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RESUMEN

El presente trabajo tiene como problematica de investigacion el incremento de clientes de la
agencia de viajes Acre Tours, debido a la competencia que existe del mismo rubro en la
Ciudad de Cobija. Se tiene como objetivo principal el de Disefiar Estrategia Comercial de
Marketing para el Incremento de Clientes de la agencia; los objetivos especificos ayudaran a
poder identificar las estrategias idoneas para el desarrollo del plan de accion para la mejora de

la agencia.

Mediante el disefio metodoldgico permitira a lograr criterios de informacién y desarrollo de la
tesis, se expondra como se realizara el estudio de investigacion con la finalidad de conseguir
soluciones al problema planteado. Se obtendra informacion de la demanda insatisfecha que
existe actualmente en el mercado, para poder disefiar las estrategias de marketing y el

presupuesto.

Las estrategias de mejores costos o hibrida, es la estrategia sugerida ya que se tiene como
finalidad crear una base competitiva basada en ofrecer un mejor servicio presentado al cliente
y con la innovacion de la tecnologia que garantiza la eficiencia al adquirir un pasaje en la
agencia con precios accesibles para los clientes. Se desarrollara las estrategias del Marketing

Mix que ayudara a tomar acciones para la agencia mediante sus objetivos plateados.



ABSTRACT

The present work has as an investigation problem the increase of clients of the Acre Tours
travel agency, due to the competition that exists of the same item in the City of Cobija. Its
main objective is to Design Commercial Marketing Strategy for the Increase of Clients of the
agency; the specific objectives will help to identify the ideal strategies for the development of

the action plan for the improvement of the agency.

Through the methodological design will allow to achieve criteria of information and
development of the thesis, it will be exposed how the research study will be carried out in
order to get solutions to the problem posed. Information on the unsatisfied demand that
currently exists in the market will be obtained, in order to design the marketing strategies and
the budget.

The best cost or hybrid strategies, is the suggested strategy since it is intended to create a
competitive base based on offering a better service presented to the client and with the
innovation of technology that guarantees efficiency by acquiring a ticket in the agency with
Accessible prices for customers. Marketing Mix strategies will be developed that will help

take actions for the agency through its silver objectives.



indice General

Introduccion
Aspectos Generales
Contexto Referencial
Sector Agencias de Viajes en al Municipio de Cobija
Agencia de Viajes Acre Tours.
Definicion del Problema
Pregunta de Investigacion
Obijetivos
Objetivo General
Objetivo Especificos
Alcance de la Investigacion
Linea de Investigacion
Hipotesis
Variables
Operacionalizacién de las Variables
1. DESARROLLO ESTRUCTURAL TEORICO
1.1. Referencias Conceptuales
1.1.1. Marketing.
1.1.2. Estrategia de Marketing
1.1.3. Estrategias Genéricas De Michael Porter
1.1.4. Marketing Mix
1.1.5. Segmento de Mercado
1.1.6. Marketing Estratégico
1.1.7. Planeacién Estratégica
1.1.8.  Anélisis del Entorno del Marketing
1.1.9. Estrategia
1.2.  Marco Teorico
1.2.1. Agenciade Viaje
1.2.2. Caracteristicas de una Agencia de Viajes

© ©O© ©O© 00 N N o o o o o BAWw W DN DD DD

W W W N NN DN PP P
P B Pk, 00 W N P O wWw O o



1.2.3. Tipos de Agencias de Viajes
1.2.4. Servicio
1.2.5. Anélisis FODA
DISENO METODOLOGICO
2.1. . Enfoque de la Investigacion

2.2. Tipo de Investigacion

2.3.  Meétodos
2.3.1. Técnicas e instrumento de recoleccién de datos
2.4. Poblacién

2.5. Tamafio de la muestra
ESTUDIO DE MERCADO
3.1. Proyeccion de la Oferta y la Demanda
3.2.  Analisis e Interpretacion de Datos
3.2.1. Proyeccion de la Demanda
3.2.2.  Proyeccion de la oferta
3.3.  Demanda Insatisfecha
ANALISIS SITUACIONAL
4.1. ldentificacién y Analisis de la Competencia
4.2. Andlisis de la Situacion
4.3.  Andlisis del Mercado
4.4. Anadlisis Interno de la Agencia de Viajes Acre Tours
4.5. Analisis FODA de la agencia de viajes Acre Tours
DISENO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
5.1. Objetivos de las Estrategias
5.2. Estrategias de Productos

5.2.1. Explicacion de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 1.1.
5.2.2. Explicacion de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 1.2.
5.2.3. Explicacion de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 1.3.

5.3. Estrategias de Plaza

5.3.1. Explicacion de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 2.1.

5.3.2. Explicacion de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 2.2.

32
33
35
37
37
37
38
38
39
40
42
42
44
44
52
54
55
55
55
56
58
59
60
60
61
62
63
64
66
66
68



5.4. Estrategias de Promocion

5.4.1. Explicacion de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 3.1.
5.4.2. Explicacion de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 3.2.
5.4.3. Explicacion de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 3.3.

5.5. Estrategias de Precio

5.5.1. Explicacion de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 4.1.

5.5.2. Explicacién de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 4.2.

5.5.3. Explicacion de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 4.3
5.6. Estrategia de Michael Porter
5.7.  Presupuesto Econémico
5.7.1. Costo de Publicidad por Televisidn
5.7.2. Costo de Publicidad por Radio
5.7.3. Costo de Publicidad por Internet
5.7.4. Costo de Remodelacion
5.7.5. Otros Costos
5.7.6. Costo Total de Marketing
5.8. Validacién de la Propuesta
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1. Conclusiones
6.2. Recomendaciones
BIBLIOGRAFIA

AnNexos

69
69
71
73
75
75
78
79
81
82
82
83
84
84
86
87
88
90
90
90



indice Tablas

acuerdo a edades

Tabla 10
de Pando
Tabla 11
Tabla 12
Tabla 13
Tabla 14
Tabla 15
Tabla 16
Tabla 17
Tabla 18
Tabla 19
Tabla 20
Tabla 21
Tabla 22
Tabla 23
Tabla 24
Tabla 25
Tabla 26

Tabla 1. Operacionalizacion de Variable Independiente 8
Tabla 2 Operacionalizacion de variables Dependiente 8
Tabla 3 Proyeccion del nimero de habitantes para el 2018 en el departamento de Pando de
40

Tabla 4. Resultado de encuestas realizadas 43
Tabla 5 Frecuencia que realizan viajes 51
Tabla 6. Frecuencia de Viajes 51
Tabla 7 Demanda Proyectada 52
Tabla 8 Proyeccion de la Oferta 53
Tabla 9 Determinacion de la Demanda Insatisfecha 54
indice de ingresos de viajeros a establecimientos de hospedaje en el departamento

56

Objetivos Estratégico 60

Objetivo 1.1 62

Obijetivo 1.2. 64

Obijetivo 1.3 65

Objetivo 2.1 Plaza 67

Objetivo 2.2 de Plaza 68
Obijetivos Estratégicos Promocion 70
Obijetivos Estratégicos de producto 72
Objetivos Estratégicos Precio 4.1. 76

Obijetivo precio 4.2 78

Objetivo precio 4.3 80

Pruebas de chi-cuadrado 88

Costo de publicidad por medio de comunicacion (Television) 82

Costo de publicidad por medio de comunicacion (Radio) 83

Costo de publicidad por internet 84

Costos de remodelacién de la agencia de viajes 85

Otros Costos 87

Tabla 27



Tabla 28 Presupuesto Total

87



indice de Figura

Figura 1. Logotipo de AcreTours

Figura 2 Encuesta Digital realizada en Google Forms

Figura 3. Mapa geografico del municipio de Cobija

Figura 4. Con que frecuencia realizas un viaje

Figura 5. Medio de transporte que utiliza habitualmente para realizar sus viajes
Figura 6. Canal de compras que utiliza

Figura 7. Aspecto fundamental para mejorar

Figura 8. Caracteristicas mas importantes al momento de adquirir servicios
Figura 9. Motivo por el cual realiza sus viajes

Figura 10. Costo que paga habitualmente por un boleto aéreo

Figura 11. Ingresos por Viajeros a Pando

3
38
42
44
45
46
47
48
49
50
53

Figura 12. Ingresos totales de viajeros a establecimientos de hospedaje en el departamento de

Pando fuente Instituto nacional de estadistica (Cuadro N°5.07.03.02)
Figura 13. Cronograma del Producto 1.1

Figura 14. Cronograma del Producto 1.2

Figura 15. Cronograma Objetivo 1.3

Figura 16. Cronograma 2.1. De plaza y sus estrategias

Figura 17. Cronograma 2.2. de la plaza y estrategia

Figura 18. Cronograma 3.1. De promocion y sus estrategias
Figura 19. Cronograma 3.2. De promocion y sus estrategias
Figura 20. Cronograma 3.3. De promocion y sus estrategias
Figura 21. Cronograma 4.1. De precio y sus estrategias

Figura 22. Cronograma 4.2. De precio y sus estrategias

Figura 23 Cronograma 4.3. De precio y sus estrategias

Figura 24 Valores criticos de la distribucion

Figura 25. Croquis de ubicacion de la agencia de viajes acre tours

Figura 26 Frontis delantero de la Empresa

56
63
64
66
67
69
71
73
74
77
79
81
88
85
86



indice de Anexos

Anexo 1 Encuesta para el estudio de mercado
Anexo 2 Fotografias de encuestas realizadas para el estudio de mercado

Anexo 3 Oficinas de la agencia de viajes Acre Tours



Introduccion

El presente documento recoge el trabajo realizado sobre la problemética planteada dentro de la
agencia de viajes Acre Tours, la misma que carece de estrategias comerciales para el

incremento de sus clientes en la Ciudad de Cobija.

En la presente tesis se demostrard que el disefio de estrategias comerciales para el incremento
de sus clientes de la agencia Acre Tours es la solucidn para la problemética presentada.

El contenido del documento contiene informacion relevante de manera teorica sobre las
estrategias de marketing, estrategias genéricas de Michael Porter, segmentacion d mercado,
marketing estratégico, analisis del entorno de marketing, herramientas como ser analisis
FODA y se demostrara mediante el Chi-Cuadrado la validacion de la propuesta planteada; que
podria ayudar a la agencia de viajes para la solucion de la problematica que presenta

actualmente.

Se describe los métodos utilizados para la recoleccion de informacién necesaria para el
planteamiento de la estrategia comercial de marketing, la misma que comprende de encuesta
electronicas realizadas por medio de la aplicacion de Google, Formularios Google Drive
facilitando el trabajo de campo. Se detalla el andlisis e interpretacion de los datos obtenidos

por las encuestas la cual determinara la demanda insatisfecha a cubrir.

Y por Ultimo se planteard la propuesta de estrategias de marketing para el Incremento de
Clientes de la agencia Acre Tours de la Ciudad de Cobija, asi también el plan de accion a
seguir, las estrategias que se debe considerar y el presupuesto determinado para la realizacién
del mismo. Se incluye también las concusiones y recomendaciones para la adecuada para las
estrategias comerciales de marketing para el incremento de clientes de la agencia Acre Tours
en la Ciudad de Cobija.



Aspectos Generales

En la actualidad las agencias de viajes son una herramienta muy importante para el desarrollo
econdmico de los paises. Lo cual ha generado que, en la actualidad, estos enfrenten una gran
competencia por atraer al mayor numero de turistas. Para esto, los paises necesitan de una
imagen, ya que ésta es asociada con la calidad o seriedad de un producto o servicio, gracias a
estos atributos el publico puede definir la eficiencia del mismo. Se pretende mostrar el
problema a investigar que atraviesa la agencia de viajes Acre Tours, ubicada en Municipio de
Cobija.

Es una agencia que presta los servicios de ventas de pasajes tradicionales, observando que no
cuenta con estrategias comerciales, nos conoce su entorno interno como externo y carece de
filosofia empresarial. Se tratard de enfocar en estos puntos que son como nuestro objetivo para

poner accion las estrategias a tomar para la mejora de la empresa en nuestro Municipio.

Hoy en dia las necesidades del cliente son mas dificiles de satisfacer ya que van cambiando
con el tiempo y las variaciones de varios factores que influyen en la toma de decisiones de

compra de un producto o servicio.

Contexto Referencial

Sector Agencias de Viajes en al Municipio de Cobija

En la actualidad, muchas pequefas agencias de viajes locales han perdido una gran cantidad
de clientes debido a la crisis economica por la atraviesa el mercado ocasionando las bajas en

las compras de pasajes de diferentes lineas que presenta la agencia, afectando que esto no

genere poca rentabilidad.



Agencia de Viajes Acre Tours.

La agencia de viajes Acre Tours se encuentra en el mercado desde el afio 2013 en la ciudad de
Cobija departamento Pando que tiene como propietario al Sr. Juan Carlos Jil. Desde su
creacion ha buscado posicionarse en el mercado como una agencia competitiva logrando ser
reconocida por la poblacion y presentar un buen servicio a sus clientes. Actualmente se

encuentra ubicado en la Av. Fernandez molina dentro de la zona central del municipio.

Agencia de viajes

Figura 1. Logotipo de AcreTours

Definicion del Problema

Actualmente, existe una gran competencia en el rubro de las agencias de viajes en el
Municipio de Cobija. Esto hace que la Agencia Acre Tours tenga una disminucion de ventas
de pasajes. La existencia de nuevos competidores que presentan el mismo servicio de ventas
de pasajes incluyendo a sus servicios paquetes turisticos completos o de negocios esto provoca
que la Agencia Acre Tours tenga la necesidad de innovar en sus servicios de ventas de pasajes
a sus clientes ya existentes como clientes nuevos la cual solo se dedica solo a las ventas de

pasajes solo a nivel nacional.

Por tanto, es uno de los factores de amenaza para la agencia en el mercado local, existe una
cantidad grande de agencias de viajes como competencia y la tecnologia digital también es un
factor que provoca una desventaja ante la competencia que se presenta. En la actualidad la
tecnologia es muy importante para que una empresa pueda llegar de ser una manera facil al

cliente.



También se pudo observar que no cuenta con filosofia empresarial lo cual ocasiona la carencia
de estrategias de marketing, lo cual genera como efecto el de no saber como direccionar la
agencia en el mercado con la competencia ya que esta se vuelve mas agresiva frente a la
empresa y a los nuevos competidores del mismo rubro, las agencias de viajes que son
competencia directa de esta, son reconocidas y tienen posicionamiento en la mente del cliente.
Hoy en dia las necesidades del cliente son mas dificiles de satisfacer ya que van cambiando
con el tiempo y provocando variaciones de varios factores que influyen en la toma de
decisiones en la compra de un producto o servicio. Estos factores mencionados por la que
carece la agencia de viajes Acre Tours son problemas para que la misma agencia pueda
orientarse en el mercado local y poder competir con las otras agencias de viajes, estos son
factores que se tiene que tomar para platear acciones en la mejora de toma de decisiones de la

agencia.

Pregunta de Investigacion

¢Cuéles seran las estrategias comerciales mas idoneas para el incremento de clientes para la

agencia de viajes en la Ciudad de Cobija?

Justificacion

El incremento de la competencia en el mercado y las exigencias que existen por los clientes
hacen que la agencia busque nuevas tacticas para el incremento de sus clientes. Es
fundamental profundizar el porqué de la investigacion, en el conocimiento sobre como las
estrategias de marketing podra ayudar a que incremente la clientela en la agencia de viajes
Acre Tours; la cual se considera cual sera el disefio de la estrategia de marketing la adecuada y
capaz de crear una base competitiva en el mercado del mismo rubro. La estrategia de
marketing es una herramienta importante para que proporcione una vision clara del objetivo

final y de lo que se quiere conseguir.



Justificacion metodoldgica: el presente estudio se enmarca en procedimientos de investigacion
que ayudara a plantear una propuesta de estrategia de marketing para el incremento de clientes
de la agencia Acre Tours, la cual al plasmar las diferentes estrategias estas estaran acorde a los
procedimientos metodicos que son fundamental para que tenga coherencia, légica y

metodoldgica.

Justificacion teorica: el presente estudio aportara consolidacion y estrategias, tomando en
cuenta el contexto del mercado local y los procedimientos Optimos para su puesta en marcha,
el cual también sera una guia para futuras investigaciones que se pretendan involucrar en estas

practicas de estrategias.

Justificacion Practica: permitird a la agencia poder contar con una propuesta clara de
estrategias de marketing de incrementacion de clientela, ya que permitira poner en préactica
diferente tacticas y actividades para la agencia, contando con un plan de accion para su
posterior consecucién, de ese modo a traves del presente estudio se brindard un documento
que permita a la agencia incrementar sus clientes.

Objetivos

Objetivo General

Disefar estrategia comercial para el incremento de clientes de la agencia de viajes Acre Tours

en la ciudad de cobija, en la Gestion 2020.

Objetivo Especificos

. Realizar el estudio de mercado de la agencia Acre Tours.

