RESUMEN

El CLUB SOCIAL TARIJA es unaempresa dedicada ala prestacion de servicios en:
Restaurante, Hostal y Salén de Eventos; Ubicada en la ciudad de Tarija, Bolivia.

El inicio del presente trabagjo de investigacion es € perfil, conformado por:
antecedentes, justificacion, planteamiento del problema, formulacion del problema,
hipétesis, objetivo general, especificos, de solucion, alcance (espacial, temporal y

tedrico) y metodol ogia de lainvestigacion.
El cuerpo del trabajo esta dividido en tres partes:

La primera parte es el Marco Tebrico, compuesto por: Capitulo | Plan de Marketing y

Elementos del Plan de Marketing

La segunda parte es e Marco Practico (diagnostico) compuesto por e Capitulo 11
Andlisis del Entorno General de la Empresa; Capitulo Il Andlisis del entorno
especifico; Capitulo IV Andlisis de la Situacion Interna de la Empresay concluye con

el Capitulo V Metodologia de la Investigacion de Mercados.

En la tercera parte se propone € modelo, Capitulo VI Plan de Marketing para
Mejorar la Participacion del CLUB SOCIAL TARIJA en e Mercado, desarrollado
con una introduccién, determinacion de la misién y vision, objetivos de marketing,

politicas, estrategias de marketing y |as respectivas recomendaciones.

Por ultimo, el trabajo de investigacion concluye con una referencia bibliograficay sus

correspondientes anexos que respaldan la investigacion.



PERFIL
PLAN DE MARKETING

PARA LA EMPRESA “CLUB SOCIAL TARIJA”

1.- ANTECEDENTES

CLUB SOCIAL TARIJA es una empresa privada que ofrece tres tipos de servicios:
Restaurante, Hostal y Salon de eventos en la ciudad de Tarija. Se cred un 25 de
septiembre del afio 1.920. Entre |os socios fundadores estan |os sefiores: Dr. Bernardo
Navgjas, Sr. Isacc Attie, Sr. Juan de Dios Medlla y otros. Actualmente conformado
por 150 socios activos y 53 socios jubilados, quienes tienen el siguiente directorio:
Presidente: Sr. Gonzalo Arellano Arce, Vicepresidente: Gral. Hugo Buezo Muirillo,
Secretario General: Sr. Bamore Donoso Trigo, Secretario de actas: Sr. Gonzalo

Azurduy, Vocales: Dr. Oscar Lazcano, Sr. Grover Espafiay una secretaria.

A partir de afo 2.000 esta empresa comenzd a decaer por motivos de maa
administracion y desacuerdo de los socios, situacion que obligo a contar con un
arrendatario. En € afio 2010 & Sr. JANXIN CHEN llega a ser e nuevo arrendatario
por un lapso de diez afios, quien ahora es el Gerente Genera y cuenta con el siguiente
personal: una cajera, una recepcionista, Cinco cocineras, un parrillero, cinco Meseros,

unamucamay un personal de seguridad (noche).
2.- JUSTIFICACION

En los ultimos afios la demanda de los servicios que ofrece el CLUB SOCIAL
TARIJA fue decreciendo notablemente (informacién proporcionada por la gerencia).
De acuerdo a las entrevistas realizadas al personal, esta disminucion se dio en gran
parte porque existe insatisfaccion por parte de los clientes que adquieren estos
servicios: El Restaurante ofrece poca variedad de menU; El Hostal, existe un cierto



desconocimiento de la existencia de este servicio por parte de las personas (turistas)
que visitan laempresa; El Salén de eventos se percibe disconformidad por pate de los
clientes, por no contar con horario nocturno para la prestacion de este servicio.
Situaciones que nos hacen notar que la empresa no esta siendo dinamica como €l
entorno asi 1o requiere, lo cual hace que los clientes sean indiferentes a los servicios

gue brinda.

En & presente trabajo se realizd una investigacion orientada a la elaboracion de un
plan de marketing, ya que e CLUB SOCIAL TARIJA desde su inicio no cuenta con
este documento de manera escrita.

