias, enero, febrero,
abril, julio, octubre, noviembre y diciembre, con 3 pernoctaciones diarias, y |10s meses

de marzo, junio con 2 pernoctaciones diarias.

En la gestion 2006 € Hostal Mi Casa tuvo un total de 1060 pernoctaciones que
equivale a un promedio anual de 3, es decir, se ocupo un total de 3 camas por dia, o
cual es considerablemente bao teniendo en cuenta que el hostal dispone de 26 camas
por dia.

2.5. ANALISISDEL PERSONAL

CUADRO No. 24

PERSONAL DEL HOSTAL M| CASA

DETALLE N°

Administrador
Contador
Recepcionista
Mucamas

R NN R R

Mesera de cafeteria

TOTAL 7

El personal que cuentael Hostal Mi Casa se limita a Siete trabajadores, los cuales

desempefian una funcion especifica dentro del hostal, estas funciones son:



Administracion

- Administracion y control del personal..
- Comprasy distribucion de material, tanto de limpiezay de escritorio
- Contratos de servicio, reservaciones y otros.

- Controlar que la habitacién esté debidamente ordenaday limpia.

Contador

- Elaborar documentos contables.

- Redlizar |os estados financieros.

- Llenar los formularios de impuestos.

- Redlizar el pago de sueldosy salarios alos empleados.

- Desembolsar e dinero paratodo tipo de gastos y compras.

Recepcionistas

- Recibir a huésped y asignarle su habitacion.

- Atender Ilamadas telefonicas.

- Preparalasfacturas paralos huéspedes.

- Hacer llenar a huésped latarjeta de registro.

- Atender al huésped en cuanto a sus quejas, reclamosy solicitudes.

- Elaborar lahoja diaria de registro de huésped.
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Mucamas

- Redlizar lalimpiezadel establecimiento.

- Mantener las habitaciones limpias, ordenadas, provistas de sabanas y toallas

limpias, papel higiénico suficiente y los respectivos jabones en los bafios.

- Pasar reporte del consumo debidamente facturado ala recepcion para su cargo
inmediato.

- Comunicar arecepcion cualquier anomalia en cuanto a desperfectos o

pérdidas de inventarios de la habitacion.

- Llenar lahojadiariade control de material.

Mesera de Cafeteria

- Prepara e desayuno paralos huéspedes.
- Llenalahojadiariade control de insumos.

- Mantener un stock permanente de insumos.

El Hostal Mi Casa contrata personal eventual cuando se presenta algin
acontecimiento socia y hotelero, e nimero de personas depende del tipo de

aconteci miento.
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2.5.1. Grado de I nstruccion del Personal

El grado deinstruccion del personal del hostal mi Casa es empirico, de todo €
persona e Unico que tiene instruccion profesional es el contador, que es egresado de

|aCarrerade Auditoria

La administracion maneja e hostal de manera empirica pero se preocupa de hacer
cursos de capacitacion en cuanto a direccion y administracion hotelera. Los demas
trabajadores no tienen ningun grado de instruccién en lo que serefiere ala actividad

que desempefian en € hostal.

2.2.6. PARTICIPACION DEL HOSTAL EN EL MERCADO

GRAFICO No. 14

TARIJA: CANTIDAD DE PERNOCTACIONES

(Gestion 2004-2006)
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Fuente: Camara Hotelera Tarija.
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Con toda su infraestructura y disponibilidad de camas, el Hostal Mi Casa tiene una
capacidad potencial para cubrir 9.360 estadias de turistas afio.

En la gestion 2004 € hostal captd 556 turistas que tuvieron una estadia de 1.112

pernoctaci ones.

Teniendo en cuenta que e mismo afio en la ciudad de Tarija se registraron 31.360

pernoctaciones; €l hostal tuvo una participacion del 3,5% en e mercado.

En la gestion 2005 € hostal capté 530 turistas que tuvieron una estadia de 1.060

pernoctaciones.

Teniendo en cuenta que el mismo afio en la ciudad de Tarija se registraron 34.749
pernoctaciones; € hostal tuvo una participacion en e mercado del 3%.

En la gestion 2006 el hostal captd 468 turistas que tuvieron una estadia de 936

pernoctaciones.

Teniendo en cuenta que en la ciudad de Tarija, en & mismo afio se registrd 35.160

pernoctaciones, el Hostal Mi Casa tuvo una participacion en e mercado de 2.6%.

Esto significa que € Hostal Mi Casa cubre € 11,3% de su capacidad de hospedaje
gue equivale a ocupar 3 camas al dia, dando como resultado una alta capacidad ociosa

de hospedagje.
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2.2.7. PLANESDE MERCADOTECNIA

Con respecto a los planes de mercadotecnia del hostal se puede afirmar que éstos no
existen. Si bien es cierto que la administracion del hostal cuenta con objetivos, los

cual es simplemente estan plasmados en la mente de la administracién como:

Conservar €l prestigio del hostal ofreciendo buenos servicios.
Que laatencién del establecimiento sea eficiente.

Servir d cliente lo megjor que se pueda.

Dar servicio de hospedaje alas personas y obtener utilidad.

Tener un promedio de 10 habitaciones diarias ocupadas.

Como se puede evidenciar estos objetivos, mas que ser objetivos, vienen a ser
apreciaciones 0 deseos ma formulados, ademés esas formulaciones establecidas
como objetivos no estan acompafiados de estrategias ni politicas que van a viabilizar
el acance de lo que se ha definido como objetivo, por 1o que se puede decir que no

existe ningun tipo de planteamiento estratégico.

2.2.8. POLITICASDE VENTAS

Con respecto alas politicas de venta de servicios en €l hostal, esa contado; no cuenta
con ningun tipo de descuento, ni créditos bien definidos. Si bien aguna vez la
administracion del hotel realiza descuentos a grupos numerosos o del egaciones estos
descuentos no tienen un pardmetro definido, son simplemente de acuerdo a la

voluntad de la administracion.
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2.2.9. COMBINACION DE LA MERCADOTECNIA

2.2.9.1. Los Servicios que Presta

El Hostal Mi Casa tiene la categoria de 3 estrellas, prestando los servicios de
hospedaje con habitaciones simples, dobles triples y un departamento, cada una de

ellas tiene bafio privado, teléfono, TV acolores, calefon.

También presta los servicio de fax, discado nacional e internacional, sala de

reuniones debi damente equipada, lavanderiay servicio de cafeteria.

2.2.9.2. LosPrecios

Las tarifas del Hostal Mi Casa no han sufrido variacion alguna respecto a la gestion
2005, teniendo relacion con las tarifas referencial es estipuladas. Un factor importante
atomar en cuenta es la competencia desleal de muchos establecimientos de hospedaje
de mayor categoria que a titulo de Tarifas Promociénales, tienen precios inferiores a
los que ofrece el Hostal Mi Casa. Las tarifas son:

Habitaciones Precio $us.
Simples 20
Doble 30
Triple 35

Departamento 40
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2.2.9.3. Publicidad y Promocion

En cuanto ala publicidad el Hostal Mi Casa, no cuenta con spot publicitario, ya sea
por TV o por radio.

Solo tiene un registro en las guias turisticas que emite la Camara Hotelera

Departamental .

En lo que respecta ala promocién esinexistente en el Hostal Mi Casa.

2.2.9.4. Distribucion

El Hostal Mi Casa a ser un prestador de servicios tiene un canal de distribucién
propiamente dicho, como asi también un canal de ventas a través de intermediarios

gue, en su caso vienen a ser las agencias de vigjes.

Es asi que el hostal trabaja con agencias de viajes como “Rosario Tours” de la ciudad
de Santa Cruz, “Turismo Balsa” de la ciudad de La Paz y “Turismo Harasich” de la
ciudad de Cochabamba.
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2.3. INVESTIGACION DE CAMPO

2.3.1. Introduccién

Un sistema de informacién es un elemento importante en la estrategia de marketing
de la empresa. Pero para que esto se pueda llevar a cabo es necesario establecer con
anticipacion los mecanismos gque se requieren parala obtencion de lainformacion que

serarelevante en latoma de decisiones.