. Disefar estrategias de marketing para mejorar la orientacion de la empresa al
mercado

. Elaborar el presupuesto para la ejecucion de las estrategias de marketing.

. Validar la propuesta de la estrategia de marketing.



Alcance de la Investigacion

La elaboracion de la presente investigacion permitira evaluar las estrategias comerciales que
se pueden incrementar la clientela de una agencia de viajes en el municipio de cobija, teniendo
en cuenta todos los factores que influyen dentro del rubro, tales como la economia de la
poblacion, la disposicién de equipos ademas de la capacitacion al personal para brindar un
servicio de calidad, entre otros.

Por lo tanto, se espera mejorar la situacion econdémica de las agencias de viajes que se
encuentran en nuestro municipio con la propuesta de estas estrategias comerciales, para que de
esta manera haya mas competitividad en el rubro y se pueda ofertar un servicio de mayor

calidad para nuestros clientes.

Linea de Investigacion

Segln reglamento del Area de Ciencias Econdmicas y Financiera cuenta con tres lineas

especificas de investigacidn son:

. Economia, Marketing empresarial y Gestion de Ventas.
. Gestion Estratégica y Desarrollo Empresarial.
. Administracion Pablica y Planificacion del desarrollo econémico y social

La linea d investigacion con la que se identifico es la de la linea economia, marketing

empresarial y gestion de ventas.

Esta linea de investigacion es una herramienta de gestion que permite contextualizar
escenarios reales para el direccionamiento de empresas logrando proponer alternativas de
soluciones y aprovechamiento del mercado a corto media y largo plazo. Por otro lado, ayuda a

tener una meta o resultado a determinado plazo, mediante la generacion de valor. Finalmente,



permite a la empresa identificar la estrategia idonea para el incremento de clientes de la

agencia de viajes Acre Tours.

Hipotesis

Como indica Kerlinguer (1975), una hipotesis es un enunciado conjetural de la relacion entre
dos 0 més variables. Las hipotesis siempre se presentan en forma de enunciados declarativos y
relacionan, de manera general o especifica, las variables entre si; y contienen implicaciones
claras para probar las relaciones enunciadas.

Por lo tanto la hipdtesis formulada es la siguiente:

“El diseno de estrategias comerciales de marketing en la agencia de viajes Acre Tours del

municipio de Cobija, permitiré el incremento de la clientela”

Variables

Como cita Briones (1987) ,”una variable es una propiedad, caracteristica o atributo que puede
darse en ciertos sujetos o pueden darse en grados o modalidades diferentes. . . son conceptos
clasificatorios que permiten ubicar a los individuos en categorias o clases y son susceptibles
de identificacion y medicion™.

De esa manera se establecieron dos tipos de variables, dependientes e independientes, las

cuales se menciona a continuacion:

Variable independiente: Disefio de Estrategias de Marketing

Variable dependiente: Incremento



Operacionalizacion de las Variables

Tabla 1.
Operacionalizacion de Variable Independiente
Variable Definicion Dimension Indicadores
Estrategia de La estrategia de marketing es la I6gica  Marketing mix Producto
marketing de mercadotecnia con el que la unidad
de negocios espera alcanzar sus Precio
objetivos de mercadotecnia, y consiste
en estrategias especificas para
. . Plaza
mercados meta, posicionamiento, la
mezcla de marketing mix y los .
) ) Promocién
niveles de gastos en la mercadotecnia.
Tabla 2
Operacionalizacion de variables Dependiente
Variable Definicién Dimension Indicadores
Incremento Es tanto la accion como el resultado  Aumento Encuesta

de incrementar o aumentar una cosa
material o inmaterial o un estado o
situacion, en relacion a lo que antes

era o sucedia.



https://deconceptos.com/general/situacion

1. DESARROLLO ESTRUCTURAL TEORICO

1.1.  Referencias Conceptuales

Dado que el eje tematico de esta investigacion es el disefio de un plan de marketing, sera
necesario plantear algunos parametros que sirvan de ejes conceptuales sobre los que apoyar la

lectura interpretativa.

1.1.1. Marketing.

Tal como indica (Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2011, p. 03) "El marketing es la actividad, el
conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas

que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general.”

Segun Kloter (2002), el marketing es un proceso social y administrativo por medio del cual
los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion y el

intercambio de productos y valores con otros.

También es conocido como mercadeo, mercadotecnia, comercializacion es el estudio acerca
de la forma de satisfacer mejor las necesidades de un grupo social a través del intercambio con
beneficio para la supervivencia de la empresa. Ademas es una filosofia sencilla e
intuitivamente atractiva que articula una orientacién del mercado. Como disciplina de
influencias cientificas, el marketing es un conjunto de principios, metodologias y técnicas a
través de las cuales se busca conquistar un mercado, colaborar en la obtencion de los objetivos
de la organizacién, y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores o clientes.
También es el proceso de influir en las transacciones de intercambio voluntarias que se llevan
a cabo entre productor y consumidor. Dicho proceso incluye la comunicacion y requiere de un
mecanismo o sistema para realizar el intercambio, de los productos de la mercadologia

(persona que realiza el mercadeo) por algo de valor.
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1.1.2. Estrategia de Marketing

Para comprender mejor el concepto de estrategia de marketing es preciso desglosarlo, el
término de estrategia se define como un patron integrado de actos destinados a alcanzar metas
previamente fijadas mediante la coordinacion y encauzamiento de los recursos de la empresa.
El proposito de la estrategia es el alcanzar una ventaja competitiva duradera y el termino
marketing esté ligado a las actividades planificada que direccionan a la empresa hacia donde

desea posicionarse en el mercado.

Kloter (2012) dice que es la l6gica de mercadotecnia mediante la cual la unidad de negocios
espera lograr sus objetivos de mercadotecnia. Consta de estrategias especificas para los

mercados metas, posicionamiento, mezcla y niveles de gastos de mercadotecnia.

Es decir, La estrategia de marketing ademas de describir la manera en que la empresa o unidad
de negocios va a cubrir las necesidades y deseos de sus clientes, también puede incluir
actividades relacionadas con el mantenimiento de las relaciones con otros grupos de
referencia, como los empleados o los socios de la cadena de abastecimiento. Por otra parte, No
se debe confundir estrategia de marketing con estrategia de ventas. Si bien, ambos son parte
del plan de marketing, sus objetivos y actividades son distintos. EIl primero establece un plan
general, el segundo un plan operativo. Por ejemplo, la estrategia de marketing incluye la
seleccién del mercado meta al que se desea llegar; en cambio, la estrategia de ventas establece
el nimero de clientes a los que el vendedor debe contactar (por dia, semana o mes) para llegar

a ese mercado meta.
1.1.3. Estrategias Genéricas De Michael Porter
Las estrategias genéricas de Michael Porter son un conjunto de estrategias competitivas

(estrategias que buscan el desarrollo general de una empresa), propuestas por el profesor e

investigador Michael Porter.
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Estas estrategias buscan especialmente obtener una ventaja competitiva para la empresa, ya

sea a través de un liderazgo en costos, una diferenciacion o un enfoque.

1.1.3.1. Estrategias de Costos Bajos

Esforzarse por ser el representante de los costos bajos generales de la industria es un
planteamiento competitivo poderoso en los mercados con muchos compradores sensibles al
precio. Una empresa alcanza el liderazgo de costos bajos cuando se convierte en la que provee

los productos con costos mas bajos.

El objetivo estratégico de una compafiia de costos bajos es lograr reducirlos
significativamente mas que sus rivales de calidad similar. Los lideres de costos bajos exitosos
son excepcionalmente eficaces para hallar la forma de reducirlos en sus operaciones. Ademas

proveer un producto o servicio aceptable para los compradores.

Tal como nos indica Peteraf & Strickland (2012), Una ventaja de costos bajos sobre los rivales
tiene un enorme poder competitivo, que en ocasiones permite a una empresa crecer con mas
rapidez (al usar recortes de precios para atraer clientes de los rivales) y con frecuencia

contribuye a aumentar su rentabilidad.

1.1.3.2. Estrategias de Diferenciacion Amplia

Las estrategias de diferenciacion son atractivas cuando las necesidades y preferencias de los
compradores son muy diversas para un producto estandarizado. Una empresa que pretenda
tener éxito con la diferenciacion debe estudiar las necesidades y conductas de los compradores
con mucho cuidado para saber qué consideran importante, qué creen que tiene valor y cuanto

estan dispuestos a pagar por ello.

La diferenciacién aumenta las ganancias siempre que el producto de una empresa soporte un
precio lo bastante mayor o produzca un aumento de ventas lo suficientemente grande para

cubrir en exceso los costos afiadidos de conseguir la diferenciacion. Las estrategias de
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diferenciacion fracasan cuando los compradores no valoran las caracteristicas unicas de la
marca o cuando sus rivales copian o igualan con facilidad el planteamiento de diferenciacion

de la empresa.

La esencia de una estrategia de diferenciacion amplia es ofrecer atributos Unicos del producto
que para una amplia variedad de clientes sean tentadores y crean que vale la pena pagar por él.
(Peteraf & Strickland, 2012)

1.1.3.3.Estrategia Dirigida de Bajo Costos

La estrategia dirigida de bajos costos apunta a asegurar una ventaja competitiva al ofrecer al
nicho del mercado objetivo un menor costo y un menor precio que los que sus rivales son
capaces de dar. Esta estrategia posee considerable atraccion cuando la empresa puede reducir

significativamente los costos al limitar su base de clientes a un segmento bien definido.

Peteraf & Strickland, (2012) Menciona que las posibilidades de lograr una ventaja de precios
sobre los rivales que también atienden el nicho de mercado son las mismas que las de aquellos
que buscan el liderazgo en costos: superarlos manteniendo los costos de la cadena de valor
dentro del minimo y buscar formas innovadoras de evitar ciertas actividades de la cadena de

valor.

1.1.3.4. Estrategia Dirigida de Diferenciacion

Peteraf & Strickland, (2012) Una estrategia dirigida con base en la diferenciacion pretende
asegurar una ventaja competitiva con un producto diseflado con cuidado para atraer las
preferencias y necesidades Unicas de un grupo pequefio y bien definido de compradores (en
oposicidn a una estrategia de diferenciacion amplia, dirigida a muchos grupos de compradores
y segmentos de mercado). EIl uso fructifero de una estrategia dirigida de diferenciacion
depende de la existencia de un segmento de compradores que busque atributos especiales del
producto o capacidades del vendedor, y de la capacidad de la empresa de distinguirse de sus

rivales en el mismo nicho de mercado objetivo.
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1.1.3.5. Estrategia de mejores costos (HIBRIDA)

Son un hibrido de estrategias de bajos costos y de diferenciacion que pretenden ofrecer los
atributos deseados de calidad/caracteristicas/desempefio/servicio mientras vencen a los rivales
en el precio.

Con frecuencia, los compradores conscientes del precio evitan tanto los productos baratos y
austeros como de los caros y lujosos, pero estan muy dispuestos a pagar un precio “justo” por

mas caracteristicas y funcionalidad que les parezcan atractivas y Utiles.

Peteraf & Strickland, (2012) Define que una empresa de mejores costos necesita posicionarse
en la mitad del mercado con un producto de calidad media a un precio menor al promedio 0
un producto de alta calidad a un precio promedio o un poco mas alto que eso. El objetivo es
proveer el mejor valor por productos diferenciados de mejor calidad; la estrategia del
proveedor de mejor costo también funciona en tiempos de recesion, cuando las grandes masas
de compradores se tornan conscientes del valor y son atraidos por productos que son

econdmicos y cuentan con servicios y atributos deseables.

1.1.4. Marketing Mix

Kloter & Armstrong, (2012) Describe lo siguiente EI término de mix de marketing se refiere a
una combinacion Unica de estrategias de producto, precio, plaza y promocion. Disefiada para
producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta. El gerente de
marketing puede controlar cada uno de los componentes de la mezcla de marketing, pero las
estrategias de dichos componentes deben combinar para lograr resultados 6ptimos.

Conjunto de instrumentos tacticos controlables de la mercadotecnia, producto, precio, plaza y

promocion, que la empresa mezcla para producir la respuesta que quiere en el mercado meta.

Es decir, La mezcla de marketing mas conocida en la literatura actual hace referencia a la
combinacion de cuatro variables o elementos basicos a considerar para la toma de decisiones

en cuanto a la planeacion de la estrategia de marketing en una empresa. Estos elementos son :
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producto, precio, plaza y promocién conocidas también como: “las cuatro P’s”; Esta mezcla es
la més utilizada en el mercadeo de bienes; sin embargo, hay tres razones por las cuales se
requiere una adaptacion para los servicios: La mezcla original del marketing se prepard para
industrias manufactureras, por tanto, los elementos de la mezcla no se presentan
especificamente para organizaciones de servicios ni se acomodan necesariamente a estas
organizaciones, donde la caracteristica de intangibilidad del servicio, la tecnologia utilizada y
el tipo de cliente principal pueden ser fundamentales. Ademas, se ha demostrado
empiricamente que la mezcla del marketing puede no tener campo suficiente para las
necesidades del sector servicios debido a las caracteristicas propias de los mismos
(intangibilidad, caracter perecedero, etc.). Por Gltimo, Existe creciente evidencia de que las
dimensiones de la mezcla del marketing no pueden ser lo suficientemente amplias para el
marketing de servicios, ya que no considera una serie de elementos esenciales para la

generacion y entrega del servicio.

En base a las tres razones antes expuestas, surge la idea de una mezcla revisada o modificada
que estd especialmente adaptada para el marketing de los servicios. Esta mezcla revisada
contiene tres elementos adicionales, formando una combinacion final de siete elementos, los

que son:

1.1.4.1. Producto

Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al mercado meta.

Un producto puede ser un bien tangible (p. ej.: un auto), intangible (p. ej.: un servicio de
limpieza a domicilio), una idea (p. €j.: la propuesta de un partido politico), una persona (p. €j.:
un candidato a presidente) o un lugar (p. ej.: una reserva forestal). El "producto”, tiene
a su vez, su propia mezcla o mix de variables: Variedad, Calidad, Disefio, Caracteristicas,

Marca, Envase, Servicios, Garantias.

Por su parte, como ocurre con los bienes, los clientes exigen beneficios y satisfacciones de los
productos de servicios. Los servicios se compran y se usan por los beneficios que ofrecen, por

las necesidades que satisfacen y no por si solos.
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El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios ofrecidos, la

calidad de los mismos y el nivel al que se entrega. También se necesitard prestar atencion a

aspectos como el empleo de marcas, garantias y servicios post-venta. La combinacion de los

productos de servicio de esos elementos puede variar considerablemente de acuerdo al tipo de

servicios prestado.

Las organizaciones de servicios necesitan establecer vinculaciones entre el producto de

servicio segun lo reciben los clientes y lo que ofrece la organizacion. Al hacerlo asi es util

plantear una distincion entre:

1)

2)

El concepto de beneficio del consumidor: este concepto es un conjunto de atributos
funcionales, eficaces y psicologicos. A partir de la idea del beneficio para el
consumidor es posible definir el concepto del servicio. Primero, los servicios ofrecidos
se deben basar en las necesidades y beneficios buscados por consumidores y usuarios.
Pero los consumidores y usuarios pueden tener claridad o no respecto a lo que
requieren, expresan o no expresan claramente en el enunciado de sus requerimientos.
En segundo lugar, los beneficios buscados pueden cambiar con el tiempo debido a
experiencias buenas o malas en el uso del servicio, a través de nuevas expectativas o
cambios en los habitos de consumo del servicio. En tercer lugar, existen problemas
practicos de evaluacion para los oferentes de los servicios al deducir medidas basadas
en el consumidor sobre la importancia de los beneficios buscados en los servicios, las

preferencias entre ellos y los cambios en su importancia.

El concepto de servicio: este concepto es la definicion de los que ofrece la
organizacion de servicios con base en los beneficios buscados por los clientes; es
decir, en qué negocio se estd y qué necesidades y deseos se tratan de satisfacer. La
definicion del concepto de servicio debe ir seguida de la traduccién de dicho concepto

en una oferta de servicio y en el disefio de un sistema de entrega del servicio.
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3) La oferta del servicio: este punto se refiere a dar una forma mas especifica y detallada
a la nocién basica del concepto del servicio. La forma de la oferta del servicio se
origina en decisiones gerenciales  relacionadas con  qué Sservicios se
suministrardn cudndo se suministraran, como se ofrecerdn, dénde y quién los

entregara.

4) El sistema de entrega del servicio: Varios elementos son importantes en casi todos los
sistemas de entrega del servicio, como la gente y los objetos fisicos (o evidencia
fisica). Con base en todo lo anterior es evidente que un producto de servicio constituye
un fendmeno complejo. La gerencia exitosa de una organizacion de servicios
solamente se puede lograr mediante la integracion sensata de los factores que
comprenden el servicio desde el punto de vista del proveedor con las expectativas y

percepciones del consumidor.

