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RESUMEN

El objetivo del trabajo de investigacion fue determinar la influencia del mix
de marketing en el nivel de ventas del hospedaje rural Uros Titicaca Lodge 2016-
2017. El disefio de la investigacion fue de caracter cuasiexperimental con pre y
post test de la aplicacion del mix de marketing y una unidad de control.
Utilizando el método de diferencias en diferencias se estimé que en promedio
en el 2017, el hospedaje rural Uros Titicaca Lodge atendio 66 turistas mas cada
mes respecto al afio anterior, y 57 turistas mas cada mes respecto al hospedaje
rural Uros Mama Kota Lodge atribuidos a la implementacion del mix de
marketing, lo que significé un ingreso adicional mensual de US$ 3420 ddlares
respecto a los ingresos obtenidos por el hospedaje rural Uros Mama Kota Lodge
durante el afio 2017. Por lo que se concluye que la aplicacion del mix de
marketing tuvo una influencia significativa en nivel de ventas del hospedaje rural

uros Titicaca Lodge.

Palabras clave: marketing, mix de marketing, marketing de servicios,

ventas.
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ABSTRACT

The objective of the research work was to determine the influence of the
marketing mix on the level of sales of the Uros Titicaca Lodge 2016-2017 rural
homestay. The research design was of a quasi-experimental nature with pre and
posttest of the application of the marketing mix and a control unit. Using the
difference in differences method, it was estimated that on average in 2017, the
Uros Titicaca Lodge hosted 66 more tourists each month than the previous year,
and 57 more tourists each month than the Uros Mama Kota Lodge rural
homestay attributed to the implementation of the marketing mix, which meant an
additional monthly income of US $ 3420 dollars compared to the income obtained
by the rural lodging Uros Mama Kota Lodge during the year 2017. Therefore, it
is concluded that the application of the marketing mix had a Significant influence

in sales level of the rural lodge Uros Titicaca Lodge.

Key words: marketing, marketing mix, service marketing, sales.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

El turismo es uno de los sectores mas dindmicos de la economia mundial
y su desarrollo esta ligado a un proceso de cambio continuo donde se advierte
gue determinadas modalidades de turismo, tales como el turismo rural,
ecoturismo, turismo de aventura, entre otros constituiran un segmento

importante de la demanda global en el futuro.

El turismo rural es una de las actividades que estd tomando mucha
relevancia en nuestro pais dado que contamos con un gran potencial por la
diversidad geogréfica y sociocultural, ademas de que representa una alternativa
de desarrollo e inclusion de las poblaciones méas vulnerables de nuestro pais,
en se sentido los medios de hospedaje son fundamentales en la viabilidad de la
actividad turistica ya que la falta de ellos puede producir que una regién con un
gran potencial turistico no se desarrolle. Es por ello que en los ultimos afios los
diferentes gobiernos han venido impulsando el turismo en el medio rural a través
de diferentes programas canalizados por el Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (MINCETUR) que se han traducido en proyectos de capacitaciéon para
la prestacion de servicios turisticos beneficiando a muchos emprendimientos a
nivel nacional y que ha servido para incrementar la oferta de hospedajes en el
medio rural. De acuerdo a la informacion de la REDTURC al afio 2016 en la
regibn de Puno se han identificado 40 asociaciones y 665 socios de 11
comunidades, de ellos dos emprendimientos son de las islas flotantes de los

Uros.
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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Si bien los establecimientos beneficiarios han mejorado su oferta
comercial, no pasa lo mismo con los nuevos emprendimientos privados que con
el fin de insertarse a la industria hospitalaria y aprovechar la tendencia creciente
del turismo rural apelan a la imitacidon y no se plantean estrategias acorde a los
principios que establecen las ciencias de la administracion y marketing, puesto
gue existe una percepcion generalizada de que la practica del marketing es
exclusivo de las medianas y grandes empresas, que son aquellas empresas que
cuentan con los recursos fisicos, humanos y financieros para ejecutar las
estrategias de marketing. Esta vision sesgada y simplificadora de la utilidad de
los principios del marketing puede conducir a los emprendimientos a limitarse a

plantear un mix de marketing inefectiva para alcanzar sus objetivos de venta.