3.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
3.1- IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

Servicio.- Los servicios en cuanto a Restaurante, Hostal y Salén de Eventos
carecen de calidad competitiva. No se cuenta con personal capacitado para que

brinden una buena atencion a cliente.

Precio.- La empresa cuenta con precios altos en relacion a su competencia, puesto
que lo fijo en funcidn de sus costos, margen de utilidad, etc.

Plaza/distribucién.- El cana para brindar su oferta es directo, la encargada es

quien proporcionaralainformacion necesaria que requiera el cliente.

Promocién.-Solo ofrece promocion en e servicio de restaurante en e turno noche,

gue vendria a ser los combos.

Publicidad.- Actualmente no utiliza un suficiente medio de comunicacién (Radio,

television, periodicos, revistas, etc.)
3.2.- FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Qué elemento del marketing esta impidiendo a CLUB SOCIAL TARIJA tener
unamejor participaciéon en e mercado?



4.- HIPOTESIS

La carencia de un plan de marketing, dificulta a la empresa “CLUB SOCIAL
TARIJA” orientar sus objetivos y estrategias para mejorar su participacion en €

mercado.
5.- OBJETIVO GENERAL

Determinar |os objetivos, politicas y estrategias a través de un plan de marketing para
laempresa CLUB SOCIAL TARIJA.

5.1.- OBJETIVOSESPECIFICOS

e Identificar qué factores toma en cuenta el cliente a la hora de adquirir uno de
estos servicios, através de lainvestigacion de mercado.

e Diagnosticar la situacion actual del mercado y hacer un andlisis FODA del
“CLUB SOCIAL TARIJA”.

e Recopilar informacion de empresas que ofrecen los mismos servicios para
realizar un andlisis comparativo con €l Club Social Tarija.

e Andizar e accionar del ambito externo e interno, para definir los objetivos,
estrategias y politicas que coadyuvaran alograr unamejor participacion.

e Determinar los ingresos que obtuvo los servicios del CLUB SOCIAL TARIJA

para proyectar su demanda.
6.- OBJETIVO DE SOLUCION

Disefiar un plan de marketing que ayude a incrementar la demanda de los servicios
del CLUB SOCIAL TARIJA y sobre todo a lograr una mejor participacion en €l

mercado.
7.- ALCANCE ESPACIAL

Este proyecto de investigacion se desarroll6 en el “Club Social Tarija”, ubicado en la
ciudad de Tarija, exactamente en la calle Sucre N° 0508 esquina 15 de abril.



8.- ALCANCE TEMPORAL

El actua trabajo de investigacion contempla € estudio y/o andlisis de datos e
informaci 6n recopilada desde € afio 2008-2013.

9.- ALCANCE TEORICO

El tema de investigacion corresponde a plan de marketing, dentro del departamento

de administracion aplicada.

10.- METODOLOGIA

Para el desarrollo del proyecto de investigacion se inicio con larealizacion del perfil,
utilizando datos primarios y secundarios. La técnica que se utilizo es la entrevista con
el Gerente General y personal del “CLUB SOCIAL TARIJA” (investigacion
exploratoria), método empirico donde percibimos e objeto de investigacién, el
problema que enfrenta actualmente la empresa y las falencias que existen dentro de la

misma.

Para la elaboracién del marco tedrico, se utilizd bibliografia referente al tema de
estudio, método analitico comparativo, analitico sintético, orientado a la revision de
conceptos propuestos por varios autores relacionados con € tema, también se

recopil 6 informacién através de internet.

Posteriormente se efectué e marco préctico (diagnostico), donde se hizo la
investigacion de mercados, utilizando las técnicas (observacion, encuesta) y los

métodos (cuestionarios, entrevista al Gerente General y personal).

En la propuesta se utilizé e método inductivo, pues a partir de las conclusiones
extraidas del diagnostico se planted estrategias generales y especificas que ayuden a

la empresa atener una mayor participacién en el mercado.