1.1.4.2. Precio

Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un determinado
producto o servicio; El precio representa la Gnica variable de la mezcla de mercadotecnia que
genera ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos. Sus variables son
las siguientes: Precio de lista, descuentos, complementos, periodo de pago, condiciones de
crédito.Se pueden establecer dos métodos para la fijacion de los precios de los servicios:

precios basados en costos y precios orientados hacia el mercado.

Precios basados en costos:

. Orientados a utilidades: Apuntando a un objetivo de utilidad minima. Los precios
fijados por asociaciones industriales y profesionales pertenecen a esta categoria.
. Precios controlados por el gobierno: Apuntan a la proteccion del consumidor

fijando precios sobre una base costo mas un margen modesto.
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Precios orientados al mercado:

. Competitivos: Aceptando la tasa actual o manteniendo o aumentando la
participacion en el mercado mediante una agresiva politica de precios.

. Orientados al cliente: Precios establecidos en relacion con las actitudes y
comportamiento de los clientes. La calidad y los costos se pueden variar para

permanecer en armonia con los precios.

Una vez determinado el precio se pueden emplear técnicas tacticas de precios. En este sentido
la tactica particular a utilizar dependera de la clase de servicio implicito, el mercado objetivo y

las condiciones generales que en ese momento predominan en el mercado.

Decision sobre precios debe tener en cuenta las circunstancias existentes, costo, demanda,
competencia, el servicio y sus caracteristicas y la situacién en el mercado. La fijacion de
precios para servicios, como ocurre para bienes, sigue siendo en gran parte una combinacion

de buena gerencia, experiencia, ensayo y error, intuicion y buena suerte.

1.1.4.3. Plaza o distribucién

También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas aquellas actividades de la
empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta. Sus variables son las

siguientes: Canales, Cobertura, Surtido, Ubicaciones, Inventario, Transporte, Logistica.

Hace referencia a la busca de lugares en donde el producto y/o servicio se pueda ofertar al
consumidor mediante los canales de ventas que por lo general son; una tienda o espacio
propio, internet, agencias, vendedores independientes, y cadenas de auto-servicios. Para la
determinacion de la plaza adecuada la organizacidén necesita considerar aspectos como la
concentracion mayoritaria de consumidores y/o clientes, costo, accesibilidad, conveniencia
para establecer una conexion optima con los clientes y lugar donde obtendrd mayor valor de

imagen.
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1.1.4.4. Promocidn o comunicacion

Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar las
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus variables son las siguientes:
Publicidad, Venta Personal, Promocién de Ventas, Relaciones Publicas, Telemercadeo,

Propaganda.

Por su parte la promocion en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas
tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios como productos.

Estas formas son:

. Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentacion no personal y
promocion de servicios a través de un individuo u organizacion determinados.

. Venta personal: definida como la presentacion personal de los servicios en una
conversacién con uno o mas futuros compradores con el proposito de hacer ventas.

. Relaciones Publicas: definida como la estimulacion no personal de demanda para
un servicio obteniendo noticias comercialmente importantes acerca de éste, en
cualquier medio u obteniendo su presentacion favorable en algin medio que no
esté pagado por el patrocinador del servicio.

. Promocién de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad, venta
personal y relaciones publicas que estimulan las compras de los clientes y el uso y

mejora de efectividad del distribuidor.

Estos tipos de promocion pueden constituir una de las herramientas mas efectivos de
influencia y comunicacion con los clientes. Sin embargo, existen evidencias en las
investigaciones de que en algunas clases de mercados de servicios estas formas pueden no ser

las mas efectivas dado que pueden no utilizarse en forma correcta.
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1.1.5. Segmento de Mercado

Kloter & Armstrong, (2012) Argumenta que un segmento de mercado es un grupo de
consumidores que responde de manera similar a un conjunto dado de actividades de
marketing"”.

Es decir, la segmentacion de mercados consiste en la division del mercado en partes
homogéneas segln los gustos y necesidades. Un segmento de mercado consiste en un grupo
de clientes que comparten un conjunto similar de necesidades y deseos. La tarea del
especialista en marketing consiste en identificar el namero y naturaleza de los segmentos que

conforman el mercado.

1.1.5.1. Segmentacion Geogréfica

Kotler & Keller, (2006) Nos indican que la segmentacion geografica se caracteriza por dividir
el mercado en unidades geogréaficas diferentes, tales como naciones, estados, regiones,
municipios, ciudades o barrios. La empresa puede operar en una 0 varias areas, U operar en

todas pero prestar especial atencion a las variaciones locales.

Es decir, divide el mercado en unidades geogréaficas, como naciones, estados, regiones,
provincias, ciudades o vecindarios que influyen en los consumidores. La organizacién puede
operar en una o varias areas; también puedo hacerlo en todas, poniendo la respectiva atencion

en las variaciones locales.

1.1.5.2.Segmentacion Demografica

Kotler & Keller, (2012) Define la segmentacién demografica consiste en dividir el mercado en
distintos grupos segun variables como la edad, el tamafio del nucleo familiar, el ciclo de vida
familiar, el sexo, los ingresos, la ocupacion, el nivel educativo, la religion, la raza, la
generacion, la nacionalidad y la clase social. Existen muchas razones por las que este tipo de
segmentacion es tan reconocida como medio para identificar los diferentes grupos de

consumidores. Una es que las necesidades, los deseos, el nivel de uso por parte de los
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consumidores y las preferencias de producto y marca suelen estar estrechamente ligados a
variables demograficas. Otra es que las variables demograficas son mas faciles de medir que
el resto. Incluso cuando el mercado se describe en términos no demogréaficos, es necesario
considerar también caracteristicas demograficas para calcular el tamafio del mercado y el tipo

de medio de comunicacion mas adecuado para llegar a él.

1.1.5.3.Segmentacion Psicogréafica

La Psicogréafica es la ciencia de utilizar factores psicol6gicos y demograficos conjuntamente
para entender mejor a los consumidores. En la segmentacion Psicografico se divide a los
consumidores en grupos diferentes de acuerdo con su estilo de vida, sus rasgos de
personalidad o sus valores. Las personas del mismo grupo demogréafico en ocasiones

presentan perfiles psicograficos muy dispares.

Es decir, utiliza la psicologia y la demografia para entender mejor a los consumidores, las
personas de un mismo grupo demografico pueden exhibir perfiles psicograficos muy

diferentes.

1.1.5.4. Segmentacion Conductual

Kotler & Keller, (2006) Indica que en la segmentacion conductual los especialistas dividen a
los compradores en grupos, con base a su conocimiento en un producto, su actitud ante el
mismo, el uso que le dan o la forma en que responden a un producto. Entre los grupos se
destacan: beneficios esperados, ocasion de compra, tasa de uso, grado de lealtad, grado de

conocimiento, y actitud ante el producto.
1.1.5.5. Criterios de segmentacion eficaz
No todos los esquemas de segmentacion son Utiles; podriamos dividir a los compradores de

sal de mesa en clientes rubios y mulatos, pero esa caracteristica sin duda es irrelevante para la

compra de sal. Ademas, si todos los compradores de sal adquirieren la misma cantidad cada
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mes, creen que toda la sal es igual y pagarian solamente cierto precio por ese producto, el

mercado resulta apenas segmentable desde el punto de vista del marketing.

Para ser util, la segmentacion de mercado debe calificar favorablemente en cinco criterios

fundamentales:

. Medible: el tamafio, el poder de compra y las caracteristicas de los segmentos son
susceptibles de medicion.

. Sustancial: los segmentos son grandes y lo suficientemente rentables para
atenderlos. Un segmento deberia ser el grupo homogéneo mas grande posible.

. Accesible: es posible llegar a los segmentos y atenderlos de manera eficaz.

. Diferenciable: los segmentos pueden distinguirse conceptualmente y responden de
manera especifica a diferentes elementos y programas del marketing mix. Por
ejemplo: si las mujeres casadas y solteras responden de manera similar a una oferta
de perfumes, significa que no constituyen segmentos separados.

. Accionable: es posible formular programas eficaces para atraer y atender a los

segmentos.

1.1.6. Marketing Estratégico

Tal como indica (Mufiiz Rafael, 2016, p. 41.) el marketing estratégico busca conocer las
necesidades actuales y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado,
identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados,
orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion u hoja de
ruta que consiga los objetivos buscados. En este sentido y motivado porque las compafias
actualmente se mueven en un mercado altamente competitivo se requiere, por tanto, del
analisis continuo de las diferentes variables del DAFO, no solo de nuestra empresa sino
también de la competencia en el mercado. Asi pues, el marketing estratégico es indispensable
para que la empresa pueda, no solo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en la

mente de los consumidores.
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1.1.7. Planeacién Estratégica

(J. Best Roger, 2007, p. 337.) indica que la planificacion estratégica de mercado, marca la
direccion que debe seguir una empresa y juega un papel fundamental en la consecucién de los

objetivos de largo plazo de crecimiento de las ventas, beneficios y cuota de mercado.

Las estrategias de marketing mix tienen carécter tactico, pero resultan esenciales para obtener
resultados a corto plazo en crecimiento, beneficio y posiciones en los mercados atendidos. Las
estrategias de marketing de largo plazo establecen la direccion a seguir, mientras que el
posicionamiento estratégico en el mercado, a corto plazo, proporciona las tacticas de

marketing necesarias para avanzar en la consecucién de los objetivos de largo plazo.

1.1.7.1. Esencia de la planificacién estratégica

(Monferrer Tirado Diego, 2013, p.33.) nos muestra que la esencia de la planificacion
estratégica reside en la identificacion de las oportunidades y amenazas actuales que la empresa
encuentra en su entorno, las cuales, al combinarlas con las fortalezas y debilidades de la

empresa, proveen a la compariia de bases para definir a donde se quiere llegar en el futuro.

Gracias a la planificacion estratégica todo tipo de empresa, independientemente de su tamafio

y experiencia, va a poder obtener importantes beneficios. Asi, la planificacion estratégica:

. Favorece el pensamiento estratégico.

. Fuerza a la empresa a definir con precision sus objetivos y politicas.
. Conduce a una mejor coordinacién de esfuerzos.

. Proporciona cifras mas faciles de controlar.

. Ayuda a anticipar y a responder a tiempo a las oportunidades del entorno.
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1.1.8. Analisis del Entorno del Marketing

El entorno de marketing de una compafiia consiste en los participantes y las fuerzas externas
al marketing que afectan la capacidad de la gerencia de marketing para establecer y mantener
relaciones exitosas con los clientes meta. Mas que cualquier otro grupo de la compafiia, los
mercaddlogos deben identificar las tendencias y buscar las oportunidades en el entorno.
Aunque todo gerente de una organizacion debe observar el entorno externo, los mercad6logos
tienen dos aptitudes especiales. Cuentan con métodos disciplinados, tales como la
investigacion de mercados y la inteligencia de marketing para reunir informacion acerca del
entorno de marketing. También pasan mas tiempo en el entorno de los clientes y de los

competidores.

Al estudiar cuidadosamente el entorno, los mercad6logos serdn capaces de adaptar sus
estratégias para enfrentar nuevos desafios y aprovechar las oportunidades del mercado. El
entorno de marketing estd formado por un micro-entorno y un macro-entorno. EI micro-
entorno consiste en los participantes cercanos a la compafiia, que afectan su capacidad para
servir a sus clientes: la compafiia misma, los proveedores, los intermediarios de marketing, los
mercados de clientes, los competidores y los publicos. EI macro-entorno incluye las fuerzas
sociales mas grandes que influyen en el micro-entorno, es decir, las fuerzas demogréaficas,
econOmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales. Primero estudiaremos el micro-

entorno de la & Armstrong, 2012, pag. 66).

1.1.8.1. El Micro-entorno

La funcion de la gerencia de marketing consiste en establecer relaciones con los clientes al
crear valor y satisfaccion para ellos. Sin embargo, los gerentes de marketing no pueden
cumplirlo solos. El éxito del marketing depende de su habilidad para establecer relaciones con
otros departamentos de la empresa, los proveedores, los intermediarios de marketing, los
competidores, los diferentes publicos y los clientes, quienes se combinan para conformar la

red de transferencia de valor de la compafiia. (Kloter & Armstrong, 2012, pag. 66).
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1.1.8.1.1. LaEmpresa

Al disefiar planes de marketing, la gerencia toma en cuenta a otros grupos de la compafiia
como la alta gerencia, finanzas, investigacion y desarrollo, compras, operaciones y
contabilidad. Todos estos grupos interrelacionados conforman el ambiente interno. La alta
gerencia establece la mision, los objetivos, las estrategias generales y las politicas de la
empresa. Los gerentes de marketing toman decisiones de acuerdo con las estrategias y los
planes disefiados por la alta gerencia, los gerentes de marketing también deben trabajar de

cerca con otros departamentos de la compafia. (Kloter & Armstrong, 2012, pag. 67)

1.1.8.1.2. Proveedores

Los proveedores constituyen un vinculo importante del sistema general de la red de entrega de
valor de la empresa hacia el cliente. Brindan los recursos que la compafiia necesita para
producir sus bienes y servicios. Los problemas con los proveedores podrian afectar seriamente
el marketing. Los gerentes de marketing deben vigilar la disponibilidad del abasto y los
costos. La escasez de insumos o los retrasos, las huelgas de sus trabajadores y otros sucesos
costarian ventas a corto plazo y perjudicarian la satisfaccion de los clientes a largo plazo. La
mayoria de los mercad6logos en la actualidad tratan a sus proveedores como socios en la
creacion y entrega de valor para el cliente. (Kloter & Armstrong, 2012, pag. 67)

1.1.8.1.3. Intermediario de Marketing

Los intermediarios de marketing ayudan a la compafiia a promover, vender y distribuir sus
bienes a los consumidores finales; incluyen distribuidores, empresas de distribucion fisica,
agencias de servicios de marketing e intermediarios financieros. Las agencias de servicios de
marketing son las empresas de investigacion de mercados, las agencias publicitarias, las
empresas de medios de comunicacion y las compafias de consultoria de marketing que
ayudan a la organizacién a dirigir y a promover sus productos en los mercados correctos.

Los intermediarios financieros incluyen bancos, compafiias de crédito, empresas aseguradoras

y otros negocios que ayudan a financiar las transacciones o que aseguran contra los riesgos
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asociados con la compra y venta de bienes. Al igual que los proveedores, los intermediarios de
marketing constituyen un componente importante en la red general de entrega de valor de la

empresa.

En su lucha por crear relaciones satisfactorias con los clientes, la compafiia debe hacer algo
mas que optimizar su propio desempefio: necesita asociarse de manera eficaz con los
intermediarios de marketing para optimizar el desempefio de todo su sistema. De esta manera,
los mercaddlogos actuales reconocen la importancia de trabajar con sus intermediarios como
asociados, y no simplemente como canales a través de los cuales venden sus productos.
(Kloter & Armstrong, 2012, pag. 68)

1.1.8.1.4. Competidores

El concepto de marketing establece que, para tener éxito, una compafiia debe ofrecer mayor
valor y satisfaccion a sus clientes que sus competidores. Asi, los mercaddlogos deben hacer
algo mas que tan solo adaptarse a las necesidades de los consumidores meta. Tienen que
lograr, ademas, una ventaja estratégica al posicionar sus ofertas con mas fuerza que las ofertas
de la competencia en la mente de los consumidores. Ninguna estrategia competitiva de

marketing es mejor en si misma para todas las compafiias.