El hospedaje rural Uros Titicaca Lodge es un emprendimiento de los
muchos que se han venido creando en las islas flotantes de los Uros, en los
altimos afios que se inicid sin estrategias especificas y consistentes de un mix
de marketing y se limitd a definir un precio y una comunicaciéon basica con
presencia en una plataforma de captacion de clientes carente de una estrategia
integral de marketing. Por lo que en la presente investigacion se implementd una
estrategia consistente e interrelacionada de la mezcla de marketing para
servicios que abarca las 7 P’s en el hospedaje rural Uros Titicaca Lodge para
incrementar el nivel de ventas en el corto plazo y garantizar su crecimiento en

el largo plazo.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

PROBLEMA GENERAL

¢, Como influye la aplicacion del mix de marketing en el nivel de ventas del

hospedaje rural Uros Titicaca Lodge 2016-2017?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

e (Cual es la situaciéon actual de la aplicacion del mix de marketing en el
hospedaje rural Uros Titicaca Lodge 20167

e ¢;como es el mix de marketing que se implementa en el hospedaje rural
Uros Titicaca Lodge?

e ¢ Cual es el nivel de ventas del hospedaje rural Uros Titicaca Lodge antes

y después de la implementacion del mix de marketing?

1.3. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

HIPOTESIS GENERAL

La influencia de la aplicacion del mix de marketing en el nivel de ventas

del hospedaje rural Uros Titicaca Lodge 2016-2017 es significativa.

1.4. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

Los hallazgos de la investigacion que se derivan de la determinacion de
la influencia del mix de marketing en el nivel de ventas permitird que empresas
similares y de otros sectores, indiferentemente de su tamafio y caracteristicas,
asimilen la importancia de la aplicacion del mix de marketing adecuadamente
en concordancia con la teoria de la administracion y marketing para su buen
desempefio e incrementar sus niveles de ventas. Actualmente se aplica un
marketing intuitivo que carece de una estrategia integral, por lo que el

conocimiento del impacto del uso del mix de marketing ayudara a generar una

16
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oferta competitiva que garantice el incremento del nivel de venta en el corto

plazo y su crecimiento en el largo plazo.

1.5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Determinar la influencia del mix de marketing en el nivel de ventas del

hospedaje rural Uros Titicaca Lodge 2016-2017.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para alcanzar el objetivo general se sigue un proceso metodolégico del

cual surgen los objetivos especificos de la investigacion:

e Describir la situacion actual de la aplicacion del mix de marketing en
el hospedaje rural Uros Titicaca Lodge 2016.

e Aplicar el mix de marketing en el hospedaje rural Uros Titicaca
Lodge.

e Medir el nivel de ventas del hospedaje rural Uros Titicaca Lodge

antes y después de la implementacion del mix de marketing.

Para alcanzar los objetivos el trabajo esta organizado siguiendo los
lineamientos establecidos de la siguiente manera: en el primer capitulo se tiene
la introduccion, en el segundo capitulo se presenta la revision de la literatura
donde se hace una revision de los antecedentes, el marco tedrico con una
revision de literatura del mix de marketing y las ventas y un marco conceptual
para clarificar los conceptos mas relevantes para la investigacion. En el tercer
capitulo se describe los materiales y métodos a los que se ha recurrido, se define
el tipo y disefio de investigacion, se identifica a la poblacion y muestra, las

técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, métodos de tratamiento y
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analisis de datos y también una descripcién del proceso experimental que se
llevé a cabo. En el cuarto capitulo se presentan los resultados con el fin de
responder a cada uno de los objetivos planteados, la prueba de hipotesis y la
discusién de resultados. En el quinto capitulo se enuncian las conclusiones de
la investigacion. En el sexto capitulo se realizan las recomendaciones y
finalmente, en el séptimo capitulo se enlista las referencias o la bibliografia

utilizada en la investigacion.
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CAPITULO I

REVISION DE LITERATURA

2.1. ANTECEDENTES DE LA INEVSTIGACION

Falcon & Ponce (2014) En su tesis “Marketing mix y el nivel de ventas en
la empresa de confeccione Galindo’s: Huanuco-2014 se plantearon como
objetivo determinar la relacion que existe entre el marketing mix y el nivel de
ventas en la empresa de confecciones Galindo’s. Utilizando un disefio de
investigacién no experimental de tipo descriptivo concluyeron que en la empresa
de confecciones Galindo’s el marketing mix se relaciona directamente con el

nivel de ventas.