La investigacion de mercado cumple un rol importante, pues se utiliza para la

solucion de problemas vinculados con esta area.

Esta investigacion se realizd utilizando los tipos de investigacion exploratoria y
descriptiva.

Dicha informacion constituye la base para € disefio de la estrategia de plan de
marketing para El Hostal. De manera general, para llevar a cabo la investigacion se
ha recurrido a la técnica de muestreo para obtener datos primarios, previa seleccién
de la poblacion objetivo y mediante la entrevista personal de manera aeatoria o al
azar de los encuestados. El tratamiento de la informacion se realizo mediante la
aplicacion de técnicas estadisticas y mediante el andlisis y deduccion se llego a

conclusiones importantes.
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2.3.2. Fuentes de Informacion

La investigacion de campo fue reaizada principamente en base a fuentes de
informacion primaria y externas, referidas estrictamente al tema de investigacion.
Pero también se utilizo las fuentes de informacion secundaria, para completar €

andlisisy lograr l0s objetivos planteados a comienzo de lainvestigacion.

2.3.2.1. Fuentesde Informaciéon Primaria

La constituyen e mercado en genera, los turistas, clientes, etc. Las técnicas

utilizadas para la recopilacion de lainformacion son:

Entrevistas: como fuentes de informacion primaria tenemos las entrevistas

con los clientes potencial es.

Encuestas: lainvestigacion de campo fue realizada con base a fuente primaria
y externas, alos turistas tanto nacionales y extranjeros que llegan a la ciudad

de Tarija.

2.3.2.2. Fuentes de | nformacion Secundaria

La informacion se la obtuvo del Instituto Naciona de Estadistica (INE),
ViceMinisterio de Turismo y fuentes bibliograficas, asi mismo se utilizaron libros
especializados, registros y documentos de trabajo del Hostal.
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2.3.3. Objetivosdelalnvestigacién de Mercado

Sobre la base del problema planteado en e trabajo, con la redizacion de la

investigacion de mercados, se pretende lograr |os siguientes objetivos especificos:

Determinar € posicionamiento competitivo actual de los servicios que presta
el Hostal Mi Casa, es decir, que posicién ocupa actualmente con relacion ala
competenciay como perciben los clientes €l servicio.

Identificar los atributos y caracteristicas que toman en cuenta los usuarios a
momento de decidir y/o realizar el uso del servicio.

Identificar las caracteristicas distintas de |os servicios del Hostal Mi Casa.
Determinar |a participacién del Hostal en el mercado.

Establecer como percibe y valora e usuario los actuales medios de

comunicacion y precios establecidos por € Hostal.

2.3.4. Formulacion del Disefio dela I nvestigacion de Campo

Un disefio de investigacion es una estructura o plano para conducir un proyecto de
investigacion de mercados. Detalla los procedimientos necesarios para obtener la
informacion que se requiere a fin de estructurar o resolver los problemas de

investigacion.
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2.3.4.1. Tipodelnvestigacion: Méodo derecopilacion de Datos

Para resolver el problema de investigacion planteada, se ha desarrollado dos disefios

de investigacion basica: exploratoriay descriptiva.

Investigacion Exploratoria: se realizo unainvestigacion exploratoria para la
identificacion de los atributos més relevantes, que |os consumidores toman en
cuenta, cuando deciden, que tipo de hospedaje €elige; identificacion de los

participantes (influencias) en el proceso de decision y compra del servicio.

Investigacion Descriptiva: posteriormente se llevd a cabo una investigacion
concluyente con disefio descriptivo, que sera de corte transversal. Este tipo de
investigacion tiene el proposito de cuantificar las distintas variables de interés,
para su meor tratamiento y andlisis de los resultados. Describiendo y
caracterizando elementos fundamentales del mercado, en base a la encuesta a

los clientes y turistas.

Método de Recopilacion de Datos. para llevar adelante la investigacion
cuantitativa se utilizo  método de la encuesta personal a los turistas que
visitan la ciudad de Tarija. Se adopto esa forma para recopilar los datos dado
gue ofrece mayor ventgja; dada la amplitud del cuestionario y complejidad de

las preguntas.

Encuestas. Encuesta N° 1 a clientes del Hostal Mi Casa seleccionados por

conveniencia

Encuesta N° 2 aturistas del interior y exterior del pais, en las dos encuestas
se aplico las preguntas para detectar las oportunidades de mercado y los

elementos que no permiten una mayor participacion en el mercado de Tarija.
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Entrevista a administrador del Hostal para saber sus fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades que haidentificado.

Revisién documental: estrategias, planes, registros y otros para poder elaborar

la propuesta.

También datos del Vice-Ministerio de Turismo para saber € flujo y
pernoctacion por afio de turistas alaciudad de Tarija.

2.3.5. Disefiodd Instrumento de Recoleccion de Datos

Los datos se recolectaran mediante dos cuestionarios, y una entrevista considerando
todas las etapas requeridas, sobre la base de la informacion necesaria y las escalas a
definirse, €l cuestionario N° 1 consta de 7 preguntas, € cuestionario N° 2 consta de 9
preguntas. El disefio de los cuestionarios y la entrevista a expertos se muestra en €
anexo No. |

2.3.6. Definicion dela Poblacién a lnvestigar

La poblacion a investigar esta conformada por los turistas nacionales y extranjeros
gue hicieron uso de un servicio de hospedgje en la ciudad de Tarija, y de los usuarios
potenciales del Hostal Mi Casa.

2.3.7. Determinacion del Tamaro dela Muestra

Se utilizo € muestreo aleatorio simple para € céalculo del tamafio de la muestra,

donde se conoce € tamafio de la poblacién (N).
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Se asume un error permitido de 5%, estableciendo un nivel de confianza de (1-E) que
esigual a 95%, siendo el valor de Zy, de 1.96.

La ecuacién paran, provisiona es:

2%+« N

(€%« N) + 2%+ S

Donde:

No= Tamano de la muestra provisiona
N = Tamario de la poblacion

S°= Varianza

Zgo=1.96

Reemplazando |os resultados en laformula se tiene:

Para el Turismo Receptivo

N= 36882 personas
(1-E)=95%= 1.96
S°= p*=0.95* 0.05 = 0.05

E=5%=0.05



(1.96)2 * (0.05) * (36882)

No=

(0.05)% * (36882) + (1.96)%* (0.05)
No= 76,64
No= 77

Entonces n definida es;

No

1+ no/N

77

1+ 77/36882
n=76.84

n=77

Para Usuariosdel Hostal Mi Casa

2%+ S« N

No=

(€%« N) + 2%+ &

Donde:
No= Tamafo de lamuestra provisiona

N = Tamario de la poblacion

110
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S?= Varianza

Zgzz 1.96

Reemplazando |os resultados en la formula se tiene:
N= 44 personas

(1-E)= 95% = 1.96

= p*q=0.95* 0.5= 0.05

E=5%=0.05

(1.96)% * (0.05) * (44)

Ng=

(0.05)? * (44) + (1.96)** (0.05)
= 2816
No= 28

Entonces n definida es;

No
n=
1+ n,/N
28
n=
1+ 28/44
n=17,07

n=17
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2.3.8. Datos por Recolectar

L os datos por recolectar se detallan a continuacion:

Datos generales de los turistas; lugar de procedencia, motivos de vigje de los turistas,
establecimiento donde se alojan, factor de preferencia, medio que influye, servicios
adicionales que le ofertaron, opinidn del servicio recibido, servicios adicionales del
turismo de aventura de preferencia, servicios adicionales que requiere el Hostal y

opinion del servicio recibido.

2.3.9. M étodos de Recoleccion

Para la recoleccion de la informacion se aplico e método de la encuesta tanto a

turistas nacionales como extran]eros.