Cada empresa deberia tomar en cuenta su tamafio y su posicion en la industria, en relacién con
los competidores. Las grandes empresas con posiciones dominantes en una industria utilizan
ciertas estrategias que compafiias mas pequefias son incapaces de costear. Sin embargo, no es
suficiente ser grande. Hay estrategias ganadoras para las grandes empresas, pero también
existen algunas que son perdedoras. Las empresas pequefias podrian desarrollar estrategias
que les generen mayores rendimientos que los que disfrutan las empresas grandes. (Kloter &
Armstrong, 2012, pag. 688)
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1.1.8.1.5. Clientes

Como planteamos desde un principio, los clientes son los participantes mas importantes en el
micro-entorno de la compafiia. El objetivo de toda la red de entrega de valor consiste en servir
a los clientes meta y crear relaciones solidas con ellos. La empresa podria atender a uno o a
los cinco tipos de mercados de clientes. Los mercados de consumidores consisten en
individuos y hogares que compran bienes y servicios para consumo personal. Los mercados de
negocios adquieren bienes y servicios para su procesamiento industrial, o para utilizarlos en su
proceso de produccion, mientras que los mercados de distribuidores compran bienes y
servicios para revenderlos a cambio de una ganancia. Los mercados del sector publico estan
formados de agencias gubernamentales que compran bienes y servicios para dar servicios
publicos o para transferirlos a quienes los necesiten. Finalmente, los mercados internacionales
se conforman por los compradores en otros paises, incluyendo a los consumidores,
productores, distribuidores y gobiernos. Cada tipo de mercado tiene caracteristicas especiales

que el vendedor debe estudiar con cuidado. (Kloter & Armstrong, 2012, pag. 69)

1.1.8.2. El Macro-entorno

La compafiia y todos los demés participantes operan en un macro-entorno mas grande de
fuerzas que moldean oportunidades y plantean amenazas para la empresa. (Kloter &
Armstrong, 2012, pag. 70)

1.1.8.2.1. Entorno Demogréfico

La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en términos de magnitud, densidad,
ubicacion, edad, género, raza, ocupacion y otros datos estadisticos. El entorno demogréafico es
de gran interés para los mercadologos, pues tiene que ver con los seres humanos, y éstos

conforman los mercados. (Kloter & Armstrong, 2012, pag. 70)
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1.1.8.2.2. Entorno Econémico

Los mercaddlogos requieren poder adquisitivo y clientes. El entorno econémico consta de
factores financieros que influyen en el poder adquisitivo y los patrones de gasto de los
consumidores. Los mercadologos deben poner gran atencion a las principales tendencias y a
los patrones del gasto de los consumidores, dentro de sus mercados y en sus mercados
mundiales. Los paises varian considerablemente en sus niveles y distribucion de ingresos.
Algunos tienen economias industrializadas, que constituyen mercados ricos para muchas
clases distintas de bienes. En el otro extremo estan las economias de subsistencia; es decir, las
gue consumen casi toda su produccién agricola e industrial, y ofrecen escasas oportunidades
de mercado. En un punto medio se encuentran las economias en desarrollo, que pueden
ofrecer oportunidades de marketing excelentes para el tipo correcto de productos. (Kloter &
Armstrong, 2012, pag. 77)

1.1.8.2.3. Entorno Natural

El entorno natural abarca los recursos naturales que los mercadélogos necesitan como
insumos o que son afectados por las actividades de marketing. Los intereses ambientales han
crecido a un ritmo constante durante las Gltimas tres décadas. En muchas ciudades del mundo
la contaminacion del aire y del agua ha alcanzado niveles peligrosos. La preocupacion
mundial por los riesgos del calentamiento global continla aumentando y muchos
ambientalistas temen que pronto estaremos enterrados en nuestra propia basura. Los
mercaddlogos deben estar conscientes de varias tendencias en el entorno natural. Los
gobiernos de los diferentes paises difieren en cuanto a su preocupacién y sus esfuerzos por
promover un medio ambiente limpio. Algunos, como el gobierno aleman, buscan activamente
mejorar la calidad del ambiente. Otros, en especial muchas naciones pobres, hacen muy poco
respecto a la contaminacion, principalmente porque carecen de los fondos necesarios o de la

voluntad politica. (Kloter & Armstrong, 2012, pag. 79)
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1.1.8.2.4. Entorno Tecnoldgico

El entorno tecnoldgico es quiza la fuerza mas poderosa que esta determinando nuestro destino.
La tecnologia ha producido maravillas como los antibi6ticos, la cirugia robética, los aparatos
electronicos miniaturizados, los teléfonos inteligentes e Internet; sin embargo, también ha
desatado horrores como los misiles nucleares, las armas quimicas y los rifles de asalto. Ha
originado beneficios combinados como el automovil, la television y las tarjetas de crédito.
Nuestra actitud hacia la tecnologia depende de si nos impresionan mas sus maravillas o sus
errores. Las nuevas tecnologias pueden ofrecer excelentes oportunidades para los

mercaddlogos. (Kloter & Armstrong, 2012, pag. 80)

1.1.8.2.5. Entorno Politico y Social

Las decisiones de marketing reciben una influencia significativa de la situacién en el entorno
politico. El entorno politico consiste en leyes, instituciones gubernamentales y grupos de
presion que influyen en diferentes organizaciones e individuos en una determinada sociedad y
los limitan. (Kloter & Armstrong, 2012, pag. 81)

1.1.9. Estrategia

Cuando una compafiia avanza, los administradores de todo tipo de organizaciones pequefios
negocios de propiedad familiar, empresas en rapido crecimiento, organizaciones sin fines
lucrativos y las corporaciones multinacionales méas importantes del mundo enfrentan las

mismas tres preguntas centrales:

La primera pregunta, ¢(Cual es nuestra situacién actual?, impulsa a los administradores a
evaluar las condiciones de la industria, el desempefio financiero y la situacion en curso del
mercado, de los recursos y capacidades de la empresa, sus fortalezas y debilidades
competitivas, asi como los cambios en el ambiente de negocios que pudieran afectar a la

compafiia.
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La respuesta a la pregunta ¢Hacia donde queremos ir? se halla dentro de la vision que los
administradores tienen de la direccion futura de la compafiia: qué nuevos grupos y
necesidades de consumidores surgen para buscar la forma de satisfacerlos, y qué nuevas
capacidades hay que construir o adquirir. La pregunta ;Como vamos a llegar? obliga a los
administradores a formular y ejecutar una estrategia que lleve a la compafiia en la direccion
deseada. Encontrar respuestas claras a la pregunta (Como vamos a llegar? es la esencia de la
administracion estratégica. En lugar de confiar en que el status quo puede servir como
proyecto y enfrentar las nuevas oportunidades o amenazas conforme se presenten, la
administracion estratégica requiere la elaboracion de todo un plan de juego que exprese las
acciones competitivas y los enfoques de negocios para competir con éxito, atraer y complacer
a los consumidores, conducir las operaciones, alcanzar las metas de desempefio y hacer crecer

la empresa.

En otras palabras, la estrategia de una compafia se plantea: Como superar a los competidores.
Coémo responder a las cambiantes condiciones econémicas y de mercado, y aprovechar las
oportunidades de crecimiento. Cdmo manejar cada parte funcional del negocio. Cémo mejorar
el desempefio financiero y de mercado de la compafiia. Los elementos especificos de la
respuesta de la administracion a la pregunta ;Como vamos a llegar? definen la estrategia de
negocios de una compafiia. Asi, la estrategia de una compafiia es el plan de accion que sigue la
administracion para competir con éxito y obtener utilidades, a partir de un arsenal integrado de
opciones. La formulacion de la estrategia representa el compromiso de la administracion de

emprender un conjunto particular de acciones.

Al elegir una estrategia, la administracion expresa en realidad lo siguiente: “entre las diversas
formas de conducirnos y competir de que disponiamos, nos inclinamos por esta combinacién
particular de planteamientos para llevar a la empresa en la direcciéon deseada, fortalecer su
posicion en el mercado y su competitividad, y mejorar su desempefio”. Las opciones
estratégicas de una compafiia rara vez son sencillas, y a menudo requieren cambios dificiles,
pero esto no es una excusa para abstenerse de tomar decisiones de un curso concreto de
accion. (Thompson & Strickland, 2012, pag. 4)
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1.1.9.1.Estrategia y Busqueda de una Estrategia Competitiva

El nlcleo de toda estrategia consta de las acciones y los movimientos en el mercado que
efectian los administradores para mejorar su posicidn competitiva respecto de sus
competidores. Una estrategia creativa y distinta que aleje a una empresa de sus rivales y
genere una ventaja competitiva es el “boleto” mas confiable para obtener ganancias superiores
al promedio. Competir en el mercado con una ventaja tiende a ser méas rentable que competir
sin alguna ventaja. Y es casi seguro que una empresa obtenga muchas mas ganancias cuando
goza de una ventaja competitiva en comparacion con una situacién en que se vea limitada por

desventajas competitivas.

La ventaja competitiva proviene de la capacidad para satisfacer las necesidades de los
consumidores con mas eficacia, con productos o servicios que los consumidores aprecien
mucho, o con mas eficiencia, a un menor costo. Satisfacer con mayor eficacia las necesidades
de los consumidores se puede traducir en la capacidad de pedir un precio méas elevado, lo que
puede elevar las utilidades al generar mayores ingresos. La satisfaccion de las necesidades de
los clientes con costos mas eficientes se puede traducir en cobrar precios mas bajos y alcanzar
mayores volimenes de ventas, con lo que se incrementan las utilidades por el lado de los

ingresos y por el de los costos.

Ademas, si la ventaja competitiva de una empresa parece sustentable (en contraste con sélo
temporal), tanto mejor para la estrategia y para la futura rentabilidad de la compafiia. Lo que
hace que una ventaja competitiva sea sustentable (o duradera), en oposicién a temporal, son
los elementos de la estrategia que ofrecen a los compradores razones duraderas para preferir
los productos o servicios de una compafiia sobre los de sus competidores, razones que los
competidores sean incapaces de anular o superar por mas que lo intenten. (Thompson &
Strickland, 2012, pags. 5-6)
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1.2. Marco Tebrico

1.2.1. Agencia de Viaje

ANDAL (2003) menciona gque una agencia de viajes es una empresa asociada al turismo, cuyo
oficio es la intermediacion, organizacion y realizacion de proyectos, planes e itinerarios,
elaboracion y venta de productos turisticos entre sus clientes y determinados proveedores de
viajes, como por ejemplo transportistas (aerolineas, cruceros), servicio de alojamiento
(hoteles), con el objetivo de poner los bienes y servicios turisticos a disposicidén de quienes

deseen y puedan utilizarlos.

La compafiia britanica Cox & Kings, creada en 1859, es la agencia de viajes mas antigua del
mundo y Thomas Cook uno de sus mas notables pioneros, por su planificacion desde 1841 de
excursiones religiosas en grupo. En cualquier caso, las agencias de viajes se desarrollaron

sobre todo a partir de los afios veinte, con el desarrollo de la aviacién comercial.

La frase agencia de viajes ha cambiado su significado desde la emergencia de compafias
como la antes citada, que hoy en dia es considerada mas bien un tour operator. La diferencia
es que los tours operators ofrecen de una forma muy cerrada los planes de viaje, mientras que
las agencias intentan mas bien plegarse lo mas posible a los clientes, tomando sus servicios,

entre otros, del mayor namero posible de tour operators.

Las agencias de viajes resultan especialmente Utiles para la contratacion de viajes de varios
dias en el extranjero, pues facilitan los tramites con las compafiias foraneas y resuelven los

problemas derivados del alojamiento y de la guia turistica.
1.2.2. Caracteristicas de una Agencia de Viajes
ANDAL (2003) Nos indica que la mayoria de las agencias de viajes no s6lo venden boletos de

avion o tren; sus servicios varian y muchas de ellas venden méas paquetes de cruceros que

boletos de avion, asi como servicios relacionados con hoteles. La mayoria de las agencias de
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viajes también llevan a cabo alquiler de coches para sus clientes 0 se concentran en la
organizacion de viajes para grupos a diferentes destinos. Para ello, trabajan con aerolineas
regulares, aunque en muchas ocasiones lo hacen con compafiias de vuelos charter. Muchas
agencias de viajes representan en exclusiva a un pequefio grupo de proveedores: lineas aéreas,
cruceros y empresas de alquiler de coches, por lo que, a menudo, los logos de estas empresas
se muestran en las vidrieras de las oficinas de la agencia. Algunas agencias de viajes brindan
un servicio de casa de cambio. En la mayoria de las agencias también se puede ofrecer
servicio de tours, en destinos mas comerciales principalmente, dependiendo el destino se
pueden ofrecer con traslados incluidos donde el cliente sale desde la comodidad de su hotel,
también se pueden incluir alimentos y bebidas, guias certificados para dar mayor informacion
de los sitios que se estan conociendo, cuando se viaja en familia se obtienen precios
preferenciales o paquetes especiales concebidos al turismo en pequefios grupos. El turismo en
general es amplio en toda la extension de la palabra se puede encontrar opciones de viaje para
todos los gustos y presupuestos; haciendo énfasis en las propuestas de aerolineas de bajo costo

que facilitan la movilidad de temporaditas en vacaciones y/o temporada regular.

1.2.3. Tipos de Agencias de Viajes

ANDAL (2003) Nos explica que una agencia de viajes puede consolidarse como un Unico
centro de operaciones o, por el contrario, como una cadena de locales repartidos por una zona

determinada.

A la hora de la exclusividad de lo ofrecido, las agencias de viajes se dividen en dos grandes
grupos: por un lado, estdn aquellas grandes agencias que, actuando casi como auténticos
proveedores, ofrecen servicios y productos que, aungque condicionados por ellas mismas, son
de caracter muy general y poco adaptados a las preferencias particulares; por otro lado, estan
las agencias de viajes de menor envergadura que, aun teniendo un menor control sobre el
servicio ofrecido, tienen la posibilidad de adaptarse mucho mas a las condiciones de cada

cliente.

Existen distintos tipos de agencias de viajes segun su naturaleza operativa y el punto de vista:
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Comercial:

Tour Operadoras: aquellas que organizan los viajes contratando directamente con
los proveedores de los servicios.

Mayoristas 0 Wholesaler: aquellas que elaboran proyectos, ofrecen y distribuyen
productos y servicios turisticos a través de las agencias minoristas. Normalmente
no contratan con el cliente final. Suelen hacer reservas para cubrir las demandas de
los minoristas, los mayoristas ganan una comision sobre las ventas de los
minoristas.

Minoristas, Detallista o Retailler: aquellas que venden directamente al consumidor,
servicios y productos organizados por otras agencias 0 si mismas.

Mixta o de Organizacion y prestacion de servicios: tiene capacidad para elaborar y

organizar viajes y servicios para clientes y agentes.

Geogréfico:

Internacional: tiene cobertura mundial.
Nacional: tiene cobertura dentro de un pais.

Local: Tiene cobertura en una localidad o ciudad y sus alrededores.

Operativa Turistica:

1.2.4.

Agencia de turismo egresivo o0 de exportacion: atiende la oferta y demanda del
turismo egresivo al exterior.

Agencia de turismo receptivo: atiende dentro del pais las corrientes turisticas
provenientes del exterior.

Agencia de turismo interno: atiende el movimiento interno del turismo de un pais.

Servicio

El Servicio es cualquier prestaciébn que una parte puede ofrecer a otra, esencialmente

intangible, sin transmisién de propiedad. La prestacion puede ir ligada o no a productos
fisicos. (Monferrer Tirado Diego, 2013, p.112.)
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1.2.4.1.Cinco caracteristicas de los servicios

Intangibilidad: los servicios no se pueden experimentar por los sentidos antes de su
compra. Con ello se incrementa la incertidumbre y el riesgo asociado a la compra.
En este sentido el comprador buscara signos que evidencien la calidad del servicio,
fijandose en el lugar, las personas, los equipos, etc. La tarea del suministrador de
servicios sera la de «tangibilizar lo intangible», aportando elementos tangibles que
le den valor al servicio y que eliminen la incertidumbre (ej.: folletos, tarjetas,
videos, uniformes, decoracién, etc.).

Caréacter inseparable: los servicios no pueden separarse de sus suministradores,
sean estas personas o maquinas. Dado que el cliente est4d también presente, la
interaccion suministrador-cliente es una caracteristica especial del marketing de
Servicios.

Las empresas deberdan tratar de incrementar la productividad de los
suministradores, sobre todo en épocas de exceso de demanda (ej.: a través de los
cajeros automaticos, el autoservicio en gasolineras, la facturacién on line, los
bufés, la banca electrdnica, etc.)

Variabilidad: la calidad de los servicios no es uniforme, depende de quién lo

suministre, cuando y donde.

En este sentido las empresas de servicios pueden llevar a cabo tres pasos para asegurar el

control de calidad:

L]

Invertir en una buena seleccion de personal.

Estandarizar el suministro del servicio (ej.: a través de la mecanizacion como en el
caso de las cafeteras o los cajeros).

Medir la satisfaccion del cliente a través de sistemas de sugerencias, quejas, etc.
Caracter perecedero: los servicios no se pueden almacenar para su uso posterior (en
una proyeccion de cine los asientos que guedan libres en la sala suponen una pérdida

que ya no se puede recuperar). El caracter perecedero de los servicios no es un
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problema cuando la demanda es estable, pero, cuando la demanda fluctua, las
empresas de servicios pueden tener problemas. Es por ello que las empresas introducen
ofertas en momentos de baja demanda para tratar de aminorar las posibles pérdidas
(ej.: ofertas de ultima hora en vuelos, el dia del espectador en cines, mends del dia en
restaurantes, etc.).

* No transmisiéon de propiedad: los servicios se producen y se consumen al mismo
tiempo, con lo que el consumidor no es propietario de nada ya que cuando se consume
el servicio ya no existe.

» Este hecho lleva a las empresas de servicios a introducir acciones para alargar el
vinculo que les une con sus consumidores (ej.: a través de cupones descuento,

programas de puntos, tarjetas cliente, etc.). (Monferrer Tirado Diego, 2013, p.113.)

1.2.5. Analisis FODA

El anélisis FODA tiene como objetivo el identificar y analizar las Fuerzas y Debilidades de la
Institucion u Organizacidn, asi como también las Oportunidades y Amenazas, que presenta la

informacidn que se ha recolectado.

Se utilizard para desarrollar un plan que tomen consideracion muchos y diferentes factores
internos y externos para asi maximizar el potencial de las fuerzas y oportunidades
minimizando asi el impacto de las debilidades y amenazas.