MARCO TEORICO
CAPITULOI
PLAN DE MARKETING

1.1. PLAN DE MARKETING

Es un documento que funciona como instrumento que ayuda adirigir y coordinar
actividades arealizarse paralograr un objetivo, el mismo que se desealograr de

formaclaray cuantificable.

1.2. ELEMENTOSDEL PLAN DE MARKETING

Sumario g ecutivo
Es e resumen de |os aspectos fundamentales del plan. Comprende los principales
objetivos, estrategias, recursos que seran necesarios y |os resultados esperados.

Diagndstico.

Andlisisde la Situacion.- Setrata de recopilar informacién histérica més relevante
referente a los productos, mercados, competidores y clientes. Se compone de las
partes siguientes:

Escenarios.- Son las grandes tendencias de tipo politico-econémico, tecnol dgico,
legal o sociocultural, que afectan atodo € medio en € que la empresa desarrolla
sus actividades.

Andlisis de la Competencia.- Se analizan los competidores directos e indirectos
delaempresa.

La empresa.- Aqui se examinan los aspectos vinculados con la compafiia como
por ejemplo: los productos o servicios, |0s proveedores, experiencia, etc.
Andlisis de mercado.- Comprende €l andlisis especifico del sector en que se
desarrollaran las estrategias, operaciones.

Politicas.- Las politicas son las guias de accion, las normas generales que

delimitan |as actuaciones de marketing.



Andlisis estratégico
Comprende una variedad de estudios de informacion cuyo objeto es optimizar
laformulacion de estrategia empresarial.
» Marketing Operativo
Consiste en € desarrollo de todas las variables del Marketing Mix, marca,
producto, envase, distribucion, precio, comunicacidn y promocion.
= Presupuesto
Es la expresion cuantitativa del plan de marketing y de los programas de
accion.
= Control
Se describen los distintos mecanismos de verificacion que se deben
implementar para medir los efectos, es decir los sistemas de control y

evaluacion para medir los resultados de | as acciones.



PARTE Il
MARCO PRACTICO: DIAGNOSTICO
CAPITULOIII
ANALISISDEL ENTORNO GENERAL DE LA EMPRESA

2.1. INTRODUCCION

Es de suma importancia d hacer un analisis al entorno general del “Club Social
Tarija” con el objetivo de identificar los factores que desde la perspectiva del sistema
politico-legal, econdmico, sociocultural y tecnolégico interviene en el accionar del
mismo.

2.2. FACTORESPOLITICO-LEGALES

La situacion politica de Bolivia desde hace algunos afios es inestable, se vive en un
pais donde la incertidumbre de lo que sucederd estd a la orden del dia. Esto genera
gue los vigeros, turistas nacionales como extranjeros se desplacen con menor
frecuencia a otros lugares del pais, porque tristemente los bloqueos en las principal es
carreteras ocasionan que la gente se perjudique para llegar a su destino final,
situacion desfavorable para e sector de Hoteles y Restaurantes a nivel nacional.
También es importante hacer notar que los cambios en las normas legales del
gobierno para e funcionamiento de estos, pueden dar como resultado que los costes
de persona de los restaurantes aumenten o se reduzcan, por tanto afectan a los

resultados econdmicos.

2.3. FACTORESECONOMICOS

El desarrollo econdmico general de Bolivia se ve dificultado por los problemas
estructurales e institucionales. Depende en gran medida del sector de hidrocarburos,

la economia sufre de una falta de dinamismo. Lafalta de infraestructura econémicay



la debilidad de los marcos regulatorios y judiciales impiden la ampliacion y
diversificacion de la base productiva.

La presencia del Estado en la actividad economica estd aumentando gradualmente a
través de la nacionalizacion, y € sistema judicial es cada vez méas vulnerable a la
interferencia politica. La falta de acceso a la financiacion impide e crecimiento

empresarial, y € régimen de inversion carece de transparencia.