La aplicacion de las encuestas a los usuarios del Hostal Mi Casa, se laredizo en €

propio establecimiento y a momento que el huésped dejaba el hostal.

En cuanto ala aplicacion de la encuesta a turismo receptivo no se tuvo dificultades,
puesto gque € cuestionario contemplo preguntas simples que sugirieron respuestas
concretas, siendo muy pocos los casos en la que las preguntas necesitaron
explicaciones adicionales. Los lugares donde se redlizaron las encuestas fueron

preferentemente el aeropuerto y laterminal de buses.
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2.3.10. Procesamiento de Datos

Para € procesamiento de datos se usaron técnicas computarizadas a través del
programa SPSS especializado para este propdsito, € cual permitié desarrollar €
andlisis para cada pregunta en forma individua mostrando los resultados y sus

diferentes porcentajes.

2.3.11. Planificacion del Procesamiento y Analisisde los Datos

CUADRO No. 25

TECNICASDE ANALISISDE DATOS PARA CADA PREGUNTA

VARIABLE TECNICA
Estado civil Porcentgje y gréfico
Edad Porcentgjey gréfico
Sexo Porcentgje y gréfico
Profesion Porcentgje y gréfico
Nacionalidad Porcentgje y gréfico
Procedencia Porcentgje y gréfico

Motivos para hospedarse

Porcentgjey gréfico

Como se entero de los beneficios del Hostal

Porcentgje y gréfico

Servicios adicionales que requiere el Hostal

Porcentgje y gréfico

Calificacion de los servicios del Hostal

Porcentgje y gréfico

Cdlificacion de los precios del Hostal

Porcentgje y gréfico
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Motivos devige Porcentgjey gréfico

En que establecimiento se hospeda Porcentgje y gréfico

Medio que influyo para que se hospede en € | Porcentgey grafico
establecimiento

Preferencia del establecimiento Porcentgjey grafico
Que servicios adicionales |e ofrece el establecimiento Porcentgjey gréfico
Conoce o tiene referenciadel Hostal mi Casa Porcentgje y Gréfico
Utilizarialos servicios de Hostal Mi Casa Porcentgje y Grafico

2.3.12. RESULTADO DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

Los resultados encontrados en la investigacion de campo permiten establecer los
principales indicadores referente a los clientes y la competencia que enfrenta el
Hostal Mi Casa, en cuanto alacompetitividad de | os establecimientos de hospedaje, a
los medios y factores de preferencia de los turistas para hacer uso del servicio de
hospedaje, asi como sus necesidades de servicios adicionales y la calidad del servicio
prestado.

2.3.12.1. Encuestas a Usuarios del Hostal Mi Casa

1. Datos Descriptivos del Encuestado



a. Estado Civil

Soltero/a
47%

Casado/a
53%
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De los turistas que hicieron uso del hostal el 53%- 19 personas son casados y e 47%-

8 personas son solteras.

b. Edad

50 o mas afios
18% 16 a 29 afios

29%

30 a 49 afios
53%
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Dentro de las encuestas hechas a los usuarios del hostal el 53%- 9 personas tienen
entre 30 a 49 afnos; & 29%- 5 personas 16 a 29 afosy € 18%- 3 personas tienen entre

50 0 més anos.

Femenino
18%

Masculino
82%

De los turistas que hicieron uso del hostal e 82%- 14 personas son del sexo

masculino y el 18%- 3 personas son del sexo femenino.

d. Profesion

Secretaria Militar
Estudiante 6% 17%
17% Dentista

6%

Ama de Casa
6%

Ing. Civil

6%
Jubilado
6%

Comerciante

Arquitecto
12% qu!

12%
Empresario
12%
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Las personas que se hospedaron tienen la siguiente profesion con un 6%- 1 persona
tenemos secretaria, dentista, jubilado, ama de casa e ingeniero civil; con un 12%- 2

Son comerciantes, empresarios y arquitectos; 17%- 3 son militares y estudiantes.

2. Datosde Lugar de Procedencia

a. Nacionalidad

Extranjero
29%

Nacional
71%

De los encuestados € 71%- 12 personas eran de nacionalidad Bolivianay € 29%- 5

personas eran extranjeras.
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b. Procedencia

Brasil Cuba Santa Cruz
6% 6% 12%
Argentina La Paz
17% 17%
Beni
6% Cochabamba
Sucre Oruro Potosi 12%

12% 6% 6%

De las personas hospedadas €l 17%- 3 personas eran de origen Argentino y la ciudad
de La Paz; con € 12%- 2 son de la ciudad de Santa Cruz, Cochabamba y Sucre; con
el 6%- 1 persona son de la ciudad de Potosi, Oruro, Beni y de origen Cubano y

Brasilero.

3. Motivo para Hospedarse en el Hostal Mi Casa

Ubicacion
12%

Bajo Precio
35%

Buen Senvicio
12%

Buena Imagen
41%




119

Del total de los encuestados €l 41%- 7 personas escogen € hostal por su buena
imagen; e 35%- 6 personas por su bajo precio; € 12%- 2 personas por su buen

servicioy por su ubicacion.

4. Como se enter 6 de los Beneficios del Hostal

Amigos

Parientes 29%

41%

Agencia de
Viajes
12%

Guia Turistica
18%

De los encuestados el 41%- 7 se enteraron mediante sus parientes; el 29%- 5 personas
se enteraron por sus amistades; el 18%- 3 se enteraron por las guias turisticas y con €

12%- 2 personas se enteraron mediante agencias de vigje.
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5. Servicios Adicionales que Requiere el Hostal

Restaurante
Sala de Estudio 12%
29% Ascensor

18%

Biblioteca
6%

Privacidad
29%

Internet
6%

De los encuestados € 29%- 5 personas sugirieron que € hostal necesita mas
privacidad y una sala de estudio; 18%- 3 personas sugieren ascensor; € 12%- 2
personas sugirieron restaurante; e 6%-1 persona que necesita una biblioteca e
internet.

6. Calificacion delos servicios ddl Hostal

Normal Muy Bueno
29% 29%

Bueno
42%
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De los encuestados €l 42%- 7 personas calificaron los servicios del hostal de bueno;

el 29%-5 personas |o calificaron de muy bueno y normal.

7. Calificacion delos Precios del hostal

Normal
18%

Barato
53%

Del los encuestados e 53%- 9 personas opinaron que los precios eran baratos, €l
29%- 5 personas opinaron gue |os precios gque eran buenos; e 18%- 3 que los precios

eran normales.

2.3.12.1.1. CrucedeVariablesdela Encuesta alos Usuarios del Hostal Mi Casa

Pregunta 1 — Pregunta 10. Edad de |os turistas con servicios adicionales que

desean.

Los resultados del cruce de variables de la pregunta 1 con la pregunta 10, indica que
el total de turistas comprendidos entre los 16 a 29 afos -29%-, e 20% desea
restaurante, un 40% desea privacidad y el restante 40% requiere internet. Los turistas

comprendidos entre los 30 a 49 afios -53%- , e 33.3% requiere privacidad, e 22,2%
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requiere restaurante y Internet, y e 11,1% necesitan ascensor y biblioteca. Las
personas comprendidas de 50 afios adelante el -18%-, el 66,7% desea restaurante y €l
33,3% mas privacidad.

Pregunta 5 — Pregunta 8. Nacionalidad de los usuarios del hostal con
motivos por el cua se hospedaen el hostal.

Los resultados del cruce de variables nos indica que del total de usuarios nacionales
-71%-, el 50% prefiere a hostal por su bajo precio, el 25% lo prefieren por su buena
imagen, € 16,7% por € buen servicio y con un 8,3% lo prefieren por su ubicacion.

En cuanto a los visitantes extranjeros -29%-, el 80% lo prefiere por su buena imagen

y un 20% por su ubicacion.

Pregunta 5 — Pregunta 11. Nacionalidad de los usuarios del hostal con
calificacion que le daalos servicios del hostal.