Se debe de utilizar al desarrollar un plan estratégico, o al planear una solucién especifica a un
problema. Una vez que se ha analizado el ambiente externo (por ejemplo: la cultura, la

economia, datos demogréficos, etc.).
1.2.5.1.Anélisis interno
Para el diagnostico interno sera necesario conocer las fuerzas al interior que intervienen para

facilitar el logro de los objetivos, y sus limitaciones que impiden el alcance de las metas de

una manera eficiente y efectiva. En el primer caso estaremos hablando de las fortalezas y en el
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segundo de las debilidades. Como ejemplos podemos mencionar: Recursos humanos con los

que se cuenta, recursos materiales, recursos financieros, recursos tecnoldgicos, etc.

1.2.5.2.Anélisis externo

Para realizar el diagnostico es necesario analizar las condiciones o circunstancias ventajosas
de su entorno que la pueden beneficiar; identificadas como las oportunidades; asi como las
tendencias del contexto que en cualquier momento pueden ser perjudiciales y que constituyen
las amenazas, con estos dos elementos se podra integrar el diagnostico externo. Algunos
ejemplos son: el Sistema politico, la legislacion, la situacion econdémica, la educacion, el

acceso a los servicios de salud, las instituciones no gubernamentales, etc.
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2. DISENO METODOLOGICO

La metodologia de la presente investigacion nos permitira lograr criterios de informacion y
desarrollo de la tesis, a través de fases vinculadas con los objetivos especificos, ademas de
exponer la manera de cémo se realizard el estudio. Con la finalidad de conseguir las

soluciones del problema planteado.

2.1.. Enfoque de la Investigacion

Enfoque Cuantitativo. El presente estudio el enfoque de la investigacion es cuantitativo ya que
utiliza la recoleccion de datos para probar la hip6tesis con base en la medicion numeérica y el
andlisis estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias.

La construccion de la presente investigacion es establecida como de campo, ya que a través de
las técnicas para la recoleccion de datos se conseguird la informacion requerida para
establecer las estrategias para poder dar solucion al problema objeto de estudio suscitado en la

agencia Acre Tours.

Para la recoleccion de datos se opté mediante las encuestas electronicas realizadas se utilizé la
aplicacion de Google, Formularios Google Drive, la cual facilité el trabajo de campo, con el
uso de la tecnologia por medio de un enlace virtual en cual la poblacién determina para la

encuesta respondieron las preguntas desde sus Smartphone o sus computadores.

2.2.  Tipo de Investigacion

La investigacion descriptiva permite determinar como se comporta una variable, considerando
su descripcion, para su posterior analisis e interpretacion de la misma. Pretende medir o
recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o variables a la

que se refieren.
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Figura 2 Encuesta Digital realizada en Google Forms

Se realiz6 la encuesta en un tiempo de 20 dias partir de la primera semana del mes de
septiembre del 20109.

2.3. Métodos

Método deductivo. La aplicacion del método deductivo se refiere a un andlisis de lo general a
lo especifico. Este comienza analizando los datos existentes en el mercado con relacién al
objetivo de estudio, para llegar a una deduccion a partir de un razonamiento de forma
l6gica.Los datos proporcionados por el entorno permitiran a la investigacion un idea mas clara
de los aspectos del mercado.

2.3.1. Técnicas e instrumento de recoleccién de datos

Técnicas de recoleccion de datos

Las técnicas y recoleccion de datos permiten contar con una informacion que permitan

almacenar la informacion recolectada, con el fin de poder ser analizada e interpretada segun el

marco de investigacion.
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Fuentes Primarias: se obtendra informacion mediante las fuentes primarias por que se
obtendrd la informacion mediante las encuestas electronicas a través de la de Google, por
medio de Formularios Google Drive, la cual felicitard el trabajo de campo ya que se

recolectara la informacién de manera inmediata.

Instrumento de recoleccién de datos

Dentro del instrumento de recoleccidn de datos se cuenta con las encuestas electronicas, con el
fin de formular preguntas que proporcionen informacion necesaria en cuanto a las variables
establecidas e interprete el comportamiento y condiciones econémicas, con fin de interpretar

sus resultados y la condicion del entorno.

2.4. Poblacion

La poblacion objetivo del estudio de mercado es el grupo de hombres y mujeres que
comprenden las edades de entre 15 afios y 74 afios de edad, de los habitantes del departamento
de Pando, los cuales se consideran una poblacion econémicamente activa, asi como se muestra

en la tabla 3.
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Tabla 3
Proyeccion del nimero de habitantes para el 2018 en el departamento de Pando de acuerdo a edades

N° EDADES (ANOS) N° DE HABITANTES
1 0-4 17.908,00

2 5-9 17.176,00

3 10- 14 15.718,00

4 15-19 14.952,00

5 20-24 14.177,00

6 25-29 13.330,00

7 30-34 12.061,00

8 35-39 10.105,00

9 40 - 44 7.773,00

10 45 - 49 6.055,00

11 50 - 54 4.581,00

12 55-59 3.511,00

13 60 - 64 2.526,00

14 65 - 69 1.749,00

15 70 - 74 1.176,00

16 75-79 678,00

17 80 o mas 623,00

TOTAL 144.099,00

Fuente: Anuario estadistico 2016, Instituto Nacional de Estadistica

El anuario estadistico del 2016 del INE indica que, de los 144.099 habitantes del
departamento de Pando, de los cuales 91.996 habitantes se encuentran bajo el rango de 15 a 74
afios de edad. El cual es nuestra segmentacién del mercado puesto que dicho rango de edad se

consideran a las personas activamente econémicas.

2.5. Tamaio de la muestra

Debido al tamafio de la poblacion, el nimero de personas a entrevistar se definié segun la
formula de aceptacion por variable para poblaciones infinitas con probabilidad conocida
MOYA (2015). Se utilizara el muestreo por variable, ya que las preguntas principales son

cerradas y dicotomicas.

La poblacion (N) esta constituida por las personas en edades de 15 a 74 afios, que segun datos
del INE ascienden para la gestion 2018 un total de 91.996 habitantes, alcanzando una taza de

confiabilidades de un 95%, a continuacion, se describe el calculo de la muestra Formula
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n= N Z2p q
e2(N-1)+Z2p q

. N =91.996 habitantes
. Z =1.96 (porcentaje de confiabilidad 95%)

. p =0,90
. q=0,10
. e =0,05
= (91.996)* (1.96)2%(0.90)%(0.10)

0.052(91.996—1)+ 1.962 +(0.90)+(0.10)

n=132 encuestas

Se obtuvo el tamafio de la muestra con un grado de fiabilidad del 95% y un error méaximo

permitido del 5%, de 132 personas.
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3. ESTUDIO DE MERCADO
3.1.  Proyeccion de la Oferta y la Demanda

Para la obtencion de la proyeccion de la demanda y de la oferta fue necesario tener en cuenta

algunos factores que ayudaron a realizar la proyeccién y que fueron muy importantes como:

a) Determinacion geogréfica que abarca el estudio de mercado

El estudio fue enfocado en el Municipio de Cobija, capital del Departamento de Pando, por ser
considerada area urbana y tener una mayor afluencia de personas, lo cual permite realizar una
proyeccion satisfactoria de la oferta y demanda, ademas también de la determinacion de la
demanda insatisfecha del producto propuesto.

b) Mercado objetivo

El mercado objetivo planteado es el municipio de Cobija

{ ra§| ela

Figura 3. Mapa geografico del municipio de Cobija

c) Segmentacion del mercado
La poblacion objetivo del estudio de mercado es el grupo de hombres y mujeres que
comprenden las edades de entre 15 afios y 74 afios de edad, de los habitantes del departamento

de Pando, los cuales se consideran una poblacion econémicamente activa.
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El trabajo de campo empezd el dia 08 de septiembre del afio en curso y concluido el 14 de

septiembre del mismo afio, teniendo como resultado los siguientes datos

Tabla 4.
Resultado de encuestas realizadas

N° PREGUNTAS RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
1 ¢Con que frecuencia realizas un Una vez cada 15 dias 6 4,50%
viaje? Una vez cada mes 10 7,60%
Una vez cada 3 meses 28 21,20%
Una vez cada 6 meses 31 23,50%
Una vez al Afo 57 43,20%
TOTAL 132 100%
N° PREGUNTAS RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
2 ¢Cudl es el medio de transporte que  Medio de transporte 32 24,20%
utiliza habitualmente para realizar terrestre
sus viajes? Medio de transporte aéreo 63 47,70%
Ambas 37 28,10%
TOTAL 132 100,00%
N° PREGUNTAS RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
3 ¢Cudl es el canal de compras que Oficina central de la 61 46,20%
utiliza habitualmente? aerolinea o empresa de
transporte
Agencias de viajes 72 54,50%
Internet 18 13,60%
N° PREGUNTAS RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
4 Que aspecto fundamental cree usted ~ Atencion al cliente 61 46,20%
servicios que las actuales agencias de  Area de ventas agradable 19 14,40%
viajes podrian mejorar? Todo 1 0,80%
Descuentos 1 0,80%
N° PREGUNTAS RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
5 ¢Cual de las siguientes caracteristicas Comodidad y seguridad 53 40,20%
considera mas importante al Precios bajos 64 48,50%
momento Qe adqyl_rlr los servicios de Buena atencion 15 11.30%
una agencia de viajes?
TOTAL 132 100,00%
N° PREGUNTAS RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
6 ¢Cual es el motivo principal por el Por trabajo 54 40,90%
cual realiza viajes? Viajes familiares 44 33,30%
Vacaciones 49 37,10%
Practicas estudiantiles 1 0,80%
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3.2.  Analisis e Interpretacion de Datos

3.2.1. Proyeccion de la Demanda

¢Con que frecuencia realizas un viaje?

4,50%

7,60%

o

= Una ves cada 15 dias Uma ves cada mes = Una ves cada 3 meses

Una ves cada 6 meses  Uma ves al Aio

Figura 4. Con que frecuencia realizas un viaje

En esta primera interpretacion del grafico nos indica con que frecuenta los personas realizan
sus viajes. El 43,20% realiza sus viajes una vez al afio; el 23,50 lo realiza cada 6 meses; el
21,20% lo realiza cada 3 meses, el 7.60% lo realiza una vez cada mes y el 4,50 cada 15 dias.
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Medio de transporte que utiliza habitualmente para realizar sus viajes

¢ Cual es el medio de transporte que utiliza
habitualmente para realizar sus viajes?

8%

Medio de transporte terrestre Medio de transporte aereo Ambas
n n n n

Figura 5. Medio de transporte que utiliza habitualmente para realizar sus viajes

El presente grafico nos muestra cual es medio de transporte que utilizan habitualmente para
realizar sus viajes. El 48% lo realiza por medio de transporte aéreo; el 24% lo realiza por

medio de transporte terrestre y el 28% lo realiza mediante ambos medios.
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Canal de compras que utiliza

¢Cual es el canal de compras que

utiliza
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
Oficina central de la Agencias de viajes Internet

aerolinea o empresa de
transporte

Figura 6. Canal de compras que utiliza

Los datos obtenidos es la pregunta numero 3 nos indica cual es el canal de compras que
utilizan para la compra de pasajes. El 46.20% compra los pasajes a través de oficina central de
la aerolinea; el 54.50% compra los pasajes a traves de las agencias de vahes y el 13.60

mediante el Internet.
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Aspecto fundamental para mejorar la atencion en las agencias

éSeguln su experiencia u opinion que aspeto
fundamental cree usted que las actuales agencias de
viajes podrian mejorar?

60,00%
49,20%
50,00% 46,20%
40,00%
20,00% 14,40%
10,00%
0,80% 0,80%
0,00%
Atencion al Innovacion en Area de ventas Todo Descuentos
cliente los servicios agradable

Figura 7. Aspecto fundamental para mejorar

En este grafico nos muestra cuales son los aspectos que creen que la agencia deberia mejorar.
El 49.20% hace referente que es en la innovacion en los servicios presentados; el 46,20% hace
referente en la atencion al cliente; 14.40 en las areas de ventas; el 0.80 todo y 0.80 en los

descuentos.
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Caracteristicas mas importantes al momento de adquirir servicios

¢Cual de las siguientes caracteristicas considera mas
importante al momento de adquirir los servicios de una
agencia de viajes?

11,30%

= Comodidad y seguridad = Precios bajos = Buena atencion

Figura 8. Caracteristicas mas importantes al momento de adquirir servicios

Los datos obtenidos de la siguiente pregunta nos muestran las caracteristicas que los clientes
consideran importante en el momento de adquirir los servicios en una agencia de viajes. El
48.50% por los precios bajos; el 40,20% por la comodidad y la seguridad y el 11.30% por la

buena atencion.
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Motivo por el cual realiza sus viajes

¢Cual es el motivo principal por el cual realiza sus viajes?
0,

45,00% 40,90%
40,00% 37,10%
35,00% 33,30%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

- Anas 0,80% 0,80%

0,00% — —

Por trabajo Viajes Vacaciones Practicas Compra de
familiares estudiantiles mercaderia

Figura 9. Motivo por el cual realiza sus viajes

En el siguiente grafico nos muestra los motivos por el cual realizan sus viajes. El 40.90%
motivo de trabajo; el 33.30% por viajes familiares; el 37.10% por motivo de vacaciones; el

0.80% practicas estudiantiles y el 0.80% por motivo de compra de mercaderia.



50

Costo que paga habitualmente por un boleto aéreo

¢Cual es el costo que paga habitualmente por un boleto
Aéreo al interior del pais?

8,30%

43,90%

= Mas de 400 Bs. = Mas de 600 Bs. = Mas de 800 Bs. Mas de 1000 Bs.

Figura 10. Costo que paga habitualmente por un boleto aéreo

En este grafico nos muestra el costo que paga habitualmente por un boleto aéreo al interior del
pais. Nos muestra que 43,90% paga mas de 600 bs; el 25.80% paga més de 400bs; el 22.00
paga mas 400 bs y el 8.30% paga mas de 1000bs.

Para poder realizar la demanda de pasajes aéreos en el departamento de pando es necesario
poder tomar como referencia las cantidades de veces que las personas realizan algun viaje,
dichos datos los podemos obtener de las respuestas del estudio de mercado en s pregunta n°1

asi como muestra la siguiente tabla:



Tabla 5

Frecuencia que realizan viajes

o1

N° PREGUNTAS RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
1 ¢Con que frecuencia realizas Unavez cada15dias 6 4,50%
un viaje? Una vez cada mes 10 7,60%
Una vez cada 3 meses 28 21,20%
Una vez cada 6 meses 31 23,50%
Una vez al Afo 57 43,20%
TOTAL 132 100%

Con los datos obtenidos del estudio de mercado y los datos de la poblacion del departamento

de pando pudimos obtener la demanda de pasajes anual para el afio 2019 y poder proyectarlo

de acuerdo al indice de crecimiento poblacional que nos brinda el instituto nacional de

estadistica el cual es de 1.4% anual segln su boletin estadistico del 2017.

Tabla 6.
Frecuencia de Viajes

N° PREGUNTAS

POBLACION RESPUESTAS PORCENTAJE

VIAJES

DEMANDA

ANUALES DE

PASAJES
ANO 2019
1 ¢Con que Una vez cada 4,50% 24
frecuencia 91.996 15 dias 99.356
realizas un viaje?
J Una vez 7,60% 12
cada mes 83.900
Una vez cada 21,20% 4
3 meses 78.013
Una vez cada 23,50% 2
6 meses 43.238
Unavez al Afio  43,20% 1
39.742
TOTAL DEMANDA 2019
344.249

Una vez obtenido el dato de la demanda de pasajes en el afio 2019 se pudo realizar la

proyeccion de la demanda de acuerdo al indice de crecimiento poblacional teniendo de esa

manera los siguientes datos:



52

Tabla 7

Demanda Proyectada

ANO DEMANDA

PROYECTADA

2.019 344.249
2.020 349.068
2.021 353.955
2.022 358.911
2.023 363.936
2.024 369.031

En la proyeccion de la demanda se pudo observar que en un lapso de 5 afios existe un

incremento del 7.19% en la demanda de pasajes en el departamento de pando.

Asi mismo se pudo obtener los datos de la demanda insatisfecha para el departamento de pando,

los mismos que se ven en el siguiente cuadro.

3.2.2. Proyeccion de la oferta

Para el analisis de la oferta se tom6 en cuenta los datos histéricos del indice de ingresos de
viajeros a establecimientos de hospedajes en el departamento de Pando, asi como se muestra

en la tabla 3.

Para la proyeccion de la oferta se utilizo la ecuacion de regresion lineal, pues es la que mas se

ajusta a la tendencia de los datos histéricos, asi como se muestra a continuacion.
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INDICE DE INGRESOS DE VIAJEROS A HOTELES EN PANDO

41000

)

39000 ®
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29000

2009 2010 2(’[1 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Figura 11. Ingresos por Viajeros a Pando

Por lo tanto como resultado tenemos la ecuacion de regresion lineal que es la siguiente:

Y =786.9x — 2E + 06
R2=0.3058

Utilizando la ecuacion de regresion lineal nos da los siguientes resultados como proyeccion de

la oferta de 5 afios a partir del afio 2019.