Gonzales (2016) En su tesis “El marketing mix y su influencia en las ventas
de la empresa McDonald’s, Miraflores Lima 2016 de tipo descriptivo explicativo,
aplicando una encuesta a una muestra de 52 clientes concluyo6 que el marketing

mix tiene un efecto positivo en las ventas de la empresa McDonald’s.

Diaz (2016) En su tesis “Efecto del plan de marketing en las ventas de la
empresa “Villa Maria” del distrito de Laredo en el periodo mayo-octubre 2016
tiene como objetivo determinar el efecto del plan de marketing en las ventas de
la empresa “Villa Maria” del distrito de Laredo en el periodo mayo-octubre 2016.
Utilizando un disefio experimental de caracter longitudinal con pre y post prueba
en muestras del nivel de ventas de enero a octubre del 2015 y 2016 concluye
gue la situacion de la empresa Villa Maria antes de aplicar el plan de marketing
cuenta con una excelente infraestructura para realizar todo tipo de eventos, y
tiene como ventaja competitiva un hospedaje a diferencia de sus competidores.

Las ventas antes de aplicar el plan de marketing eran minimas con un promedio

19

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO &1[L5T Nacional del
| Attiplano

N1

de S/ 1300 mensuales. Luego de la implementacion del plan de marketing desde
mayo a octubre del 2016 la cual se enfoco en las estrategias de promocion, las
ventas presentaron una tendencia creciente en los meses mayo- octubre 2016
siendo el promedio de ventas S/. 5 800. El promedio de las diferencia fue S/. 4
341,90 lo que le llevo a corroborar su hipétesis de que efectivamente la

implementacion del plan de marketing influyo positivamente en las ventas.

Fernandez & Heredia (2013) En su tesis “estrategias de marketing mix para
la satisfaccion del cliente en el hotel Palmira S.A.C., Chiclayo tienen como
objetivo principal, proponer estrategias de marketing mix para mejorar la
satisfaccion del cliente en el Hotel Palmira S.A.C., Chiclayo. Utilizando un tipo
de investigacion descriptiva con un disefio no experimental se aplic6 una
encuesta a una muestra de 153 clientes respecto a las estrategias aplicadas por
el establecimiento de las 4 P's obteniendo como resultado que la mayoria de
los clientes huéspedes del hotel Palmira consideran que el precio del servicio
en relacion a los competidores del hospedaje fue irrelevante. Se encontré que
la para la mayoria de clientes el lugar geografico de ubicacion del hotel no
resultd ser relevante. Respecto a las estrategias de comunicacion, los clientes
valoran mucho la recomendacion boca a boca, y el marketing por internet. En
relacion al servicio, los clientes prefieren los servicios de la competencia porque

se percibe un mejor servicio y desean nuevas experiencias.

Malpartida (2012) En su articulo “ el marketing en la gestion de las pyme
productoras y comercializadoras: el emporio comercial gamarra (2007-2009)
tiene como objetivo analizar la importancia del marketing en las ventas de las
Pymes ubicadas en el emporio comercial Gamarra dedicadas a la produccién y

comercializacion. Para alcanzar su objetivo utilizé un método analitico, no
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experimental de corte transversal y correlacional en una muestra conformada
por 99 empresarios 0 administradores de las Pymes ubicadas en Gamarra. Sus
resultados indican que la proporcion de Pymes que lograron incrementar sus
ventas utilizando herramientas de marketing es mayor respecto de aquellas que
no lo emplearon como herramienta de gestion. Concluyendo que las estrategias
de marketing mix mas utilizadas por las micro y pequefias empresas dedicadas
a la produccion y comercializacion del emporio comercial de gamarra, se

enfocan en el producto y precio.