El resultado del cruce de variables nos muestra que del total de usuarios nacionales
-71%-, e 41,7% califica los servicios del hostal como buenos, & 29% lo califica
como normal y el 29% le dio la calificacién de muy bueno en la prestacion de sus
servicios. En cuanto a los visitantes extranjeros -29%-, un 40% le la calificacion de

bueno, e 40% lo califica como muy bueno y € 20% lo califica como normal.

Pregunta 5 — Pregunta 12. Nacionalidad de los usuarios del hostal con como
califican los precios del hostal.
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El resultado del cruce de variables nos indica que del tota de usuarios de
nacionalidad boliviana -71%-, el 50% califica los precios del hosta como muy
buenos, & 25% como normales y € 25% le dio una calificacion de bueno. Con
respecto a los visitantes extranjeros -29%-, € 60% indica que sus precios son muy

buenosy e otro 40% indica que sus precios son buenos.

2.3.12.2. Encuestas a Clientes Potenciales

1. Datos Descriptivos del Encuestado

a. Estado Civil

Soltero/a
14%

Casado/a
86%

De las 77 visitantes que llegaron a la ciudad de Tarija, € 86%- 66 personas son

casados y € 14%- 14 personas son solteros.
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b. Edad

50 o mas afios

19% 16 a 29 afos

29%

30 a 49 afos
52%

De los 77 visitantes que llegaron a la ciudad de Tarija, € 52%- 40 personas tiene
entre 30 a 49 afos; el 29%- 22 personas tienen entre 16 a 29 afios y e 29%- 15
personas estén entre |os 50 0 mas afos.

c. Sexo

Femenino
23%

Ja

Masculino
77%

De los 77 visitantes que llegaron a la ciudad de Tarija, € 77%- 59 personas son del
sexo masculino y €l 23%- 18 personas son del sexo femenino.
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d. Profesion u Ocupacion

Empresario Ama de Casa Comerciante
10% 4% 13%

Empleado
25% Profesional

0,
Estudiante 39%

9%

Delos 77 visitantes, € 39%- 30 personas son profesionales; el 25%- 19 personas son
empleados; e 13%- 22 personas son comerciantes;, e 10%- 8 personas son

empresarios; el 9%- 7 personas son estudiantes y &l 4%- 3 personas son amas de casa.

2. Datosde Lugar de Procedencia
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a. Nacionalidad

Extranjeros
17%

Nacionales
83%

De los 77 visitantes que llegaron a la ciudad de Tarija, € 17%- 13 personas son

extranjerosy el 83%- 64 personas provienen de otros departamentos del pais.

b. Procedencia

Visitantes Nacionales

Oruro Beriarija Lap
sucre 5o 2962% a Paz
9% 23%

Potosi
14%

Santa Cruz

Cochabamba 22%
23%

Los departamentos de donde més personas llegan a la ciudad de Tarija son de la
ciudad de Cochabambay La Paz con el 23%-15 personas; Santa Cruz con € 22%- 14
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personas, Potosi con e 14%- 9 personas y con menor proporcion los otros

departamentos.

Visitantes Extranjeros

Cuba
15%

Chile
15%

Argentina
47%

Brasil
23%

L os paises de donde més proceden los turistas extranjeros son. Argentina con el 47%-
6 personas, Brasil con el 23%- 3 personas, Chile con e 15%- 2 personas y

provenientes de Cuba con el 15%- 2 personas.
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3. Principal Motivo de su Viaje a Nuestra Ciudad

Salud Otros
0,
10% 8% Reuniones y
Religion Negocios
6% 41%
Visita a Parientes
14% ) .
Vacaciones Convenciones

13% 8%

Delas 77 personas que llegaron ala ciudad de Tarija, € 41%- 31 personas indica que
estan aqui por reuniones 'y negocios; e 14%- 11 personas estan visitando parientes; €
13%- 10 personas estan de vacaciones 'y en menor proporcion esta por religion, salud,

convenciones y otros motivos.

4. ¢En qué establecimiento se Hospeda?

Gran Hostal
Londres
14%

Gran Hotel Tarija
995 Parientes
10%

Hostal 15 de Abril
17%

Otros
Hotel Vifia del 29%

Sur
9%

Gran Hostal
Baldiviezo
12%

De los 77 encuestados € 17%- 13 personas indicaron que se hospedaran en el Hostal
15 de Abril; € 14%- 11 personas en & Gran Hostal Londres; € 12%- 9 personas se
hospedaran en el Gran Hostal Baldiviezo; € 10%- 8 personas que se hospedaran con
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sus parientes; el 9%- 7 personas prefiere el Hotel Vifadel Sur y el Gran Hotel Tarija
y con e 29%- 22 personas en menor proporcion en otros establecimientos de

hospedaje.

5. ¢Cual fue medio queinfluyo para que se Hospede en este Establecimiento?

Agencia de
Viajes Otros
6% 4%

Guia Turistica Amigos
35% 55%

Del total de los encuestados el 55%- 38 personas fueron influidos por amistades para
hospedarse en € establecimiento; €l 35%- 24 personas por guias turisticas; el 6%- 4
personas por agencias de viges y e 4%- 3 personas fueron influidas por otros

motivos.
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6. ¢Por qué esde su preferencia este establecimiento?

Otros Bajo Precio
6% 17%

Ubicacion
25%

Buena Imagen
19%

Buen Senvicio
33%

De los 77 visitantes que tubo la ciudad de Tarija € 33%- 23 personas prefieren su
establecimiento por e buen servicio que le brindan; & 25%- 17 personas por su
ubicacion; e 19%- 13 personas por su buenaimagen; e 17%- 12 personas por su bajo

precio y € 6%- 4 personas por otros motivos.

7. (Quéotros Servicios Adicionales | e ofrece este establecimiento?

Otros Agua Caliente
16% 16%

Frigobar
14%

Television
34% Teléfono

20%

Entre los servicios adicionales mas importantes que prefieren nuestros encuestados

estan con e 34%- 23 personas el servicio de television; con el 20%- 14 personas € de
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teléfono; con e 14%- 10 personas € servicio de frigobar; con € 16%- 11 personas
por el servicio de aguacalientey e 16%-11 personas por otros motivos.

8. ¢Conoce o tienereferenciasdel Hostal Mi Casa?

No
17%

83%

De los 77 encuestados el 83%- 64 personas indicaron que si conocen el Hostal Mi

Casay € 17%- 13 personas indican que no lo conocen.

9. ¢Utilizarialos servicios del Hostal Mi Casa?

No

75%
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Dd tota de los encuestados e 75%- 58 personas indican que s utilizarian los
servicios del Hostal Mi Casay e 25%- 19 personas que no lo utilizarian.

2.3.12.2.1. CrucedeVariablesdela Encuesta a los Clientes Potenciales

Pregunta 2 - Pregunta 8.- Edad de los encuestados, con su principal motivo

de su vigie a nuestra ciudad.

Los resultados del cruce de variables de la pregunta 2 con la pregunta 8, indica que
del total de visitantes comprendidos entre los 16 a 29 afios -29%-, € 31,8% esta en
nuestra cuidad por reuniones y negocios, un 31,8% esta de visita a parientes, € 9,1
por vacaciones, salud y religion, € 4,5% por convenciones y por otros motivos el
4,5%. Los comprendidos entre los 30 a 49 afios -52%- , € 40% esta en nuestra ciudad
por reuniones y negocios, e 12,5% por convenciones y vacaciones, y € 35% nos
visitan por otros motivos. Las personas gque tienen 50 0 mas afos -19%-, € 53,3%
indica que estan en Tarija por motivos de reuniones y negocios, € 20% esta de
vacaciones y por motivos de salud, y € 6,7% llego en nuestra ciudad por motivo de

visita a parientes.

Pregunta 4 — Pregunta 10.- Profesion u ocupacion, con medio que influyo

para que se hospede en este establ ecimiento.