Tabla 8
Proyeccion de la Oferta
ANO OFERTA
PROYECTADA
2018 40.399
2019 41.186
2020 41.973
2021 42.760
2022 43.547
2023 44.334

2024 45.121




3.3. Demanda Insatisfecha
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Tabla 9
Qeterminacién de la Demanda Insatisfecha
ANO DEMANDA OFERTA DEMANDA
PROYECTADA PROYECTADA INSATISFECHA
2019 344.249 41.186 303.063
2020 349.068 41.973 307.096
2021 353.955 42.760 311.196
2022 358.911 43.547 315.364
2023 363.936 44.334 319.602
2024 369.031 45.121 323.910

Analizando los resultados de la demanda insatisfecha para la gestion 2019 se ve gque existe una

demanda insatisfecha de 831 pasajes tanto en el medio de transporte aéreo como terrestre,

teniendo en cuenta que en la ciudad de cobija existen 3 aerolineas que operan de manera diaria

y alrededor de 10 empresas de transporte terrestre que conectan al departamento con el

interior del pais.
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4. ANALISIS SITUACIONAL

4.1. Identificacion y Anélisis de la Competencia

Como se mencionaba en la parte introductoria de la presente investigacion en la actualidad,
muchas pequefias agencias de viajes locales han perdido una gran cantidad de clientes debido
a la crisis econémica por la atraviesa el mercado ocasionando las bajas en las compras de
pasajes de diferentes lineas que presenta la agencia, afectando que esto no genere poca
rentabilidad.

Segln datos de Fundaempresa, en la ciudad de cobija existen alrededor de 18 agencias de
viajes consolidadas, de la misma manera tenemos que tomar en cuenta las 3 sucursales de las
aerolineas que actualmente operan en el departamento de pando (Boliviana de Aviacion,

Ecojet, Transporte Aéreo Militar Empresa Publica y Aerotaxi Ariel)

4.2. Analisis de la Situacion

En la actualidad el mundo del turismo en Bolivia se encuentra en expansion, de acuerdo a la
Organizacion Mundial del Turismo, por los resultados obtenidos de enero a octubre del afio
2018, Bolivia se sitda en un lugar importante en el mapa global de turismo, reportando un
crecimiento de 9%, debido a varios factores como lo son el precio del doélar y a la oferta que
se presenta en este sector, ademas de las actividades turisticas de cada ciudad lo que hace que
sea acogedor cualquier destino a nivel nacional. En este sector hay bastante competencia ya
que en el mercado se encuentran varias agencias de viajes con las cuales se tiene que
competir, razén por la cual el problema principal de esta empresa es que no tiene el
reconocimiento ni el posicionamiento necesario para crecer a nivel nacional y aprovechar el

auge del turismo.

A continuacion se muestra una tabla con el ingreso de personas a establecimientos de
hospedaje desde el afio 2010 hasta el afio 2017, dichos datos nos servirdn como referencia en

cuanto a la demanda de pasajes tanto aéreos como terrestres dentro del departamento.
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Tabla 1
I’ﬁziie ge ingresos de viajeros a establecimientos de hospedaje en el departamento de Pando
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
NACIONALES 29.237 23.054 29.028  30.350 30.769 30972 32496 32.698
EXTRANJEROS 9.987 6.217 6.184 6.201 6.314 6.821 7.185 7.351
TOTAL 39224 29271 35212 36551 37083 37793 39681 40049

Fuente: Instituto nacional de estadistica (Cuadro N°5.07.03.02)

4.3. Analisis del Mercado

Como se puedo observar en la figura N°2 el flujo de personas que se alojan en
establecimientos de hospedajes va en aumento, esto teniendo en cuenta que no se tomaron
como referencias las personas que realizan viajes por motivo laboral, estudios o vacaciones.
Por lo tanto se puede observar que existe una gran demanda en el mercado de pasajes aéreos

como terrestre, el cual se tendra que cubrir un porcentaje.

INGRESOS TOTAL DE VIAJEROS A
ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAIJES

41000

39000
37000
35000

33000

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

=®= NUMERO DE VIAJEROS

Figura 12. Ingresos totales de viajeros a establecimientos de hospedaje en el departamento de Pando fuente
Instituto nacional de estadistica (Cuadro N°5.07.03.02)

De igual forma como indica los datos expresados en el boletin estadistico de
FUNDEMPRESA, en el departamento de pando existen 18 agencias de viajes las cuales

operan con la comercializacion principalmente de pasajes aéreos nacionales e internacionales.
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En el caso de chayito travel, comercializan pasajes por via terrestre a la ciudad de la paz con el
servicio de Transturin Amazonas, los cuales viajan a dicha ciudad por el pais del Perd. Cabe

recalcar que las empresas que operan por con servicio de trasporte terrestre no son tomadas en

cuenta en el boletin estadistico de Fundempresa.

N° NOMBRE DE LA AGENCIA DE DIRECCION
VIAJE
1 Chayito travel Av. 9 de febrero
2 Pandinita travel Av. Pando
3 Castaiiita travel Shopping center cobija
4 Acre tours Av. Ferndndez Molina
5 Cobija tours Av. 9 de febrero y mercado
abasto
6 Agencia de viajes perla del acre Av. 9 de febrero
tours
7 Imgama travel Estacion de servicios Tisty
8 Unimagic travel Av. 9 de febrero
9 Azhaira tours AV. 27 de mayo
10 Eko tours travel Av. 9 de febrero
11 Chayito travel Il Aeropuerto internacional
Anibal Arab Fadul
12 Tropical Tours Aeropuerto  internacional
Anibal Arab Fadul
13 Hemi Travel Av. Pando altura av. 27 de
mayo
14 Agencia de viajes el sirigal Av. Pando frente al prado
15 Agencia de viajes y turismo world Travel Av. 9 de febrero km 2
Tour
16 Agencia de viajes el halcén Av. Internacional
17 Agencia de viajes K&L Travel Av. Fernandez Molina
18 Bolivia Amazonica Tours AV. 27 de mayo
19 Boliviana de Aviacion Barrio Progreso
20 Transporte Aéreo Militar Empresa Av. 9 de febrero
Publica
21 Ecojet Av. 16 de julio
22 Aerotaxi Ariel Aeropuerto internacional

Anibal Arab Fadul

Fuente: Boletin estadistico Fundaempresa (2018)
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4.4.  Analisis Interno de la Agencia de Viajes Acre Tours

Misién
Satisfacer totalmente al cliente por medio de un servicio profesional, diferenciado, seguro y
flexible; el cual sea capaz de crear experiencia gratificante y Unicas en las personas por

medios de viajes.

Vision
Llegar a ser una agencia de viajes reconocida en nuestra region, por la confianza y seguridad

que se ofrece a nuestros clientes e innovando los servicios a nivel nacional e internacional.

Valores

Los valores para una empresa son fundamentales debido a que permite establecer perfiles a las
personas que forman parte de la organizacion con la finalidad de poder cumplir con los
objetivos de la empresa. Para ello en base al anélisis realizado en el estudio de mercado y las
estrategias propuestas, en la agencia de viajes es fundamental que exista y se apliquen los

siguientes valores. Para la agencia de viajes Acre Tours proponemos los siguientes valores:

Responsabilidad: La responsabilidad se considera una cualidad y un valor del ser humano. Se
trata de una caracteristica positiva de las personas que son capaces de comprometerse y actuar

de forma correcta.

Puntualidad: La puntualidad, en principio, es una cualidad adquirida por los seres humanos,
que es considerada como la virtud de cumplir con la entrega de una tarea o cumplir con una

obligacion, dentro del tiempo estipulado y totalmente comprometido a la realizacion de ésta.

Trabajo en Equipo: todas las actividades de la organizacion se complementan y apoyan con
otras, por lo tanto, todas las personas que forman parte de la organizacién trabajaran en equipo
de manera que todas las ideas y opiniones construyan una estrategia o actividad consolidad

aportando a la calidad de la empresa, de manera ética, social y divertida.
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4.5.  Analisis FODA de la agencia de viajes Acre Tours

FORTALEZAS
e Excelente imagen como empresa: la agencia acre tours cuenta con una imagen
reconocida en el municipio de Cobija.
e Buena distribucion Fisica de la oficina: cuenta con una buena ubicacion, ya que se
encuentra en el centro de la ciudad.
e Personal Capacitado
DEBILIDADES
e Laagencia de viajes no cuenta con una buena promocion.
¢ No participa en ventas de paquetes turisticos.
e Ausencia de mision y vision de la agencia.
e No cuenta con una pagina web.
AMENAZAS
e Alto nimero de empresas competidoras.
e Baja de comisiones por parte de las aerolineas.
e Venta directa hacia los clientes por parte de las aerolineas.
OPORTUNIDADES
e Amplio desarrollo turistico del pais.
e Excelente relacion con los clientes
e Gran riqueza natural y cultural del pais.

e Trabajar en conjunto con operadores de turismo para manejar destinos en conjunto.
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5. DISENO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

5.1. Objetivos de las Estrategias

Las estrategias de la presente investigacion estan enfocadas en las 4P, es decir, producto,
plaza, promocion y precio. De la misma manera se dard mas énfasis a los resultados del

estudio de mercado.

Por esta razdn se ha establecido objetivos que cumplir mediante estrategias. Estos objetivos se
encuentran ponderados segun su respectiva importancia, tanto individual como colectiva, de
acuerdo al avance que tenga actualmente cada uno de ellos. En la mayoria de objetivos el
avance practicamente es nulo debido a que se trata de una empresa que se intenta establecer en

el mercado. Todos los objetivos de cada una de las “P” a tratar se encuentran en el siguiente

cuadro:
Tabla 11
Obijetivos Estratégico
N° PONDERACI AVANCE ESTRATEGIAS DE MARKETING DE PONDERACION
ON GENERAL LA AGENCIA ACRE TOURS INDIVIDUAL
1 30% 0% PRODUCTO-EXPERIENCIA 100%
1.1. Crear paquetes y viajes a 20%
eventos de entretenimiento
al interior y exterior del pais.
1.2. Crear paquetes de 40%
vacaciones familiares al
interior y exterior del pais
con posibilidad de pago en
cuotas.
1.3. Crear un paquete exclusivo  40%
para personas que realizan
viajes por motivo laboral
2 20% 0% PLAZA-ACCESIBILIDAD 100%

2.1. Realizar una modificacion 60%
en la infraestructura de la
agencia de viaje para que sea
mas llamativa.

2.2. Imple mentar una pégina 40%
web para realizar la venta de
nuestros diferentes
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productos.
3 25% 0% PROMOCION-COMUNICACION 100%
3.1 Establecer estrategias 35%

dinamicas e interactivas
en el sector para aumentar
la confianza y reputacion
en el mercado.
3.2 Realizar la difusion 35%
comercial de nuestros
productos a través de
medios de comunicacion
y redes sociales
3.3. Participar activamente de 30%
las diferentes ferias
exposiciones que se llevan
a cabo en la capital pandina
como ser la FEXPO

PANDO
4  25% 0 PRECIO- 100%
% VALOR- 0%
SERVICIO
4.1. Establecer politicas de 40%
precios en base a proveedor
y a la demanda de boletos
existente
4.2. Ofrecer descuentos 40%
establecidos para
clientes de acuerdo a
situaciones de compra
presentada.
4.3. Ofertar los servicios de la 20%

agencia de viajes de manera
diferenciada, dinamica y
eficiente.

La implementacion de las diferentes estrategias en la agencia de viajes Acre Tours, estan

planteadas para el afio 2020.

5.2.  Estrategias de Productos

La empresa ofrece productos, servicios o su combinacion para poder satisfacer las necesidades
y gustos que tiene el mercado local del departamento de Pando. Para ello esta P debe tener una
serie de atributos y caracteristicas que permitan crear atraccion en el mercado y diferenciacion

en su respectiva industria. En base a esta definicion.
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A continuacion, se presentan los objetivos que permitiran a la agencia de viajes resaltar sus

Servicios.

5.2.1. Explicacion de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 1.1.

“Objetivo 1.1. Crear paquetes y viajes a eventos de entretenimiento al interior y exterior del
pais”: Debido a la gran cantidad de agencia de viajes que existen en el municipio de Cobija, la
diferenciacion es fundamental para la empresa. Es por ello que en base a una correcta
seleccion de proveedores y eventos de entretenimiento que actualmente el mercado local
demanda, se podra cumplir este objetivo. Todo el avance de estas estrategias se la ha realizado
principalmente con el analisis de mercado explicado anteriormente, por lo que el avance aln

es minimo o en algun caso es nulo, tal como se lo menciona en el siguiente cuadro.

Tabla 12
Objetivo 1.1
DESGLOSE OBJETIVO PRODUCTO
Objetivol.l. “Crear paquetes y viajes a eventos de entretenimiento al Avance 0%
: interior y exterior del pais” objetivo
1.1
Cod. Estrategia Responsable Fecha fecha de indicadores % de
del control de culminacion cumplimiento
inicio del objetivo
l.1a Seleccion de Gerencia ene-20 feb-20 NUmero 0%
proveedores, General de
operadores y reservas
mayoristas exitosas
ideales para
este tipo de
servicio.
1.1b Seleccion de los  Gerencia mar-20  mar-20 NUmero 0%
diferentes General y de ventas
eventos de ejecutivo de exitosas

entretenimiento  ventas
de interés del
mercado local.

Para el cumplimiento de las estrategias explicadas anteriormente, es necesario realizarlas en
los primeros meses del afio 2020, debido a que, en base al resultado de esta seleccidn, la
agencia de viajes tendrd sus servicios para ofrecer al mercado, tal como se indica en el

siguiente cronograma:
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CRONOGRAMA 1.1. DEL PRODUCTO Y ESTRATEGIA

1/1/2011/1/2021/1/20 31/1/20 10/2/20 20/2/20 1/3/20 11/3/20 21/3/20 31/3/20

Vo I
e ]

1.1b 1.1a
= Fecha de inicio 1/3/2020 1/1/2020
duracion dias 31 60

Figura 13. Cronograma del Producto 1.1

5.2.2. Explicacién de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 1.2.

“Objetivo 1.2. Crear paquetes de vacaciones familiares al interior y exterior del pais con
posibilidad de pago en cuotas”: el mercado analizado demanda servicios en los que ellos
puedan tener una mayor accesibilidad a paquetes turisticos en cuanto al tema econémico,
sabemos muy bien que un paquete turistico para 4 personas es un poco costoso por lo cual

dificulta la adquisidora inmediata.

Por esta razdn la empresa debe realizar un periédico estudio y analisis del mercado, tal como
se lo ha hecho en el presente trabajo, adoptando toda la informacion en matrices de
mercadotecnia que permitan analizar, clasificar y tomar correctas decisiones en relacién al
mercado. El avance en estas estrategias en minimo, como también el presupuesto estimado,
debido a que se aplica més recurso intelectual propio con las técnicas aprendidas durante la

formacion universitaria.
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Tabla 13
Obijetivo 1.2.
Desglose Objetivo producto
Objetivo Crear paquetes de vacaciones familiares al interior y exterior Avance 0%
1.2.: del pais con posibilidad de pago en cuotas objetivo
1.2.
Caod. Estrategia Responsable  Fecha  fecha de indicadores %o de
del control de culminacion cumplimiento
inicio del objetico
1.2a Realizar un estudio Gerencia ene-20  abr-20 NUmero 0%
econémico para poder General de
brindar un servicio reservas
con planes de pago. exitosas
1.2b Adoptar matrices que Gerencia mar-20  feb-21 NUmero 0%
permitan identificar General, de ventas
informacion de los ejecutivo de exitosas
clientes y los productos ventas y
que son de su interés. operaciones

Se ha determinado el siguiente cronograma para llevar a cabo cada una de las estrategias
explicadas anteriormente, debera aplicarse periddicamente debido al cambio constante en los

gustos del mercado, asi como también en la competencia.

Cronograma 1.2. del producto y estrategia
1/1/20 20/2/20 10/4/20 30/5/20 19/7/20 7/9/2027/10/20 16/12/20 4/2/21

1.2b 1.2a
Fecha de inicio 1/3/2020 1/1/2020
Duracion dias 364 91

Figura 14. Cronograma del Producto 1.2

5.2.3. Explicacion de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 1.3.

“Objetivo 1.3. Crear un paquete exclusivo para personas que realizan viajes por motivo

laboral”: En la investigacion de mercado se determind que un gran porcentaje de las personas
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que adquieren los servicios de una agencia de viaje es por motivo de viajes laborales. Es por
ello que la empresa debe ofrecer paquetes de viaje diversificados en este sentido, mediante
personal totalmente capacitado para ello.

Finalmente, para la empresa es prioritario poder trabajar con empresas publicas y privadas en
la cual su personal realiza viajes de manera frecuente. El avance en las estrategias en nulo

debido a que la empresa no esta ain formada.