2.4. FACTORES SOCIO-CULTURALES

Bolivia cuenta con un impresionante y diverso patrimonio cultural, histérico y
monumental, expresado en sus 36 pueblos originarios, que conservan la autenticidad
de sus tradiciones, culturas e idiomas originales extendiéndose a lo largo y ancho del
territorio boliviano. Posee ventgjas competitivas en cuanto a su vocacion natural,
especiamente a sus ecosistemas, con diversidad de flora y fauna, nevados, altiplano,
valles, llanos a amazédnicas, sabanas de llanura verdes y selva himeda subtropical.

En e ambiente cultural también es importante mencionar que en Tarija y sus
alrededores existen diversos atractivos turisticos, l0os que se encuentran compuestos
por: Recursos Naturales, Patrimonio urbano, etnografia y folklore, realizaciones

técnicas, acontecimientos programados y costumbres de laregion.

2.5.FACTORES TECNOLOGICOS

La tecnologia es e conjunto de conocimientos e informacién propios de una
actividad, que puede ser utilizado, en forma sistemética para € disefio, desarrollo,
fabricacién y comercializacion de productos o parala prestacion de servicios.

La incorporacion de nuevas tecnologias a las distintas actividades de las empresas de
los paises, mas aun si se trata de |os que estan en vias de desarrollo, como el nuestro,
es unarea necesidad paralamodernizacion.

Los cambios tecnologicos se incrementan a un ritmo muy acelerado, lo cua hace

necesario que las empresas se actualicen en lo posible



CAPITULO 11
ANALISISDEL ENTORNO ESPECIFICO DE LA EMPRESA

3.1. INTRODUCCION

El andlisis del entorno especifico o micro entorno del CLUB SOCIAL TARIJA, hace
referencia al entorno competitivo en e opera, especificamente a conjunto de
variables que afectan a las empresas de este sector. Una de las variables del entorno
especifico que puede convertirse en una oportunidad o una amenaza para una

empresa es la competencia.

3.2. ANALISIS DE RESTAURANTES, HOSTALES Y SALONES DE
EVENTOSEN TARIJA

Restaur antes

En la ciudad de Tarija hasta la gestién 2011, existen 58 empresas gastrondmicas, de
las cuales 21 son categorizadas como micro empresas, 25 como pequefias y 12 como
medianas empresas, que operan por diferentes partes del departamento, prestando sus
servicios a mercado local, nacional e internacional (turistas). Como se observa en €l
siguiente grafico:
GRAFICON°1
TARIJA: EMPRESAS GASTRONOMICAS SEGUN TAMANO Y TIPO

M

21

| —

Ciudad de
Tarija

)
25

Peauefa

—

58 ~—

)

12
Mediana 10

—




Establecimientos de Hospedaje (Hostales)

El rubro hotelero en la ciudad de Tarija esté en constante crecimiento y desarrollo, ya
gue cuenta con medio centenar de establecimientos de hospedaje, 10s mismos se

clasifican en: Hoteles, Apart-Hotel, Hostales, Residenciales y Alojamientos.

CUADRO N° 1:
CLASIFICACION DE ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE SEGUN
TIPO Y CATEGORIA EN TARIJA

Tipode Categoria:
Hospedaje Estrellas
Sin
5 4 2 1 Datos
Edtrellas | Estrellas | 3 Estrellas | Estrellas| Estrella * Total
Hotel 1 3 5 1 3 4 17
Apart-
Hotel - 1
Hostal 4 5 4 4 2 19
Residencid - 7

*  No setieneinformacion porque estos hoteles se encuentran tramitando su categoria.