Tradicionalmente en la literatura la mezcla de marketing estd compuesta
por las cuatro P (Valls, 2014): el producto, que se refiere a la calidad, elementos
y caracteristicas, marca, disefio, dimension, etc.; precio, se refiere al sistema de
fijacion, descuentos, etc.; plaza, son los puntos de venta de la organizacion; y
promocién, que son los instrumentos y canales por los cuales fluye informacién
de los clientes. Estos elementos aparecen como variables de decisidon centrales
en cualquier texto de marketing o plan de marketing. Sin embargo, debido a la
naturaleza de los servicios que por lo general lo servicios se producen y
consumen de manera simultanea, con frecuencia los clientes estan presentes
en la fabrica de la empresa, interactian de forma directa con el personal de la
empresa y en realidad son parte del proceso de produccion del servicio.
Ademas, dado que los servicios son intangibles, frecuentemente los clientes
estaran buscando cualquier indicio tangible que los ayude a entender la
naturaleza de la experiencia del servicio (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009). Por
ejemplo, en la industria hotelera el disefio y la decoracién del hotel, al igual que
la apariencia y las actitudes de sus empleados, influiran en las percepciones y

experiencias del cliente.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




TESIS UNA - PUNO

Entonces, es preciso afadir tres P a la mezcla tradicional: personas,
proceso y evidencia fisica por lo que el enfoque dentro del cual trabajaremos en

nuestra investigacion sera las 7 Ps.

2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. MARKETING

Segun Arcarons (2004) El marketing es un conjunto de actividades que
tiene como fin la satisfaccion de las necesidades de los consumidores mediante
un proceso de intercambio. La finalidad del marketing es la de contribuir que la
relacion entre consumidores y empresas alcancen la méaxima eficacia y

satisfaccion.

En numerosas ocasiones la comercializacion se ha utilizado de ventas e
incluso, como sindénimo de marketing, y realmente su funcién basica es la venta.
En la actualidad los mercados han experimentado profundos cambios,
especialmente a partir del incremento de la competencia y la saturacion de
oferta, lo que obliga a las empresas turisticas a programar detenidamente sus
acciones comerciales y prestar especial atencion a los canales que permiten un

mejor acceso al publico objetivo.

a) MARKETING ESTRATEGICO

Se apoya de entrada en el andlisis de las necesidades de los individuos y de
las organizaciones. Desde el punto de vista del marketing, lo que el comprador
busca no es el producto que es susceptible de ofrecerle; este servicio puede ser
obtenido por diferentes tecnologias, las cuales estan a su vez en un continuo
cambio. La funcién del marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado

de referencia. (Hebing, 1997)
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b) MARKETING OPERATIVO

Segun Kotler & Keller (2010) el marketing operativo es el conjunto de
herramientas de marketing, que la empresa usa para alcanzar sus objetivos en
el mercado meta. Es una gestion voluntarista de conquista de los mercados
existentes, cuyo horizonte de accion se sitla en el corto y mediano plazo. Es la
clasica gestion comercial, centrada en la realizacién de un objetivo en cifra de
ventas y que se apoya en los medios tacticos basados en las politicas del
producto, de distribucién, de precio y de promocion, personal, procesos y

distribucion fisica para el caso de servicios.

2.2.2. MIX DE MARKETING

El mix de marketing también conocido como la mezcla de marketing es
referido por Cabarcos (2011) como la base del plan de marketing. Para ello, se
utilizan una serie de instrumentos conocidos como las cuatro P del marketing
gue son: producto (bien, de servicio o idea que una empresa ofrece al mercado),
precio (la cantidad de dinero que se paga para la obtencion de dicho producto),
distribucién (el medio que pone al producto a disposicion del mercado) y
promocion (actividades que tratan de comunicar los beneficios que reporta el
producto). Lo anterior se conoce tradicionalmente como las 4 Ps del mix de

marketing.