Tabla 14
Objetivo 1.3
Desglose Objetivo producto
Objetivo Crear un paquete exclusivo para personas que Avance objetivo 1.3. 0%
1.3.: realizan viajes por motivo laboral
Céd. Estrategia Responsable Fecha fecha de indicadores % de
del control de culminacion cumplimiento
inicio del objetivo
1.3a Realizar ~ convenios Gerencia ene-20 feb-20 NUmero 0%
con las diferentes General de
entidades publicas y reservas
privadas para que ellas exitosas
adquieran nuestros
servicios
1.3b Capacitar a nuestro Gerencia abr-20 may-20 Nimero 0%
personal para que Generaly de
puedan brindar un ejecutivo de ventas
servicio de alta operaciones exitosas
calidad a nuestros
clientes
1.3c Tener una variedad de  Gerencia jun-20 feb-21 Ndmero 0%
productos para General y de
personas particulares ejecutivo de ventas
que realizan viajes ventas y exitosas

exclusivamente de por  operaciones
motivo laboral

El cronograma para cumplir este tipo de actividades se lo aprecia en el siguiente cuadro, todas
las estrategias se las debe aplicar a partir de la formacion de la empresa, siendo su aplicacion a

mediano y largo plazo.
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Cronograma 1.3. del producto y estrategia

1/1/20 20/2/20 10/4/20 30/5/20 19/7/20 7/9/2027/10/20 16/12/20 4/2/21

1.3c 1.3b 1.3a
Fecha de inicio 1/6/2020 1/4/2020 1/1/2020
m Duracion dias 272 60 59

Figura 15. Cronograma Objetivo 1.3

5.3.  Estrategias de Plaza

Esta P de la mezcla de la mercadotecnia establece todos los canales necesarios de

comunicacion con el cliente final para poder entregar el producto o prestar el servicio.

Por esta misma razén la agencia de viajes Acre Tours establece los siguientes objetivos

explicados a continuacion.

5.3.1. Explicacién de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 2.1.

“Objetivo 2.1. Realizar una modificacion en la infraestructura de la agencia de viaje para que
sea mas llamativa”: Si bien la agencia de viajes Acre Tours ya cuenta con toda la
infraestructura necesaria para su operacion, es necesario realizar una modificacion la
infraestructura para que tenga todas las condiciones para una buena atencién a nuestros

clientes.



Tabla 15

Obijetivo 2.1 Plaza
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Desglose Objetivo Plaza

Objetivo  Realizar una modificacion en la infraestructura de la agencia Avance 0%
21.: de viaje para que sea mas llamativa objetivo
2.1.
Caod. Estrategia Responsable  Fecha fecha de indicadores % de
del control de culminacién cumplimiento
inicio del objetivo

2.1a Realizar la Gerencia mar-20  abr-20 NUmero 0%

cotizacion de la General de

modificacion de la reservas

infraestructura de exitosas

la

agencia de viajes.
2.1b Aplicar técnicas de  ejecutivode  nov-20  dic-20 Tabulacion e 0%

investigacion de
mercado, con la

finalidad de
reconocer la
reputacion y

opinién que tiene

la agencia de
viajes.

ventas y
operaciones

interpretacion
de los
resultados

Las estrategias mencionadas anteriormente se aplicaran de acuerdo al siguiente cronograma

establecido.

Cronograma 2.1. de la plaza yestrategia

1/3/20

2.1b

Fecha de

Duracion

inicio

dias

20/4/20

2.1b
1/11/2020
59

9/6/20

29/7/20

Figura 16. Cronograma 2.1. De plaza y sus estrategias

17/9/20

6/11/20

26/12/20

2.1a
1/3/2020
31



5.3.2. Explicacion de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 2.2.
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“Objetivo 2.2. Implementar una pagina web para realizar la venta de nuestros diferentes

productos”: Es indispensable tener una original, llamativa y dindmica plataforma virtual. El

mercado y la competencia en el sector analizado mencionan que la tendencia es que todo este

tipo de empresas funcionaran unicamente por internet en un futuro. Por esta razon la agencia

de viajes Acre Tours debe combinar estrategias de marketing (push, pull, merchandising, entre

otras) con intelecto, imaginacion y actual tecnologia. Por esta razén el avance actual de las

estrategias es nulo y tiene un presupuesto accesible ya su desarrollo requiere mas de intelecto

y opinion propia.

Tabla 16

Objetivo 2.2 de Plaza

Desglose Objetivo Plaza

Objetivo Implementa una pagina web para realizar la venta de Avance 0%
292 - nuestros diferentes productos objetivo
2.2.
Cod. Estrategia Responsable Fecha  fechade indicadores % de
del control culminacion cumplimiento
inicio del objetivo
2.2a Realizar estrategias ejecutivo mar-20  abr-20 Nimero de 0%
de push (publicidad de ventas y visitas a la
invasiva), pull operaciones plataforma
(atraccidn a clientes
principales) y
merchandising como
el explicado en el
anterior objetivo por
medio de internet para
que las
personas visiten la
plataforma virtual.
2.2b Seleccion adecuada Gerencia nov-  dic-20 NUmero 0%
de proveedores que General 20 de visitas
realicen una a la
plataforma virtual plataforma

ideal para el tipo de
servicios que la
agencia de viajes
ofrece.
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Para el cumplimiento de las estrategias anteriores es necesario cumplir con el siguiente

cronograma, el cual empieza a mediados del afio 2020 asi como se muestra en la siguiente

figura:
Cronograma 2.2. de la plaza yestrategia
1/5/20 21/5/20 10/6/20 30/6/20 20/7/20
222 .
220
2.2b 2.2a
Fecha de inicio 1/5/2020 1/6/2020
m Duracion dias 30 61

Figura 17. Cronograma 2.2. de la plaza y estrategia

5.4.  Estrategias de Promocion

Este factor de la mezcla de la mercadotecnia enfatiza en utilizar estrategias que ayuden a la
empresa a incrementar sus ventas, como también mejorar su posicionamiento Yy
reconocimiento en el mercado local. Para este tipo de agencia de viajes, es un esfuerzo duro,
sin embargo, debido a los nuevos servicios que intenta establecer, tiene una mayor

probabilidad de cumplir con los siguientes objetivos.

5.4.1. Explicacién de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 3.1.

“Objetivo 3.1. Establecer estrategias dindmicas e interactivas en el sector para aumentar la
confianza y reputacion en el mercado”: En estrategias anteriores se explico que actualmente
por la investigacion de mercado realizada, visitar agencias de viajes llega ser aburrido, por la

poca dindmica y atractivo que tienen.

Es por esta razén que para la empresa es muy importante establecer técnicas y estrategias de

marketing innovadoras, No tiene avance y su presupuesto es considerable debido a que este
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tipo de promociones se las tiene que aplicar en varios puntos del sector en constantes

ocasiones.

Tabla 17
Obijetivos Estratégicos Promocién

Desglose Objetivo promocion

Objetivo Establecer estrategias dinamicas e interactivas en el Avance 0%
3.1.: sector para aumentar la confianza y reputacion en el objetivo
mercado 3.1
cod. Estrategia Responsable Fecha fecha de indicadores % de
del control  de culminacion cumplimiento
inicio del objetivo
3.1a Aplicacion de Gerencia jun-20  feb-21 Variacion 0%
merchandising General y de ndmero
interactivo con el ejecutivo de visitas
mercado para poder de ventas mensuales.

relacionar los servicios
de la agencia de viajes
con la palabra diversion

haciendo
conocer los servicios
de la misma.

3.1b Ofrecer momentos Gerencia jun-20 feb-21 Variacion 0%
especiales a los General y de nimero
clientes durante el ejecutivo de visitas
momento de la venta, de ventas mensuales.

con la finalidad de
crear nuevas
experiencias

de compra.

Estas estrategias se las debe aplicar constantemente en el mercado, de acuerdo a la situacion
en la que se encuentre la empresa, por lo tanto, el cronograma para cumplir el objetivo es el

siguiente:
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Cronograma 3.1. de promocion yestrategia

1/6/20 21/7/20 9/9/20 29/10/20 18/12/20

3.1a

o I

3.1b 3.1a
Fecha de inicio 1/6/2020 1/6/2020
Duracion dias 245 245

Figura 18. Cronograma 3.1. De promocion y sus estrategias

5.4.2. Explicacion de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 3.2.

“Objetivo 3.2. Realizar la difusion comercial de nuestros productos a través de medios de

comunicacion y redes sociales”: La comunicacién ha evolucionado en el tiempo a nivel

mundial, principalmente por internet y redes sociales, sin ser la excepcion el sector analizado.

Por esta razén y debido a que representa un costo inferior a otro tipo de promociones, con la

oportunidad de atraer mas personas, la empresa dedicara un presupuesto accesible invirtiendo

en las redes sociales méas utilizadas y con tendencia a ser mas demandadas en el mercado

analizado, por esta razon el avance en este objetivo es minimo, debido a que, por medio de las

encuestas realizadas, se conoce las redes sociales con mayor demanda y uso en el mercado.



Tabla 18

Obijetivos Estratégicos de producto
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Desglose

Obijetivo producto

Objetivo Realizar la difusion comercial de nuestros productos a traves de Avance 0%
3.2.: medios de comunicacion y redes sociales objetivo
3.2.
cod. Estrategia Responsable Fecha  fechade indicadores % de
del control  de culminacion cumplimiento
inicio del objetivo
3.2a Establecer las redes Ejecutivo jun-20  jul-20 Nimerode 0%
sociales y emisoras de de ventas visitas a las
radio con mayor uso redes
para la distribucion de sociales
informacion de la
agencia de viajes.
3.2b Seleccionar y Ejecutivo jul-20  ago-20 Nimerode 0%
organizar de ventas ventas por
promociones en publicidad
las redes sociales virtual
con mayor
importancia.
3.2c Realizar actualizaciones ~ Ejecutivo jul-20  feb-21 Variaciones 0%
constantes de la de ventas ndmero de
informacion presentada visitas
en redes sociales y la mensuales

pagina web, mejorando
la comunicacion e
interaccion con las
personas.

El desarrollo de las estrategias explicadas anteriormente se las debe aplicar de acuerdo al

siguiente cronograma, se debe realizar una revision periddica debido a que los gustos del

mercado pueden ser diferentes a través del tiempo.
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Cronograma 3.2. de promocion y estrategia

1/6/20 1/7/20  31/7/20 30/8/20 29/9/2029/10/20 28/11/20 28/12/20 27/1/21

3.2¢c 3.2b 3.2a
Fecha de inicio 1/7/2020 1/7/2020 1/6/2020
Duracion dias 215 31 30

|
Figura 19. Cronograma 3.2. De promocion y sus estrategias

5.4.3. Explicacién de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 3.3.

“Objetivo 3.3. Participar activamente de las diferentes ferias exposiciones que se llevan a cabo
en la capital pandina como ser la FEXPO PANDO”: Teniendo en cuenta que en la actualidad
se realizan de manera mas frecuente ferias exposiciones en el departamento, es de vital
aprovechar estos espacios para poder realizar la difusion de los productos que ofrece la
agencia de viaje Acre Tours. Puestos que existe una gran participacion de personas en la

misma.



74

Desglose Objetivo promocién

Objetivo  Participar activamente de las diferentes ferias exposiciones que A\{an_ce 0%
3.3.: se llevan a cabo en la capital pandina como ser la FEXPO objetivo
PANDO 33.
cod. Estrategia Responsable Fecha fecha de indicadores % de
del control de culminacion cumplimiento
inicio del objetivo
3.3a Realizar la Gerencia mar-20  mar-20 Numero de 0%
coordinacién de General participacién
participacion de la en ferias
agencia de viaje en exposiciones

las diferentes ferias
exposiciones que se
realizaran en el
municipio de Cobija

El cronograma que se establece para el cumplimiento del objetivo 3.3 se lo debe realizar
durante los primeros meses del afio 2020 para que se pueda tener una buena planificacion,

como se lo puede ver en la siguiente figura:

Cronograma 3.3. de promocion y estrategia

1/3/20 11/3/20 21/3/20 31/3/20 10/4/20
3.3a
3.3a
Fecha de inicio 1/3/2020
- Duracion dias 30

Figura 20. Cronograma 3.3. De promocion y sus estrategias
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5.5. Estrategias de Precio

El precio es el valor econémico que debe pagar el mercado para adquirir algin bien o servicio.
Se lo establece por medio de investigacion de mercado para poder determinar la demanda del
servicio, analizando con los precios implantados por la competencia, tendencias, gustos, entre
otros indicadores. Es por esta razon que la agencia de viajes debe cumplir con los siguientes

objetivos propuestos.

5.5.1. Explicacion de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 4.1.

“Objetivo 4.1. Establecer politicas de precios en base a proveedor y a la demanda de boletos
existente.”: El conocimiento y aplicacion técnica de todos los servicios que ofrezca la empresa
es fundamental. Por ello entre las principales se debe realizar una correcta determinacién de
las caracteristicas que deben tener los distintos paquetes de viajes que la agencia de viajes
ofrezca al mercado. El avance en las estrategias es minimo y requiere de un minimo
presupuesto debido a que para el cumplimiento de este objetivo principalmente se requiere del

intelecto profesional, analitico y légico.



Tabla 19
Objetivos Estratégicos Precio 4.1.
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Desglose Objetivo precio

Obijetivo Establecer politicas de precios en base a proveedor y a la Avance 0%
4.1.: demanda de boletos existente. objetivo
4.1,
Cad. Estrategia Responsable Fecha  fecha de indicadores % de
del control  de culminacion cumplimiento
inicio del objetivo
4.1a Determinar todas las Gerente mar-20  abr-20 Cumplimientos 0%
politicas alineadas general, de ventas
con la agencia de Ejecutivo
viajes de acuerdo al de ventas y
cliente y temporada Ejecutivo
del afio. de
operaciones
4.1b Revision de politica Gerente ene-20 mar-20 Politica de 0%
de precios manejada general, precios
en la industria de Ejecutivo depuradas
agencia de viajes por de ventas y y
medio de Ejecutivo aprobadas
investigacion de de
precios a la operaciones
competencia.
4.1c Establecer las Gerente mar-20  abr-20 Variacién de 0%
temporadas a los general, ventas mensual

diferentes paquetes de  Ejecutivo

viajes que la agencia de ventas y

de viajes ofrece. Ejecutivo
de
operaciones

Para el cumplimiento de este objetivo, es necesario establecer que todas las estrategias se

aplican en los primeros 6 meses del afio 2020, distribuidos mediante el siguiente cronograma
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Cronograma 4.1. de precio y estrategia

1/1/2011/1/20 21/1/20 31/1/20 10/2/20 20/2/20 1/3/20 11/3/20 21/3/20 31/3/20

4.1a

4.1c

4.1c 4.1b 4.1a
Fecha de inicio 1/3/2020 1/1/2020 1/3/2020
n Duracion dias 31 60 31

Figura 21. Cronograma 4.1. De precio y sus estrategias

Para un correcto entendimiento de todas las politicas de precios y servicios que la empresa

ofrece al mercado local es necesario recalcar varios puntos entre ellos se destaca la siguiente:

Garantia

Todos los paquetes de viajes tienen la garantia de estar adquiridos por medio de proveedores
de buena calidad. En caso de la falta de cumplimiento de todo lo ofrecido la agencia de viajes
debe analizar el caso para poder determinar una determinada recompensa al cliente,
dependiendo de la gravedad del asunto en caso de que realmente sea falta de cumplimiento

por parte del proveedor o la empresa.

Teniendo en cuenta que existe un ente regulador que es la Autoridad de Regulaciéon y
Fiscalizacion de Telecomunicaciones y Transportes (A.T.T.) la misma que ya establece

algunos parametros de recompensas a los clientes en caso de existir algun inconveniente.
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En otro aspecto, Unicamente en casos de que los paquetes de viajes adquiridos por el cliente se
vean forzados a ser cancelados por aspectos externos sin responsabilidad de la empresa, se
debe proceder a la devolucion proporcional del dinero al cliente, de acuerdo al avance de pago
que tenga, de acuerdo al proceso de venta establecido. En caso de que el cliente quiera
suspender su viaje y se haya realizado todas las reservas respectivas, no se puede devolver el

dinero a la persona.

5.5.2. Explicacion de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 4.2.

“Objetivo 4.2. Ofrecer descuentos establecidos para clientes de acuerdo a situaciones de
compra presentada.”: La agencia de viajes valora a todos los clientes frecuentes y mas

importantes de la empresa de acuerdo a su fidelidad y cantidad en compra realizada.