3.3. ANALISISDE LA COMPETENCIA

Hostal

El Hostal del Club Social Tarija en relacion a su competencia se encuentra en un
nivel medio, ya que asi como tiene costos mas altos, también tiene costos por debajo
de los demés establecimientos, estas diferencias se dan especialmente por los
servicios adicionales que ofrecen cada hostal. Cabe mencionar que el “Hostal
Estrella” en cuanto a los servicios adicionales que ofrece con relacion a su
competencia principal cuenta con la mayoria, entre los mas importantes, que también
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ofrece los servicios de restauracion y saon de eventos para todo tipo de
acontecimientos, pero también tiene una gran desventaja competitiva a no contar con
gargje, servicio de suma importancia especialmente para las personas que llegan ala

ciudad con sus propios vehicul os.
Restaurante

El CLUB SOCIAL TARIJA en la prestacion del servicio “Restaurante” enfrenta a
una amplia competencia en cuanto a esta actividad, ya que en la ciudad de Tarija
existen un gran nimero de empresas gastronémicas (restaurantes), o que hace que €

ambiente en e operan sea mucho mas competitivo.

Larivalidad que existe entre los competidores de este sector es del dia a dia, ya que
existen restaurantes de diferentes categorias, donde todos buscan satisfacer de mejor
manera las necesidades de sus clientes, usando estrategias en relacion a sus precios,
menu variado, calidad de los productos, etc. con € fin de mantener lafidelidad de sus

clientes y/o ganar nuevos clientes.
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CAPITULO IV
ANALISISDE LA SITUACION INTERNA DE LA EMPRESA

4.1. MISION Y VISION

Mision
“El Club Social Tarija, es una empresa con 92 afios de funcionamiento, que ofrece

servicios de: Restaurante, Alojamiento y Salon de Eventos”

Vision
“Incrementar la demanda en todos los servicios que ofrece el CLUB SOCIAL
TARIJA”

4.2. OBJETIVOS

e Proporcionar servicios de calidad y atencién de excelencia, que satisfagan las

necesidades de | os clientes.
e Incrementar las visitas frecuentes de los clientes actual es.

e Atraer mayor cantidad de clientes potenciales y lograr lealtad por parte de los

mismos.

4.3. POLITICAS
e Pago exclusivamente en efectivo por €l uso de cualquiera de los servicios

e Tolerancia de cinco minutos de retraso para € personal, caso contrario

descuento.
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4.4, ESTRUCTURACION DE LA ORGANIZACION

GRAFICO N° 2
ORGANIGRAMA: CLUB SOCIAL TARIJA

Nivel gjecutivo GERENTE GENERAL
Cajera l
Nivel Intermedio
5 cocineras Recepcionista SeuTee
5 meseros Mucama

I Nivel produccién

Parrillero

FUENTE: Elaboracién Propia

45 MEZCLA DEL MARKETING

45.1. Servicios
-El Hostal cuenta con diez habitaciones, entre simples, dobles, matrimoniaesy triple
todas con bafio privado, TV cable, zona WI-FI, ventilador, teléfono, Agua caliente y
frialas 24 horas. Se encuentran designadas de la siguiente de manera:
-El Restaurante cuenta con una capacidad de atencién para 90 clientes solo asisten de
20 a 25 clientes diarios, ofrece € servicio de aimentos y bebidas tanto a huéspedes

como a clientes particulares que visitan este lugar.

14



-El sadén de eventos tiene una capacidad para 150 personas y una sala de

conferencias.

45.2. Precio

Pr ecios de habitacion:

habitacion ssmple Bs 150
habitacion Matrimonia Bs 250-280
habitacion doble 250-280
habitacion triple 350

YV V V V

Precios de r estaur ante:

Platos ala carta Bs 40
Almuerzo lunes a sdbado Bs 20.

Almuerzo domingos Bs 30.

YV V V V

En lanochelos combos aBs 15.

Pr ecios salon de eventos:

»  Salade conferencias la hora Bs 200 incluye refrigerio.
»  Salon defiestas Bs 2800-3000 incluye mesas y sillas con manteles.

4.5.3. Promocién y Publicidad

Con respecto a la mezcla promocional, la empresa se encuentra en una situacion
desventgjosa, debido a la inexistencia casi total de la misma. En la actualidad €l
Club Social Tarija no cuenta con ningun tipo de publicidad en ningin medio de
comunicacion, yasearadio, television, paginaweb, periodicos u otros.