Cortina (2002) amplia el concepto indicando que el mix de marketing o
mezcla de marketing es un concepto que se utiliza para nombrar al conjunto de
herramientas y variables que tiene el responsable de marketing de una

organizacion para cumplir con los objetivos de la entidad.
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Dada la relevancia que tienen otros factores en algunos tipos de negocios
como los servicos, mas alla de la mezcla tradicional, Zeitham, Bitner, & Gremler
(2009) definen el mix de marketing como los elementos que controla una
organizacion que pueden usarse para satisfacer o comunicarse con los clientes,
asi mismo a la mezcla tradicional del marketing mix propuesta originalmente por
McCarthy se adiciona personas, evidencia fisicay procesos conformando asi

la mezcla expandida para servicios de Zeitham, Bitner & Gremler (2009).
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Tabla 1. Mix de Marketing de servicios expandida

Producto Plaza Promocion Precio
Buenas Tipo de canal Mezcla de Flexibilidad
caracteristicas Exposicion promocion Nivel de precio
fisicas Intermediarios Vendedores Términos
Nivel de calidad Ubicaciones de Seleccion Diferenciacion

Accesorios
Empaque
Garantias
Lineas de
producto
Técnicas de

marca

Personas

Empleados

¢ Reclutamiento

e Capacitaciéon

¢ Motivacion

e Recompensas

e Trabajo de
equipo

Clientes

e Educacion

e Capacitacién

punto de venta
Transporte
Almacenamiento

Gestion de canales

Evidencia Fisica

Disefio de la

instalacion

e Equipo

¢ Sefalizacion

e Atuendo del
empleado

Otros tangibles

¢ Informes

o Tarjeta de
presentacion

¢ Declaraciones

Garantias

Capacitacion Descuentos
Incentivos

Publicidad

Complementos

¢ Tipos de medios

¢ Tipos de anuncios
Promocion de
ventas

Propaganda
Estrategias de

internet/web

Proceso

Flujo de actividades
e Estandarizadas

e Personalizadas
Numero de pasos

e Simple

e Complejo
Participacion del

cliente

Fuente: Zeitham, Bitner & Gremler (2009)

En la literatura tradicional el mix de marketing hace referencia a las 4Ps,

sin embargo, dada las caracteristicas de los servicios se ha ampliado hasta 7Ps

tal como se ha mencionado en el parrafo anterior, por lo que a lo largo del
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documento la mezcla o el mix se refiere al mix de marketing expandida de

servicio de Zeitham, Bitner& Gremler (2009)

Serra (2002) considera que el producto, la distribucion son instrumentos
estartegicos o de largo plazo porque no se pueden alterar de modo inmediato y
su utlizacion debe ser convenientemente planificada, a esto se agrega la
distribucion fisica. En cambio el precio, la promocion, personas y procesos son
instrumentos tacticos, ya que, dentro de unos limites pueden modificarse con
relativa facilidad y rapidez. Ademas se debe indicar que la alteracion de
cualquiera de los componentes del marketing mix y no solo del producto, cambia
la oferta comercial de la empresa porque existe una interdependencia entre los

siete instrumentos que componen el mix de marketing de servicio.

2.2.2.1. PRODUCTO O SERVICIO

Segun Serra (2002) El concepto o enfoque de producto que adopte la
empresa debe centrarse en los beneficios que reporte su uso o consumo, y no
en sus caracteristicas fisicas (lo cual podria conducir a miopia de marketing).
Asi mismo refiere que el producto-servicio o constituye la finalidad, sino el medio
para alcanzar el fin: la satisfaccion de una determinada necesidad del

consumidor.

Las decisiones sobre el producto — servicio, entre otras, el disefio y puesta

en practica de acciones y politicas relativas:

a) La carterade productos.
Se trata de determinar el conjunto de productos y servicios que la empresa

piensa ofrecer al mercado, implica, por tanto, tomar decisiones relativas al
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namero de productos - servicios, su grado de homogeneidad,

complementariedad, etc.

b) La diferenciaciéon del producto y su posicionamiento estratégico en
el mercado.

La diferenciacion consiste en determinar caracteristicas que distinguen
nuestra oferta comercial y contribuyen a que sea percibida como distinta de las
demas. Existen innumerables formas de diferenciar un producto: por sus
atributos, disefio, calidad, imagen, servicios complementarios adicionales... y, a
veces simplemente por la marca. Sean cuales sean los elementos sobre lo que
basemos nuestra diferenciacion, si queremos resaltar qué ésta constituye un
aspecto de suma importancia: sino diferenciamos, nos veremos abocados a una

competencia basada exclusivamente en el precio.