En base a los resultados que se obtengan de los analisis de los casos particulares se podran
establecer los respectivos descuentos, por lo general en un promedio hasta del 10%, debido a

las comisiones que gana la agencia de viajes por sus servicios. Estas estrategias no tienen

avance.
Tabla 20
Obijetivo precio 4.2
Desglose Objetivo precio
Objetivo Ofrecer descuentos establecidos para clientes de Avance 0%
4.2.: acuerdo a situaciones de compra presentada. objetivo
4.2.
Cod. Estrategia Responsable Fecha fecha de indicadores % de
del control de culminacion cumplimiento
inicio del objetivo
4.2a Realizar Gerencia ene-21 feb-21 Variacibnde 0%
categorizacion de General y clientes
todos los clientes de la  ejecutivo categorizados
empresa utilizando de ventas anualmente
técnicas de mercadeo
adecuadas.
4.2b Establecer descuentos ~ Gerencia jul-20 feb-21 Variacion 0%
con clientes de General y de cantidad
acuerdo al valoroala  ejecutivo de clientes
cantidad de pasajes de ventas anuales

aéreos comprados.
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La aplicacion de las estrategias mencionadas anteriormente se las debe aplicar a partir de la

apertura de la empresa de manera periddica, asi como lo indica el siguiente cronograma

Cronograma 4.2. de precio y estrategia

1/7/20 31/7/20 30/8/20 29/9/20 29/10/20  28/11/20 28/12/20 27/1/21

—

4.2b 4.2a
Fecha de inicio 1/7/2020 1/1/2021
™ Duracion dias 215 31

Figura 22. Cronograma 4.2. De precio y sus estrategias

5.5.3. Explicacion de la estrategia para el cumplimiento del objetivo 4.3

“Objetivo 4.3. Ofertar los servicios de la agencia de viajes de manera diferenciada, dindmica y
eficiente.”: Dar valor agregado a todas las actividades de la organizacion es una de las
estrategias principales que tiene la organizacion. Por esta razon desde la entrada del cliente
hasta su regreso de su destino escogido por el mismo, seran una experiencia diferente en la
vida de la persona. El enfoque de la empresa es obtener una integracién con el mercado de
manera segura otorgando confianza amigable. Las estrategias se las deben realizar después de
la apertura de la empresa y requiere de un presupuesto considerable para el cumplimiento de

la misma, el cual estaria recompensado debido a la cantidad de clientes que se puede obtener.



Tabla 21

Obijetivo precio 4.3
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Desglose Objetivo precio

Objetivo Realizar la difusion comercial de nuestros productos
a través de medios de comunicacion y redes sociales

4.3.:

Avance
objetivo 4.3.

0%

Cad.

Estrategia

Responsable Fecha

del control

de
inicio

fecha de
culminacion

indicadores

% de
cumplimiento
del objetivo

4.3a

Establecer
descuentos
especiales
en los
precios en
dias
aleatorios
creando
ansiedad en
los clientes
analizado y
atrayendo
mas al
mercado.

Gerente
general y
ejecutivo de
ventas

nov-20 dic-20

Cumplimiento
de ventas

0%

4.3b

Realizar
COoNcursos
interactivos
con la
finalidad de
una mayor
integracion y
confianza
entre la
empresa y el
mercado.

Gerente
general y
ejecutivo de
ventas

dic-20

ene-21

Variaciones
nimero de
visitas
mensuales

0%

4.3c

Crear sorteos
de viajes
anuales con
la finalidad
de
incrementar
la
participacion
del mercado
en la agencia
de viajes.

Gerente
general y
ejecutivo de
ventas

dic-20

dic-20

Cumplimiento
de ventas

0%
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Para el cumplimiento del presente objetivo se presenta el siguiente cronograma, en el que se
establece que para poder realizar las respectivas estrategias la empresa debe esperar resultados
de otros objetivos, principalmente econémicos, de esta manera el cumplimiento de este

objetivo se lo puede medir a mediano y largo plazo.

Cronograma 4.3. de precio y estrategia

1/11/20 11/11/20 21/11/20 1/12/20 11/12/20 21/12/20 31/12/20

4.3c

4.3c 4.3b 4.3a
Fecha de inicio 1/12/2020 1/12/2020 1/11/2020
B Duracion dias 30 31 30

Figura 23 Cronograma 4.3. De precio y sus estrategias

Las estrategias comerciales y de marketing de la presente investigacion se realizaron en base
al estudio de mercado y en base a otros factores externos como culturales, sociales y

econdmicos en torno al departamento de Pando
5.6. Estrategia de Michael Porter
Mediante la investigacion se determina que “"La Estrategia De Mejores Costos™ como la mas

idonea a ser implementada en el plan de marketing de acuerdo a los recursos y capacidades

con los que consta la agencia de viajes.



82

Esta estrategia es una combinacion entre estrategias de bajos costos y de diferenciacion que
pretenden ofrecer los atributos deseados de calidad/caracteristicas/desempefio/servicio a un

precio accesible.

Con frecuencia, los compradores conscientes del precio evitan tanto los productos baratos y
austeros como de los caros y lujosos, pero estan muy dispuestos a pagar un precio “justo” por

mas caracteristicas y funcionalidad que les parezcan atractivas y Utiles.

Una empresa de mejores costos necesita posicionarse en la mitad del mercado con un
producto de calidad media a un precio menor al promedio o un producto de alta calidad a un
precio promedio o un poco mas alto que eso. El objetivo es proveer el mejor valor por
productos diferenciados de mejor calidad; la estrategia del proveedor de mejor costo también
funciona en tiempos de recesion, cuando las grandes masas de compradores se tornan
conscientes del valor y son atraidos por productos que son econOmicos y cuentan con

servicios y atributos deseables. (Peteraf & Strickland, 2012)

5.7.  Presupuesto Econémico

5.7.1. Costo de Publicidad por Television

El costo de la publicidad por medio de televisién se realizé tomando en cuenta los Canales

televisivos con mayor frecuencia en el departamento de Pando.

Tabla 22
Costo de publicidad por medio de comunicacion (Television)
CANAL PROGRAMA DIAS TIEMPO DE COSTO
PUBLICIDAD UNITARIO
(MES)
Canal Todos los lunes a 45 segundos Bs
Universitario programas domingo 3.000,00
Sistema Todos los lunes a 45 segundos Bs
Pandino de programas domingo 3.500,00
comunicacion
Unitel Todos los lunes a 45 segundos Bs

programas domingo 3.000,00
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El costo mensual por concepto de publicidad por medio de la television varia dependiendo la
cantidad de canales en la cual queremos difundir los servicios de nuestra agencia de viajes y

por cual canal televisivo lo haremos.

Asimismo, hay que tener en cuenta que no es una estrategia de promocion la difusién de los
servicios de la agencia de viaje por medios televisivos, por lo cual es una opcion para tenerla

en cuenta.
5.7.2. Costo de Publicidad por Radio
En la actualidad en el departamento de Pando todavia existe la costumbre por parte de la gente

de escuchar radio para poder informarse, en la ciudad de cobija existen una varia de radio

difusoras, las mismas que tienen los siguientes precios por concepto de publicidad:

Tabla 23

Costo de publicidad por medio de comunicacién (Radio)
CANAL PROGRAMA DIAS TIEMPO DE COSTO

PUBLICIDAD UNITARIO
(MES)

Radio Todos los Lunes a 20 segundo Bs 2.000,00
Universitaria programas Domingo
Radio Perla del Todos los Lunes a 20 segundo Bs 2.500,00
Acre programas Domingo
Radio Fusion Todos los Lunes a 20 segundo Bs 1.500,00
FX programas Domingo

De la misma manera que la publicidad por medio televiso, se tiene que ter muy en cuenta la
empresa con la cual se trabajara para realizar la difusion de los servicios de nuestra agencia de

viajes.
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5.7.3. Costo de Publicidad por Internet

Teniendo en cuenta que una de las estrategias de promocion que se planted en la presente
investigacion se centra en la innovacién del servicio mediante la promocién por el internet,
por lo cual se tienen dos items que es necesario que se implementen en la agencia de viaje

para aumentar la competitividad de la misma.

Tabla 24
Costo de publicidad por internet
N° ITEM TIEMPO DE COSTO UNITARIO
DURACION
1 Publicidad por Facebook 1 afio Bs 348,00
2 Disefio de pagina web 1 afio Bs 20.880,00

Es muy importante este punto de la investigacion, puesto que con el mismo se llegara a
difundir de una manera masiva a todas las personas del departamento los servicios de nuestra
agencia de viajes, puesto que una caracteristica de la publicidad por medio de FACEBOOK es
que el mismo permite definir el rango de alcance de difusion, por otro lado, la empresa que se
encargara de la creacion de nuestra pagina web es del exterior del pais para ser mas especifico

de la ciudad de La Paz.

5.7.4. Costo de Remodelacion

De igual manera que el punto 7.3., la remodelacion de la agencia de viaje es una de las
estrategias que nos planteamos, puesto que como resultado de la investigacion de mercado una
de la pregunta hacia referencia a los aspectos fundamentales que ven los clientes al momento
de escoger una agencia de viaje en la cual el 14.4% de la poblacion encuestada dio fe que un
area de venta agradable es de vital importancia al escoger los servicios de una agencia de

viajes.
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Por otro lado, la agencia de viajes Acre Tours ya se encuentra en funcionamiento desde el afio
2013 en la av. Fernandez molina entre calles Beni y Sucre. Por lo que el costo de
remodelacion se disminuye puesto que se realizan mantenimiento a la infraestructura de

manera anual.

Figura 24. Croquis de ubicacion de la agencia de viajes acre tours
Nota: https://www.google.com/maps/@-11.0189221,-68.753944,19.25z?hl=es-419

Asimismo, se detalla el costo de remodelacion tomando en cuenta los costos de los materiales

e insumos que se encuentran en el municipio de Cobija.

Tabla 25
Costos de remodelacién de la agencia de viajes
N° ITEM CANTIDAD COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL
1 Pintura 20 Bs Bs360,00
18,00
2 Muebles 2 Bs Bs1.500,00
750,00
3 Televisor 1 Bs Bs3.500,00
3.500,00
4 mano de obra 1 Bs Bs1.500,00
1.500,00

TOTAL Bs6.860,00



https://www.google.com/maps/%40-11.0189221%2C-68.753944%2C19.25z?hl=es-419
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Los gastos de remodelacion van de acuerdo con una actualizacion en la infraestructura con
ambientes mas comodos para nuestros clientes en el cual tengan entretenimiento mientras

esperan su turno para que sean atendidos.

| COMPREAQUI

Figura 25 Frontis delantero de la Empresa

5.7.5. Otros Costos

Dentro de este punto tomaremos en cuenta otros aspectos fundamentales para la captacion de
mas clientes dentro de la agencia de viajes los items que se tomaran en cuenta son los

siguientes:
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Tabla 26
Otros Costos
N° ITEM CANTIDAD COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL
Participacion FEXPO PANDO 1 Bs 1.500,00 Bs1.500,00
Capacitacion personal 2 Bs 1.500,00 Bs3.000,00
"Atencion al cliente"
3 Volantes 1000 Bs 0,90 Bs900,00
TOTAL Bs5.400,00

En las estrategias de promocion, nos planteamos la participacion en ferias exposiciones tales
como la FEXPO PANDO, entre otras, también hay que tener en cuenta que es necesario poder
capacitar a nuestro personal las mismas que se llevaran a cabo dos veces al afio con temas
relacionados a la atencion al cliente puesto que de esta manera daremos mas valor al cliente
interno y externo. Asimismo, se plantea la adquisicién de volantes informativos para informar

sobre nuestros productos a los clientes.

5.7.6. Costo Total de Marketing

Para la puesta en marcha de nuestras estrategias comerciales y de marketing dentro de la

agencia de viaje se tiene un costo total de inversion de:

Tabla 27
Presupuesto Total
N° ITEM COSTO TOTAL

1 Costo de publicidad por television Bs 3.500,00
2 Costo de publicidad por radio Bs 2.500,00
3 Costo de publicidad por internet Bs 21.228,00
4 Costo de remodelacién Bs 6.860,00
5 Otros costos Bs 5.400,00

TOTAL Bs 39.488,00

El presupuesto total para la puesta en marcha del plan de marketing para la agencia de viaje es
de Bs. 39.488,00 la misma que contemplan todos los items necesarios para que se desarrolle

dicho plan.
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5.8. Validacion de la Propuesta

Prueba del Chi Cuadrado

Con el objetivo de comprobar la hipotesis establecida en la presente investigacion se empled
la prueba estadistica del Chi-cuadrado, el cual es un método util para probar las hipotesis
relacionadas con la diferencia entre el conjunto de frecuencias observadas en una muestra y el

conjunto de frecuencias tedricas y esperadas de la misma muestra.

Tabla 28

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion
asintotica Significacion exacta
Valor al (bilateral) exacta (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 8,4022 1 ,004

Correccion de continuidad® 6,494 1 ,011

Asociacion lineal por lineal 8,339 1 ,004

N de casos validos 132

Margen de error = 0.05
Nivel de confianza= 0. 95
Chi-cuadrado tabla

Valores criticos de la distribucion 7 (tema 6.9)

p=P(X <0
\
0 ¢

P 0,005 0,01 0,025 0,05 0,1 0.9 095 0,975 0,99 0,995
v=1[ 000004 0,0002 0,001 0,004 0,016 2,706 3,841 5,024 6,635 7879
2 0,010 0,020 0,051 0,103 0211 4,605 5991 7378 9210 10,597

3 0,072 0,115 0,216 0,352 0,584 6,251 7815 9,348 11,345 12,838

4 0,207 0,297 0,484 0.711 1,064 7,779 9488 11,143 13277 14860

Figura 26 Valores criticos de la distribucion
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De acuerdo a los célculos realizado determinamos de la siguiente forma cual hipotesis sera
rechazada si Xc? es > X2t se procede a rechazar la hipétesis nula. Si Xc? < Xt se rechaza la
hipétesis alternativa.

Calculamos:

Xc? 8,402; X°t= 0.004
8,402>0.004

De acuerdo con los resultados se pudo comprobar que el Chi-cuadrado calculado es mayor
que el Chi-cuadrado tabla, por lo cual se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la
hipotesis nula, es decir que “Con el Disefio de estrategia comerciales de marketing para la
agencia de viajes ACRE TOURS en la ciudad de Cobija Departamento Pando, lograré el

incremento de sus clientes en el Departamento de Pando ”.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1.

Conclusiones

A lo largo del presente trabajo final, se puede observar y evidenciar una seria de capacidades

para la agencia de viajes Acre Tours por lo tanto se concluye:

6.2.

Se determind mediante el estudio de mercado la demanda insatisfecha por la cual
mediante las estrategias se tendra por cubrir para el incremento de clientes de la propia
agencia Acre Tours.

La estrategia de mejores costos es la mas idonea de acuerdo a las caracteristicas que
presenta el mercado para creacion de una ventaja competitiva para la agencia de viaje.
Se determind el presupuesto economico para la implementacion de las estrategias
comerciales dentro de la agencia de viajes.

Mediante la validacién con la prueba del Chi Cuadro se pudo comprobar con la
hipdtesis establecida en la investigacion se lograra el incremento de cliente para la

agencia Acre Tours.

Recomendaciones

Se recomienda a la direccion de la agencia de viajes Acre Tours lo siguiente:

Cubrir la demanda insatisfecha que existe en el mercado mediante el plan de accion
propuesto para la mejora de la misma agencia Acre Tours.

Realizar la implementacién del disefio de las estrategias comerciales propuestas para la
agencia Acre Tours de tal forma que incremente su clientela.

Hacer las gestiones pertinentes para poner en marcha el presupuesto presentado para

las estrategias planteadas.
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ANexos



Anexo 1 Encuesta para el estudio de mercado

Encuesta agencia de viajes

1.;Cual es tu sexo?
a) Hombre
b) Mujer

2. ¢Cual es tu edad?
R.
3. ¢Con que frecuencia realizas viajes?

a) Cada 15 dias
b) Cada mes

c¢) Cada 3 meses
d) Cada 6 meses
e) Cada afio

4.;Cuél es el medio de trasporte que utilizas habitualmente para tus viajes?

a) Medio de trasporte aéreo
b) Medio de trasporte terrestre
¢) Ambos

5. ¢Cual es el canal de compras que utilizas habitualmente?

a) Oficina central de la empresa de transporte
b) Agencia de viajes

c) Internet

d) Otros

6. Segun tu opinién en que aspecto fundamental ud cree que las actuales agencias de viajes
podrian mejorar

a) Atencion al cliente

b) Innovacidn en los servicios
c) Area de ventas agradable
d) Otros

7.¢Cual de las siguientes caracteristicas consideras mas importante al momento de adquirir los
servicios de una agencia de viajes?

a) Comodidad y seguridad
b) Precios bajos



c) Buena atencién
8. ¢Cual es el motivo principal por la cual realiza viajes?

a) Por trabajo

b) Viaje familiar
¢) Vacaciones
d) Otro

9.¢Cudl es el costo que paga habitualmente por un boleto aéreo al interior del pais?
a) Mas de 400 Bs.

b) Més de 600 Bs

c) Mas de 800 Bs.

d) Més de 1000 Bs.



Anexo 2 Fotografias de encuestas realizadas para el estudio de mercado




Anexo 3 Oficinas de la agencia de viajes Acre Tours
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