4.5.4. Distribucion
Ladistribucion de los servicios del Club se redliza através de un canal de marketing
directo, es decir gue no tiene ningun intermediario en el proceso de distribucion en

SUS Servicios.
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CAPITULOV
INVESTIGACION DE MERCADO

5.1. OBJETIVOSDE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

e Identificar qué factores toma en cuenta € cliente a la hora de adquirir uno de
estos servicios, através de lainvestigacion de mercado.

e Determinar e mercado meta y las preferencias con la finaidad de crear
estrategias que permitan incrementar la demanda de |0s servicios que presta el
mismo.

e Determinar su participacion en el mercado
5.2. DEFINICION DEL TAMANO DE LA MUESTRA
5.2.1. Deter minacion del marco de la muestra.

El marco de la muestra es una representaci on de la muestra de la poblacion meta,
entonces habiendo definido las unidades de observacién objeto de estudio son las

personas g ecutivas nacionales, empresarios de la ciudad de Tarijay turistas.

5.2.2. Seleccidon de técnica de muestreo a utilizar

Se redliz0 la investigacion de mercados, gecutando 87 encuestas a los clientes
gue visitaron a Club en e mes de octubre del 2012, que nos permitié conocer las
perspectivas por parte de |os mismos.

5.2.3. Calculo dela Muestra Definitiva

Z>?xNxpxq

n:eZX(N—1)+zz><p><q
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3 1.76* x 616 x 0.50 x 0.50 _
T 0.082x(616—1)+1.762%x0.50%x0.50

n

_ 477.0304 _
T 4.7104

n=101.27=101

n
ny = n:
1+
101
"0_1+101_
616

ngy =86.77= 87 Muestra Definitiva

5.3. ANALISISFODA

FORTALEZAS
e Ofrecetrestipos de servicios: Restaurante, Hostal y Salon de eventos.
e Ubicacion de la empresa.
e Servicio 24 horas (Hostal).
e Servicio de WIFI.

e Cuentacon unasaade conferencias.

OPORTUNIDADES
e Redlizar convenios con agencia de viges para € disefio de tours a los
diferentes atractivos turisticos que ofrece la ciudad, que sean atractivos y
accesiblesalos clientes.
e Crecimiento del turismo en Tarija

e Ventasde sector turistico viainternet crece de manera significativa.
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DEBILIDADES
¢ Falta de promociones en temporadas altas y bgas para incentivar |las ventas de
SUS Servicios.
¢ No se hace publicidad por ningin medio de comunicacion.
e Soloseutilizael 25% de la capacidad instalada.
e Ladistribucion de sus servicios no es adecuada.
¢ No hay atencion personalizada.

e Tecnologia cada vez mas avanzada.

AMENAZAS
e Existen conflictos sociales y politicos como los paros, blogueos que
disminuyen las visitas principal mente de turistas.
e Crecimiento constante de la competencia ya sea esta directa e indirecta.
¢ Fuerte amenaza de productos 0 servicios sustitutos en ambos sectores, con

precios mas economicos.
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PARTE 111
MODELO: PROPUESTA

CAPITULO VI
PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR LA PARTICIPACION DEL
CLUB SOCIAL TARIJA EN EL MERCADO

6.1. INTRODUCCION

Tomado como base e andlisis que se realiz6 sobre la situacion actual de la empresa,
se ha disefiado un plan de Marketing para el Gerente General del Club Socia Tarija
Sr. JANXIN CHEN, que lo permitira tener un conocimiento de las estrategias de

marketing y actividades orientadas a la satisfaccién de los clientes.

6.2. DETERMINACION DE LA MISION Y VISION

MISION

“Somos una empresa que satisfacemos las necesidades de confort y calidad
basados en el excelente servicio en alojamiento, restaurante y salon de eventos”

VISION

“Ser el Restaurante, hostal y salén de eventos preferido en el sector, tanto para el
mercado local como para €l turismo de esa manera contribuir a la formacion de
una cultura empresarial que aporte a la dinamizacion y desarrollo del pais”

6.3. OBJETIVO GENERAL
Mejorar la participacion de mercado del Club Socia Tarija en un 10% en un periodo

de un afio, a través de la mejora en instalaciones y servicios a los clientes, para

satisfacer de mejor maneralas necesidades del mercado actual y potencial.
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6.3.1. Objetivos especificos

v

Mejorar la participacion de mercado en los servicios: Restaurante, Hostal y
Sal6n de Eventos en 10% en un afio.