Los resultados del cruce de variables nos indica que fueron influidos por amigos en
un 15,8% comerciantes, 7,9% empresarios, 36,8% empleados, 7,9% estudiantes 'y en
un 31,6 profesionales; por guiaturistica e 8,3% comerciantes, € 20,8% empresarios,
el 12,5% empleados y € 58,3% profesionales; fueron influenciados por agencias de
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vige en un 25% estudiantes y un 75% profesionales,; por otros motivos un 33,3%

comerciantes, un 33,3% empleados y un 33,4% profesionales.

Pregunta 4 - Pregunta 9.- Profesion u ocupacion con, en qué establ ecimiento

se hospeda.

Del total de encuestados 77 personas, los resultados mas representativos en e cruce
de variables son, que los comerciantes prefieren hospedarse en un 20% en e Gran
Hostal Baldiviezo, el Gran Hostal Londres y Residencia Don Galo, y € 40% en otros
establecimientos de hospedgje. Las amas de casa en un 100% con sus parientes. Los
empresarios con un 37,5% en el Hotel Vifiadel Sur, el 25% en el Gran Hotel Tarijay
el 37,5% en otros establecimientos. Los empleados € 21,1% prefieren hospedarse en
el Gran Hostal Londres, Hostal 15 de Abril y Residencial Zeballos, y € 36,7% en
otros establecimientos. Los estudiantes € 42,9% se hospedan con sus parientes, €l
28,6 en el Hostal 15 de Abril y el 28,5 en otros establecimientos. Los profesionales €
23,3% en el Hostal 15 de Abril, € 16,7% en & Gran Hotel Tarijay € Gran Hostal
Londres, el 10% en el Hotel Vifiadel Sury € 33,3% en otros establ ecimientos.

Pregunta 4 — Pregunta 11.- Profesion u ocupacion, por qué es de su

preferencia este establecimiento.

Los resultados del cruce de variables nos muestran que por su bajo precio lo prefieren
en un 25% comerciantes, 41,7% los empleados y los profesionales en un 33,3%. Por
su buena imagen un 15,4% comerciantes, 23,1% empresarios, 23,1% empleados,
15,4% estudiantes y en un 23,1% profesionales. Por e buen servicio un 8,7%
comerciantes, 13% empresarios, 26,1% empleados, 4,3% estudiantes y un 47,8%

profesionales.
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Pregunta 5 — Pregunta 10.- Nacionalidad de los encuestados, con medio que
influyd para que se hospeden en este establecimiento.

Los resultados del cruce de variables de la pregunta 5 con la 10, indica que del total
de encuestados 77, los turistas nacionales € 57,1% fueron influidos por amigos, €
30,4% por guiaturistica, e 7,1% por agenciade vigiesy € 5,4 % fueron influidos por
otros motivos. Los turistas extranjeros & 46,2% fue influido por amigos y el 53,8%

fueinfluido por guiaturistica.

Pregunta 5 — Pregunta 11.- Nacionaidad de los encuestados con, por qué es

de preferencia este establecimiento.

Del total de los encuestados nacionales € 21,4% indica que es de su preferencia por
su ubicacién y bajo precio, € 17,9% indica que es por la buena imagen que tiene, €
33,9% por € buen servicio brindado y € 5,4% por otros motivos. Con respecto a los
visitantes extranjeros € 23,1% lo prefiere por la buena imagen, € 28,5% por la
ubicaciéon del establecimiento, e 30,8% por € buen servicio y € 7,7% por otros

motivos.

Pregunta 5 — Pregunta 13.- Nacionalidad de los encuestados con, si conoce o

tiene referencias del Hostal Mi Casa.

Del total de los encuestados 77, de los visitantes nacionales € 20,3% indicas conoce
o tiene referencias del hostal y € 79,7% no tienen referencias o 1o conocen. Los

visitantes extranjeros el 100% no tienen ningunareferenciadel hostal.
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Pregunta 5 - Pregunta 14.- Nacionalidad de |os encuestados con, si utilizaria

los servicios del Hostal Mi Casa

Del total de los encuestados 77, de los visitantes nacionaes € 84,4% indica que s
utilizaria los servicios del hostal y & 15,6% indican que no lo utilizarian. Los
visitantes extranjeros € 30,8% indican que si utilizarian los servicios del hostal y €l

69,2% no utilizarian los servicios del hostal.

Pregunta 4 — Pregunta 14.- Profesién u ocupacién con, s utilizaria los
servicios del Hostal Mi Casa.

Los resultados del cruce de variables nos indican que los comerciantes en un 80% si
utilizaria los servicios ddl hostal y un 20% que no. Las amas de casa un 66,7%
indican que si utilizarian los servicios y un 33,3% que no. Los empresarios un 37,7%
indicaron que s utilizarian los servicios y un 62,5% indican que no. Los empleados
un 84,2% indican que s utilizarian los servicios del hostal y un 15,8% que no. Los
estudiantes en un 100% indican que s utilizarian los servicios del hostal. Los
profesionales un 73,3 indican que s utilizarian los servicios del hostal y un 26,7%

que no.

2.4.LOSPUNTOSFUERTESY DEBILESDEL HOSTAL M| CASA

A. FORTALEZAS

- Experiencia del negocio por parte del administrador del hostal en e rubro
hotel ero.
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- Infraestructuray equipamiento del hostal.
- Ubicacion de sus instalaciones.

- Capacidad de nimero de camas instal adas.

B. DEBILIDADES

- Criterios empiricos de Administracion y Direccion hotelera.
- Carencia de estrategias de comercializacion adecuada.

- La misién y los objetivos generales no son conocidas con exactitud y
claridad por todo €l personal del hostal.

- Laausencia de una planificacion estratégica de mercadotecnia por parte de
la administracion del hostal.

- Ausencia de una politica de ventas definida, en cuanto a descuentos o
prestacion de servicios a crédito.

- Fatade publicidad y propaganda.

- Fatade servicios complementarios al turista.

- No cuenta con presupuesto destinado para las refacciones y reparaciones.

2.5. LASOPORTUNIDADESDEL SECTOR

A. OPORTUNIDADES

- Crecimiento del porcentaje de turistas que visitan Tarija.
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- Aperturadd Corredor Bioceanico que incrementarad flujo de turistas ala
region.
- Riquezas naturales en los atractivos de la region, con oportunidades de

desarrollar turismo ecol 6gico.

- Existencia de atractivos complementarios al turista: de recreacion, fiestas
tradicionales, religiosas, eventos culturales, otros.

- Lamayoriadeturistas vigan en flota, y prefieren hospedarse en hostales.

. AMENAZAS

- Mal estado de carreteras que nos vinculan con otros departamentos.

- Poco apoyo e incentivo sistematizado al turismo regional.

- Inexistencia de infraestructura bésica en los lugares turisticos de mayor
interés.

- Deficiente servicio aéreo.

- Fatade politicas de fomento a sector hotelero.

- Laguerrade precios en la que se esta sumergiendo €l sector hotelero, por
la disminucion de sus precios en relacion de los ya fijados por € mercado
naciona. (Ver Cuadro No 17)
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CONCLUSIONES

Lainseguridad social de Boliviaes un factor determinante parala disminucion

del flujo de turistico extranjero hacia nuestro pais.

La deficiente infraestructura caminera y la escasa promocion del producto
turistico tarijefio a nivel naciona e internacional por parte de la Unidad
Departamental de Turismo dependiente de la Prefectura, como de la Direccion
Municipal de Turismo dependiente de la Alcadia Municipa, son
determinantes para le escaso flujo de turistas que llegan a nuestra ciudad,
ocasionando que € sector hotelero absorba solamente & 2,5% de |la demanda

nacional.

La creciente competencia del sector hotelero en la ciudad de Tarija, con la
apertura de nuevos establecimientos de hospedae, incrementaron
notablemente |a of erta existente en & sector hotelero de nuestra ciudad.