Asi mismo indica que la empresa debe conocer cual es la percepcion que
los consumidores tienen de su o sus productos. Esto le permitird establecer,
entre otras cosas, cual es la “posicion” actual de su producto con respecto al de
la competencia o con respecto a atributos. Una correcta diferenciacion y

posicionamiento constituird una ventaja competitiva para la empresa.

Las decisiones de diferenciacion son especialmente importantes en el caso
de turismo, puesto que la mezcla o combinacion de distintos segmentos de
mercado, con distintos comportamientos y requerimientos a la hora de utilizar el
producto-servicio. Por otra parte el posicionamiento perseguido influira de forma

decisiva en sus estructuras de costes y, por tanto, en sus niveles de precios.
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c) Marca
La marca permite identificar los productos y, a la vez diferenciarlos de sus
competidores. Pueden ser poderosos instrumentos para crear imagen positiva
del producto y de la empresa. Y la imagen es una cuestion de gran importancia

en turismo.

d) Ciclo de vida del producto

Supone el andlisis de la evolucion de un producto o servicio desde su
lanzamiento hasta su retirada del mercado y de las distintas fases por las que
atraviesa. La respuesta del mercado a los estimulos del marketing varia en cada
fase del ciclo de vida y conviene por tanto, conocer, aunque siempre de modo
aproximado, la fase en que se encuentra un producto para disefiar la estrategia
mas adecuada. La teoria del ciclo de vida del producto es de mas dificil
aplicacion al sector turistico, sobre todo porgue los ciclos son mucho mas largos
gue en el caso de la mayoria de los productos tangibles, pero no dejar de tener

relevancia.

e) Modificacion y eliminacion de productos actuales.
En funcién del ciclo de vida del producto y de los cambios que se
produzcan en el entorno y en los gustos y preferencias de los consumidores,
deberan tomarse decisiones respecto a posibles modificaciones del producto o

su retirada del mercado.

f) Planificacién de nuevo productos.
La empresa debe actualizar sistematicamente sus productos para
adaptarse a los cambios del entorno, que, como hemos dicho, son cada vez mas

rapidos. Solamente de esta forma podrd mantener su ventaja competitiva en el

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO & i[Li Nacional del
Altiplano

tiempo y asegurarse su supervivencia. Sin embargo, muchos productos nuevos
fracasan en el mercado de ahi la importancia de las acciones de planificacion
de lanzamientos de nuevos productos que, aunque puedan suponer un proceso
largo y complejo, incrementan la probabilidad de éxito comercial del nuevo

producto.

2.2.2.2. PRECIO

Segun Izaguirre (2014) El precio es una variable tactica del marketing que
permite actuar sobre él en el corto plazo de acuerdo a las circunstancias en
concordancia con los objetivos estratégicos a ser alcanzados. Asi mismo, es
una variable fundamental de enorme importancia para las empresas turisticas y
hoteleras por ser un instrumento a corto plazo que actuando sobre €l con ciertos
limites, con rapidez y flexibilidad permite el logro de las metas establecidas.
También es importante porque los turistas lo asocian con la calidad del servicio,
ademas de actuar como regulador de la demanda, por servir para tamizar el tipo
de turistas que integran el nicho de mercado de la empresa, por ser la Unica
variable que incide directamente sobre los ingresos y beneficios de la empresa

y por ser un importante instrumento competitivo.

Al precio también se le denomina interés, comision, cuota, pasaje,
honorario, sueldo, flete, salario entre otros. Para Kotler & Armstrong (2013),
autores del libro "Fundamentos de Marketing", el precio es la cantidad de dinero
gque se cobra por un producto o servicio. Para algunos el precio es el valor e
intercambio o de mercado que la empresa asigna al producto y/o servicio por el
total de beneficios genéricos que resulta de su uso y/o empleo especifico.

(Izaguirre, 2014)
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Asi mismo Serra (2002) se refiere al precio no como solamente la cantidad
de dinero que un consumidor paga por adquirir un producto o utilizar un servicio,
sino tambien el tiempo, esfuerzo y molestias necesarios para obtenerlo o
involucrarlos en su disfrute. Tambien indica que el precio puede tener un impacto
significativo sobre la imagen del producto: muchos consumidores (que no
disponen de informacion perfecta) tienden a asociar precio alto con calidad y

viceversa, precio bajo con menores niveles de calidad.