Servicio més eficiente y personalizado por parte del personal.

Utilizar medios de publicidad para anunciar los servicios que ofrece e Club
Socia Tarijaante los clientes potenciales.

Realizar promociones que sean necesarias en las diferentes temporadas.

Contar con una distribuci6n adecuada.

6.4. POLITICAS

Politicas Gerencides:

Mantener las instalaciones del club en condiciones Gptimas parala utilizacion.
Innovar y mantener siempre regulaciones internas para el cliente interno.
Politicas del Areade Marketing:

Nuestro cliente tendralarazon.

Hacer sentir seguro al cliente.

Politicas para el proceso de Venta:

en el hostal todos |os huéspedes deben ser registrados en recepcion.
Pago en efectivo por cada servicio.

Atencién personalizada.

Politicas para el personal:

El pago de sueldos puntuales en | as fechas fijadas.
Por cada tres atrasos tendrén un Ilamado de atencion, y ser& descontado con €l
1% de su sueldo.
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6.5. ESTRATEGIAS

6.5.1. Estrategias de Marketing Mix
Lamezcla del marketing es el conjunto de variables controlables, que laempresa
utiliza para crearse una mejor participacion en el mercado y para gjercer una

influencia.

6.5.1.1.- Estrategia de Servicios
Atencion personalizada mantener a personal del club bajo € conocimiento de
los gustos y necesidades del cliente que visitan frecuentemente para que €
servicio que se brindaen € club sea mas personalizado.

Al redlizar las encuetas alos clientes actual es, estos manifestaron que el Club
Socia deberia volver a prestar los servicios de: Sala de juegos, la musica en
e restaurante y e bar ya que consideran servicios adicionales importantes
para ellos. Estos servicios no llegarian a tener costo ya que € club cuenta
con los mismos y que por motivos particulares no ofrecen a sus clientes.

La variedad en el menu de restauracién no necesitara inversion, ssmplemente

ofrecer variedad de platos en diferentes dias.

6.5.1.2. Estrategias de Precio
e habitacién simple Bs 150 bagjar a Bs 80
¢ habitacion Matrimonial Bs 250-280 a Bs 160
e habitacion doble 250-280 a Bs 160
e habitacién triple 350 a Bs 240

La baja de precios se justifica, ya alquilar una habitacion ssmple a Bs 80 por
cada persona no supone nada, pero si en las 10 habitaciones alquilamos en
temporada bgjas donde hay meses que e CLUB SOCIAL TARIJA en €

servicio del hostal queda completamente vacio y no obtiene ganancias.
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Para el restaurante sus precios serian de:

e PlatosalacartaBs40a35
e Almuerzo lunes a sdbado Bs 20 a 17.50.
e Almuerzo domingos Bs 30 a 27.50.

e En lanochelos combosaBs 15 a12.50.
Saldn de eventos se pretende bajar de:

e Saade conferencias lahora Bs 200 incluye refrigerio a 180 Bs.

e Salon defiestas Bs 2800-3000 incluye mesas y sillas con manteles.

6.5.1.3. Estrategias de Promocion y Publicidad

Promocion

Ofrecer tarifas preferenciales a las empresas que comercializan sus servicios
de la ciudad de Tarija. El propésito de esto es aumentar € numero de
clientes para los tres servicios para que la frecuencia de visita a club sea
constante y no sea minima en las temporadas bgjas. Se recomienda que la

estrategia de promocion sea optada por € club de forma permanente.

Publicidad
El club socia Tarija debe crear un sistema de informacion donde se
comunique los servicios que se ofrecen paraasi llegar a cliente potencial.