La competencia desleal, mediante la fijacion de precios inferiores a los
estipulados, mas la escasa afluencia turistica hacia nuestra ciudad, son los

principales problemas que enfrenta la hotel eria Tarijefia

La administracion del Hostal Mi Casa se limita simplemente a esperar que €
cliente llegue a hostal.

El Hostal Mi Casa no tiene una politica de ventas definida, en cuanto a

descuentos y ventas a crédito.

La falta de capacitacion del persona del Hostal Mi Casa es un factor muy
importante parala deficiente prestacion de servicios alos clientes.

El Hostal Mi Casa carece de un plan de estratégico de mercadotecnia que le
permita afrontar su grave crisis por la que viene atravesando, en cuanto a

captar méas y nuevos clientes.
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- Laparticipacion de mercado en € sector en € periodo 2004 — 2006 del Hostal
Mi Casa en promedio es de 3 %

- Lacapacidad de ocupacion es de 11,3 % sobre €l total de las camas instaladas,

con un promedio de 3 camas ocupadas por dia.

Por € estudio redizado y las conclusiones presentadas, se acepta la hipétesis
planteada en la presente investigacion ya que se comprob6 que el Hostal Mi Casa esta
perdiendo considerablemente su participacion en e mercado en cuanto a la captacion
de usuarios, factor que repercute en los ingresos del hostal, teniendo como causa
principal de esta disminucién la carencia de un plan estratégico de mercadotecnia,
orientado a mejorar e incrementar nuevos servicios para afrontar los cambios que se
vienen dando en e sector hotelero, de tal manera, que le permitan a hotel mantenerse

y competir eficientemente en el mercado tarijefio.
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INTRODUCCION

La informacion obtenida una vez concluido e diagnostico, permite evidenciar que el
sector hotelero, en general, ha evolucionado conforme también evoluciono el
mercado del turismo, que se volvioé mas exigente en la seleccion de sus servicios, por
lo tanto, las empresas que no crean, organizan e impulsan las acciones estratégicas
necesarias, para hacer frente a este cambio, seran inevitablemente desplazadas del

mercado.

El Hostal Mi Casa tiene que enfrentar a una creciente competencia, a las exigencias

de calidad y ala satisfaccion adecuada de |las necesidades de los clientes.

Para hacer frente a esta situacion se tiene que hacer uso de un plan estratégico, en
funcién alas fortalezas y debilidades del hostal como también de las oportunidades y

amenazas del entorno.

Con este proposito se formula @ plan estratégico de mercadotecnia para € Hostal Mi
Casa, que tendra como contenido |os siguientes aspectos:

Vision
Mision
Objetivos
Estrategias
Acciones

Control
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Este plan estratégico de mercadotecnia describe de manera ordenadalo que se harg, la
manera de hacerlo, e momento y los medios que se utilizard, haciendo de este plan
un compromiso que involucre a todo € personal del hostal, de tal manera que €

Hostal Mi Casa pueda mantenerse y competir eficientemente en el mercado tarijefio.

3.1. VISION DEL HOSTAL M| CASA

Se propone la siguiente vision y que contextual mente se sefida

“El Hostal Mi Casa sera la empresa lider en la prestacion de servicios de
hospedaje y servicios adicionales, la innovacion, la iniciativa y € trabajo

en equipo del personal seran atributos que nos identifiquen.”

3.2.MISION DEL HOSTAL MI CASA

Lamision parael Hostal Mi Casa se define en |os siguientes términos:

“Somos una organizacion dedicada a la prestacion de servicios de
hospedaje y servicios adicionales (confort, hospitalidad, seguridad,
comunicacion, informacién, ambiente agradable y otros) considerando a

los clientes como nuestrarazén principal.”

3.3. DEFINICION DE OBJETIVOS

Los objetivos se constituiran en la fuerza para alcanzar la vision y mision del Hostal
Mi Casa, para lo cua se va a requerir del esfuerzo y energia del conjunto de los
trabajadores del hostal.
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Se definiran dos tipos de objetivos: |os objetivos estratégicos, que permitiran crecer y
desarrollar a hostal; y los financieros que se constituyen en resultado clave para la

supervivenciade laempresa

Objetivos Estratégicos

- Incrementar la capacidad utilizada del hostal de un 11,3% a un 16% en los

préximos 4 afios.
- Megjorar lacalidad del servicio en €l afio 2007.

- Capacitar en los proximos 6 meses a personal del hostal sobre aspectos claves

parala prestacion de servicios con calidad y esmero.

- Definir una politica de ventas.

Objetivos Financier os

- Mediano plazo

Incrementar los ingresos por prestacion de servicios de hospedaje en los proximos 4
anos en un 80%, paro lo cual se incrementara la capacidad ocupada actual de
hospedaje a un 30% del total de camas instaladas (26 camas) correspondiente a 8

camas ocupadas dia, en relacion alas 3 camas por dia ocupadas hasta el momento.
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- Corto Plazo

Considerando, su baja participacion en el mercado del 2,6% y de un 6,78% en
relacion a los Hostales de mayor participacion del mercado tarijefio (Hostal El
Carmen, Londres y Vadivieso). Se Incrementara los ingresos por prestacion de
servicios de hospedaje del hostal en un 80 % considerando la siguiente relacion:

ler ano 30%
2do afio 20%
3er ano 15%

4to aho 15%

Para lo cua se incrementara la capacidad de hospedaje de camas ocupadas como
promedio hasta la gestién 2007, a 30% equivalente a ocupar 8 camas dia; para el 2do
ano el incremento sera del 20% correspondiente a ocupar 6 camas diarias; € 3er afio
el incremento ascendera a 15% que equivale a tener ocupadas 5 camas a dia, € 4to

aho el incremento seré de 15% equivalente a ocupar 5 camas dia.

3.4. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS

Las estrategias propuestas indicaran, el como lograr los objetivos planteados y, por

ende, como se vaaalcanzar lamision del hostal.

L as estrategias necesariamente tendran que ir evolucionando con € tiempo, se tendra
que hacer una serie de gjustes, adecuaciones y correcciones para que se consoliden a
favor del hostal.
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3.4.1. Estrategia de Negocios

La estrategia de negocio viene a ser un plan de accion directo para toda la empresa,
orientada a construir una posicion competitiva mas fuerte a largo plazo, de ta

manera, que permitael crecimiento y fortalecimiento del Hostal Mi Casa.

Como estrategia de negocios para el Hostal Mi Casa, seralade:

“Proporcionar al usuario un servicio diferenciado, personalizado y de
calidad, que marcaran la gran diferencia de nuestro hostal”

Considerando la edad, formacion e interés el servicio de los clientes sera
personalizado, satisfaciendo sus gustos y necesidades, en cuanto a arreglo de las
habitaciones, servicios de bar y cafeteria, servicios de comunicacion, transporte,

lavanderiay otros. Proporcionado unainformacion escrita en cada habitacion.

En base a cronograma y actividades programadas por las oficinas de turismo,
dependientes de la Honorable Alcaldia Municipal y la Prefectura, de las fiestas
festivas y costumbristas de la region, El Hostal Mi Casa facilitard a cliente €l apoyo
logistico correspondiente, para que pueda disfrutar de las fiestas patronales y

costumbiristas.

Estableciendo adianzas estratégicas con Instituciones, que brindan servicios de

recreacion y turismo, se ofreceran servicios de:
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Ecoturismo
Turismo de aventura

Turismo, costumbrista e histérico

3.4.2. Estrategia Funcional

En e caso particular del Hostal Mi Casa, la estrategia funciona estaradirigidaal area
de personal, puesto que se desea ofrecer un servicio de calidad y esto depende

basicamente de |as personas, por tanto, la estrategiafuncional ser&

“Capacitar al personal del Hostal Mi Casa en &reas que permitan una

atencion con calidad al usuario”

Parallevar a cabo esta estrategia las acciones a desarrollar seran:

- Capacitar a personal del Hostal mediante cursos practicos de hoteleria, que
dicta periodicamente INFOCAL.

- Orientar y socidizar a trabajador de |os objetivos que persigue €l Hostal.

- Determinar la calidad del servicio que se preste al turista, considerando como
base € trabajo eficiente del personal, através de la evaluacion del desempefio

arealizarse periodicamente.

El costo del curso de capacitacion sera de Bs. 6.480,00 de acuerdo a detalle siguiente:
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item Numero de | Costo por | Duracion del | Costo Total
Personas | PersonaBs. Curso Bs.
Curso de Capacitacion 3 180,00 12 meses 6.480,00

3.4.3. Estrategia Operativa

Las estrategias operativas tendran que ver con lainiciativa y creatividad de todo €l
persona del hostal, las cuales estaran orientadas a las actividades claves dentro del
hostal, afiadiendo factores importantes que complementen la estrategia global del
Hostal Mi Casa.

Se formularalas siguientes estrategias:

3.4.3.1. Estrategia de Servicio

Esta estrategia estara dirigida a encontrar formas de ofrecer a los clientes nuevos y
frecuentes servicios nuevos 0 mejorados, adecuados a sus necesidades y deseos,
buscando aspectos que marguen la diferencia con la competencia.

“Ofrecer Nuevos Serviciosy Mejorar los Existentes”

Tomando en cuenta los requerimientos y necesidades de los visitantes a la ciudad de

Tarijarecogidas en €l trabajo de campo, las acciones areadlizar, seran:
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- Mgorar la cdidad del servicio prestado por € Hosta, por lo que se
concientizara al personal del objetivo que se persigue, de tal manera que

exista un compromiso generalizado en todos |os empleados para mejorar.

Lacalidad de la prestacion del servicio ira acompafiada de:

1. Unaactitud mental positiva.
2. Cortesia, laprimerasiglaen lasonrisa.

3. Lenguaje corporal, la comunicacion no verba es fundamental, no mostrar
malacaraanadie.

4. Tacto, laformadetratar a cliente, hacerlo sentir € méasimportante.

5. Personalizacion, identificar a los usuarios, llamandolos por su nombre los

hara sentir de igual formaimportante.
6. Anticiparse a cliente en |os aspectos que pueda desear.
7. Ser oportuno con € cliente, agil, amabley eficiente.
8. Estar atento adar sugerencias o informacion a cliente.

9. Solucionar cualquier problemadel cliente, en el momento.

- Proporcionar una guia a usuario que se hospeda en € hotel, sefialando los
servicios ofrecidos y su ubicacion en € hotel. Ya que se pudo comprobar que

muchos huéspedes desconocian |os servicios adicionales que ofrece el hostal.

- A nivel, genera € servicio de television es e que maés satisfaccion dio alos
usuarios de distintos hostales, por lo tanto, la accién estard dirigida a mejorar
este servicio, mediante la instalacion del servicio de cable, en todas las
habitaciones del hostal.
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El costo total del servicio de cable en las habitaciones se presenta a continuacion:

item Numero de Costo por Costo
Unidades Unidad Bs. Total Bs.
Servicio de Cable 10 40,00 400,00

- Se desarrollard una serie de servicios complementarios de acuerdo a las

exigencias del usuario, tales como:

1. Reservas de entradas para espectacul os.

2. Servicio detaxis.

3. Compraderevistasy periodicos.

4. Comprade pasgjesy reconfirmacion de pasges.
5. Compra de medicamentos.

6. Cambio de moneda

7. Parqueo de movilidad en € gargje.

3.4.3.2. Estrategiade Precio

Inevitablemente el Hostal Mi Casa se ve afectado por los precios bajos fijados muy
por debgjo de las tarifas referenciales, que con e afan de ganar mercado ofertan

precios irraciona mente bajos.

La estrategia de precios del Hostal Mi Casa ser&:

“Mantener los Precios Actualesy Trabajar con Descuentos”
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Las acciones a desarrollar serén las siguientes:

Mantener los precios actuales del Hostal fijados para su categoria, como
precios de vitrina y realizar un descuento del 20% como una estrategia de

promocion para todas sus modalidades de habitaciones.

Habitaciones Precio $us.
Simples 20
Doble 30
Triple 35
Departamento 40

Definir una politica de ventas con descuentos y ventas a crédito, paralo cual

se determinalo siguiente.

1. Serealizaraun descuento del 20% a personas de la tercera edad.
2. Seredizardunarebajade 30% a grupos de por lo menos 10 personas.
3. El descuento sera del 50% a huéspedes de estadia prolongada (un mes).

4. En meses de menor afluencia de usuarios. marzo y junio se realizard un
descuento del 30%.

5. Se redizaran ventas a crédito, con instituciones, empresas Yy
organizaciones, debidamente acreditada, bajo convenios, debiendo
cancelar el 50% del total de la deuda en el momento que ha concluido €

servicio y por e saldo se firmaran los documentos pertinentes.
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3.4.3.3. Estrategias de Comunicacion

Las estrategias de comunicacion estaran dirigidas a dar a conocer la presencia del
Hostal Mi Casa en € mercado utilizando |a creatividad, proporcionara una ventgja

competitiva, estas estrategias se basaran:

1° Estrategia

Estrategia de Publicidad

Las estrategias de publicidad se apoyaran en cuatro acciones, que permitan a

potencial comprador del servicio conocer € hostal, siendo las acciones arealizar:

- Proyectar un spot publicitario por Televisién Nacional Boliviana, mostrando
las caracteristicas del hostal, € cuidad higiénico, lalimpieza, su decoracion, la
ubicacion, la imagen que se quiere dar, de tal manera que e hostal sea

conocido anivel nacional einternacional mediante este canal de television.

El costo total de la publicidad es:

item Numero de Costo Por Costo
Unidades Unidad Bs. Total Bs.

Spot Publicitario 1 Spot de 20 seg. 600,00 600,00

TOTAL 600,00

- Otraviaefectiva es la comunicacion [lamada boca a boca, es decir, € cliente

satisfecho que comunica su satisfacciéon a circulo de parientes, amistades y
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conocidos, para ello, necesariamente e cliente debe salir satisfecho del hostal,
de ahi laimportancia de prestar un servicio de calidad.

- Otra accion de la estrategia publicitaria sera comunicar directamente a los
posibles clientes las caracteristicas del hostal, mediante folletos que serén

repartidos en el aeropuerto alos visitantes que llegan a nuestra ciudad.

- Ofreciendo un recuerdo del hostal, con €l logotipo del hostal y la direccion del
mismo, los clientes pueden convertirse en entusiastas promotores de nuestro
hostal si han sido cordialmente atendidos y satisfecho todas sus expectativas
en su estadia, e hecho de contar con un souvenir exhibible facilitara su
recuerdo del hostal.

El costo de esta actividad es:

item Numero de Costo Por Costo
Unidades Unidad Bs. Total Bs.
Souvenir 1.000 3,00 3.000,00
TOTAL 3.000,00

El costo total de laestrategia esla siguiente:

COSTO DE ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

item Numero de Costo Por Costo
Unidades Unidad Bs. Total Bs.

Spot Publicitario 1 Spot de 20 seg. 600,00 600,00
Souvenir 1.000 3,00 3.000,00
TOTAL 3.600,00

El costo total de la Estrategia de Publicidad sera de 3.600,00 Bs.
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2° Estrategia

Estrategia de Promocion

La estrategia de promocion estara sustentada en la iniciativa y creatividad de forma

gue permitan o estimulen lacompra del servicio ofrecido por € hostal.

Esta estrategia de promocion estara dirigida a dos sectores. a posible usuario del

hotel y alos intermediarios posibles que pueden proveer clientes a hostal.

Estrategia de Promocion Dirigida a Posibles Usuarios del Hostal

Esta estrategia sera llevada de forma agresiva, que permita estimular la compra del
servicio 0 que e usuario repita su estadia en e hostal, entre las acciones para
desarrollar esta estrategia se especifica que:

- Pague cuatro y disfrute cinco noches.