Para proporcionar estos servicios se utilizan:

v" Medios masivos
v Las Referencias Persondes Como Forma de Promover en €
servicio

v' Internet
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6.5.1.4. Estrategias de Distribucion

Contacto con agencia de vigies ya que existe una nueva tendencia en
agencias de vigies que ofrecen e contacto con los clientes a través de
internet. Se recomienda un periodo de prueba por seis meses y S €S
necesario establecerlo permanentemente.

6.5.2. Estrategias de Segmentacion

Hostal

Pretendiendo llegar a los de provincias, personas de otro departamento y
turistas. Donde personal del club debe contar con lugar seguro donde los

clientes guarden sus pertenecias de valor para seguridad y confiabilidad.

Restaurantey Salén de Eventos

Clientes de laciudad de Tarija

6.6. SLOGAN PARA CLUB SOCIAL TARIJA

“DATE EL LUJO DE VISITAR CLUB SOCIAL TARIJA DONDE TUS ORDENES
SE CUMPLEN”

6.7.LOGOTIPO DEL CLUB SOCIAL TARIJA

CLUBSOCIAL TARIJA
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PROYECCION CINCO ANOSSIN EL PLAN DE MARKETING

Qoo

SERVICIOS Praver A% Saondo Ao T A | A0 Qi A%

Prcio Prcio Prcio Prcid Prcio

P Proa P P Proa

X X 1 1 X

Persona | Cant | Tow! | Persona (Cant |Tot! | DPersora | Cant (Tow! | Persora | Cant (Tot! | Persona | Cant (Tog!
Hoaal W 47 R0 00 4 100 X0 41040 X0 ¥ A0 W[ ¥ AN
Retawank | N(T00(145000)  N[N[ M0 0] 00({1400( 20| 10{143000( 0] 7100{ 14000
Eventcs D00 15 00000 00[ 15 30000 20000 15[ 3000( 00| 15[ 30000( N00| 15| 30000
TOTAL 1820 186700 |44 12100 181100

Al no aplicar el plan de marketing, los ingresos de los servicios del CLUB SOCIAL

TARIJA fueron constantemente bajando.

PROYECCION CINCO ANOSCON EL PLAN DE MARKETING

BG|  Red S T G Qo
Em (G (B pRm (G (B pRm (Gi (B pRsm (Gt (R pRsm (Gt (T
S S s S S s R S s (R S e R S
m@m@@mbmpmmbmpnmpmq)mmmq
) mb:!)anpmba)mpmmanpmabmpmsomq
o = 2 = = -

Al aplicar € Plan de Marketing propuesto, los ingresos de los servicios de la empresa

en los proximos cinco afios van incrementando de manera favorable como seve en e

cuadro.
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RECOMENDACIONES

Capacitar a persona por o menos una vez a afo, procurando que tal capacitacion
sea garantizada, muy eficiente para que este persona brinde servicios de calidad a

cliente.

Los precios de cada servicio deben tomarse en cuenta de la siguiente manera: En el
hostal se deben reducir por temporadas bgjas, para el restaurante y salén de eventos
los precios que se estableceria serian muy variables, basados exclusivamente en la
ofertay demanda

Considerar las promociones propuestas para cada servicio, ya que esto es de gran
importancia en lafidelidad de los clientes actuales y potenciales.

La publicidad que se debe usar para dar a conocer |os servicios que se ofrecen en €l
CLUB SOCIAL TARIJA deben ser motivadores y convencedores al mercado al que
estadirigido.

Recomendamos que los servicios sean distribuidos mediante internet, a saber que
este interactUa con millones de personas tanto locales, nacionales como extranjeras.
También en fundamental tener contacto con la agencia de viges este medio de

distribucion es significativo para cada establecimiento de hospedaje.
Por dltimo se recomienda que e presente plan de marketing se lo aplique a la

empresa, para mejorar su participacion en el mercado, siempre sometido a posibles

gjustes que se requieran con transcurso del e tiempo.
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