- Los nifios tienen una atencién gratuita.

- Cadacinco veces que se aloje en €l hostal, tendra una atencion gratuita.

- Enlasiguiente estancia se le realizard un descuento del 10%.

Estrategia de Promocion Dirigida a los Posibles I ntermediarios

Esta estrategia se basara en | as siguientes acciones:
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- Convertir alos taxistas en vendedores del hostal, la promocion estara dirigida
a este grupo de personas que prestan servicio de taxi en € aeropuerto y en la
terminal de buses, mediante una campafa de informacion y relaciones
publicas, se estimulard a éstos para que trasladen turistas al hostal, €
incentivo consistira que por cada turista gue llegue al hostal se le entregara un
nimero de rifa, premiando dos baterias marca Y uasa de 50 AP. realizandose

el sorteo cada 6 meses, en €l periodo de promocion.

El costo de estéd promocion es la siguiente:

ftem Numero de Costo Por Costo
Unidades Unidad Bs. | Tota Bs.

Promocion Taxistas 2 Baterias Y uasa 555,00 1110,00

TOTAL 1110,00

- Otra accién de la estrategia de promocion estara dirigida a las agencias de
vigies que ofertan el servicio de hospedaje en los departamentos de La Paz,
Cochabamba y Santa Cruz, en este caso, la promociéon consistira en una
estancia gratuita de 5 dias para e intermediario y su familia, para la agencia

de vigjes que mas clientes provea a Hostal, en el periodo de un afio.

3° Estrategia

Estrategia de Relaciones Publicas

La estrategia de relaciones publicas estara dirigida principalmente a la participacion
del hostal en eventos tanto culturales como deportivos en la ciudad de Tarija; como
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también mantener una relacion cordial con la prensa y otras instituciones, de tal

manera que influyan al publico atener una imagen positiva del Hostal, las acciones a

desarrollar seran:

- Compra de un cartd de dimensiones 5x3 mts. méas conocido como

Gigantografia, donde se muestra una imagen del hostal y su ubicacion.

costo total de esta accion es:

El

item Numero de Costo Por Costo
Unidades Unidad Bs. Total Bs.
Gigantografia 1 unidad 3.600,00 3.600,00
TOTAL 3.600,00

- Creacién de una pagina Web que muestre la ubicacion, servicios que presta el

hostal y atractivos turisticos de la ciudad de Tarija, el costo es el siguiente:

item Numero de Costo Por Costo
Unidades Unidad Bs. Total Bs.

Pagina Web 1 unidad 800,00 800,00

TOTAL 800,00

- Disefio de Tripticos, que serdn enviadas a las terminales de buses y

aeropuertos de los departamentos de Bolivia, como también a las empresas de

viges que trabajan con €l hostal. Esta accién tendra el siguiente costo:

item Numero de Costo Por Costo
Unidades Unidad Bs. Total Bs.

Tripticos 1.000 unidades 04 400,00

TOTAL 400,00
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COSTO DE ESTRATEGIA DE RELACIONES PUBLICAS

ftem Numero de Costo Por Costo
Unidades Unidad Bs. Total Bs.
Gigantografia 1 unidad 3.600,00 3.600,00
Pagina Web 1 unidad 800,00 800,00
Tripticos 1000 unidades 04 400,00
TOTAL 4.800,00

El costo total que seincurrira en la Estrategia de Relaciones Publicas seréa de 4.800,00
Bs.

- Proporcionar espacio fisico en e hosta a las distintas Asociaciones

Deportivas para que realicen sus actos de premiacion.

3.4.3.4. Estrategia de Distribucion

Por las peculiaridades sefialadas sobre |os servicios del Hostal, su distribucion es mas
complga, llegandose a afirmar que en los servicios turisticos no existe un cana de
distribucion, sino directamente un canal de ventas a través de los intermediarios que,

en su caso, son las agencias de vigjes y tour operadores.

La estrategia de distribucion, por tanto, ser&

“Trabajar con agencias deviajes seriasy responsables”

Paralo cual se desarrollaran |as siguientes acciones:
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- Llegar a un acuerdo con las agencias de viges, en los principales
departamentos emisores de usuarios a hostal; como son La Paz, Santa Cruz y
Cochabamba, de tal forma que éstas vendan a los posibles usuarios a nivel

nacional e internacional los servicios ofrecidos por €l hostal.

- Paramotivar alas agencias de vige, para que sean agentes intermediarios, se
incentivara econémicamente y materialmente para este cometido.

Algunos de estos incentivos seran |os siguientes:

1. Estanciagratuita de 3 dias para que conozca las cualidades del hostal.
2. Descuentos especiales paralos familiares directos de los intermediarios.

3. Si se convierte en € primer vendedor del Hostal, € intermediario y su
familia sera acreedor a 5 dias gratis en € hostal con todos los servicios

incluido.

- Con las agencias que se establezca un acuerdo se les informara

constantemente y periddicamente de las novedades en cuanto a:

1. Lasinstalaciones.
2. Losservicios.
3. Laformacién del personal.

4. Laspromocionesy ofertas.

De ta forma que € intermediario esté actualizado generando confianza para

poder recomendar.
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- Otra accién serd invitar al agente intermediario para que visite e hostal, y
sorprenderlo de manera positiva; por que todo aquello que se prueba y gusta,
es recomendado con pasion, porque se ha vivido y se conocen los detalles.

Para conseguir esta situacion hay que cuidar los siguientes detalles:

1. Que todos los empleados del hostal conozcan con antelacion la visita del

intermediario y € objetivo que se persigue.
2. Quetodos los empleados traten a intermediario por su nombre.
3. Que se satisfagan las excepciones solicitadas por € intermediario.

4. Que se resuelva con agilidad y eficacia las posibles sugerencias 0 quegas

que exponga €l intermediario.

3.5. SISTEMA DE CONTROL Y EVALUACION

El control y evaluacion de las estrategias propuestas para el Hostal Mi Casa seguira el

siguiente procedimiento:

- Evauar y controlar las acciones de cada gestion, para €l efecto se calcularalos
resultados de cada accién llevadas a cabo por € hostal y comparar con los

objetivos propuestos.

- Corregir las acciones que no conduzcan a las estrategias propuestas o0 que

estén mal encaminadas.

- Evauar la campafa publicitaria redizada en cada gestion para corregir,

modificar o renovarla en su caso.

- Una vez redizada la comprobacion de los resultados sugerir los nuevos

programas de accidn e iniciar nuevamente e proceso.
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RECOMENDACIONES

El Hostal Mi Casa debe tomar conciencia de los cambios que se han venido
dando en e mercado del turismo, especialmente, con la creciente competencia
del sector hotelero en la ciudad de Tarija, factor que determina que la oferta
hotelera sea mayor que la demanda. Ante tal situacion el hostal debe estar
preparado para hacer frente a esta creciente competencia y redoblar sus

esfuerzos para ocupar una cuota de mercado importante.

El Hostal Mi Casa debe poner en préctica las estrategias de mercadotecnia
propuesta en e presente trabgjo, de manera que permita mantenerse y

competir eficientemente en el mercado tarijefio.

El recurso humano necesariamente tiene que ser capacitado para que brinde
un servicio de calidad, factor clave para que € cliente salga satisfecho del

hostal y sea un prominente recomendador el mismo.

La gerencia debe andlizar a sus competidores y a entorno constantemente,
para desarrollar nuevas estrategias o mejorar las que tiene, de tal manera que

satisfagan las necesidades y expectativas de |os turistas.

Se recomienda también que la gerencia del hostal tiene que ser mas dinamica,
abierta a cambio, donde la comunicacién sea mas fluida para una mejor
coordinacion entre el administrador y los empleados, de manera que todo €l
persona tenga bien definidalavision, mision y objetivos que se persiguen, de

tal manera que todos pongan el mayor esfuerzo para alcanzarlos.
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