Por otro lado Valls (2014) define al precio como aquello que determina la
percepcion que tienen los consumidores de un producto o servicio; refleja la
posicion de la marca; evidencia la segmentacion; influye en la eleccion de canal;

afecta la promocion y decanta la estrategia general de marrketing.

a) Determinacion del precio de los servicios turisticos y hoteleros

Influyen muchos factores como la época del afio, es decir, si es temporada
alta o baja, disponibilidad y tipo de habitaciones de un hotel y si se trata de precio
individual o grupal. Igualmente tiene que ver las necesidades y deseos de los
turistas, hechos que tienen una influencia marcada en los precios de los
servicios turisticos. Actualmente el turista tiene, gracias a la Internet, una
referencia de precios por los servicios turisticos y hoteleros que desea adquirir,
hecho que reduce su nivel de incertidumbre y su temor de un costo elevado. Es
conveniente remarcar que los turistas muchas veces equiparan la calidad del

servicio con la marca, con el nivel de la publicidad y otros.
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b) Estrategias de fijacion de precios de los servicios turisticos y
hoteleros
Determinar el precio de la oferta turistica u hotelera tiene que ver con
factores internos como los objetivos de ventas, la mezcla promocional a
utilizarse, los costos fijos y variables, entre otros y los factores externos a la
empresa como la demanda, los factores politicos, econdémicos, sociales,

tecnologia utilizada, entre otros. (Kotler, Bowen, & Makens , 2004)

Los objetivos de la asignacion de precios es lograr un nivel de precios que
asegure la recuperacion de la inversion; potenciar beneficios como revision de
costos y ajuste de precios para lograr el maximo beneficio, incrementar la
liquidez a través del ajustes de precios, descuentos, rapidez en las cobranzas,
mantener el interés adaptando los precios de acuerdo al efecto estacional,
contraccion de la demanda turistica u hotelera, crear incentivos de compra y
sobrevivir al asegurar cubrir, como minimo los costos fijos. Asi mismo, los
objetivos de ventas deben orientarse a permanecer en el mercado turistico y

hotelero manteniendo precios propios.

c) Fijaciéon de precios de los servicios turisticos
Como el valor del servicio turistico u hotelero lo determina el turista
definiéndola, como precisa Zeitham, Bitner, & Gremler (2009) de cuatro maneras

diferentes:

e Valor es un precio bajo, En este cao lo que prioriza el turista es el precio
en su percepcion de valor asociando el valor al precio bajo. Por tanto se
le ofrece descuentos, precios por debajo de la cantidad exacta de dinero

gue se quiere cobrar para dar la percepcién que es mas barato. También
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el autor indica que se puede ofrecer precios bajos cuando existe
diferenciacion de servicio, asi como cuando una habitacion tiene vista al
mar y el otro no, o cuando es temporada baja y de igual forma cuando se
apoya en cantidades a tarifas diferenciadas.

e Valor eslo que quiero (beneficios) en un servicio, Es cuando el turista
prioriza los atributos intrinsecos del servicio turistico u hotelero que le dan
valor agregado, estando por tanto, dispuesto a pagar mas por el servicio
gque desea obtener. Es la fijacion del precio por distincidon, por estatus o
por el lujo del servicio que se le ofrece. Constituye lo que se conoce como
turismo de lujo. Otra estrategia es el precio de descreme o de skiming que
se le asigna a un servicio nuevo que se ha incorporado mejoras
considerables con relacion a los servicios anteriores para atraer a los
turistas que estan dispuestos a adquirir el servicio sin esperar a que estos
bajen de precio.

e Valor es la calidad que obtengo por el precio que pago. Desde esta
perspectiva es importante que la empresa turistica u hotelera sepa lo que
representa la calidad para los turistas de su nicho de mercado para
asignarle el precio adecuado a los servicios turisticos que oferta. La
manera mas conocida de asignar precios a los servicios turisticos es
“ofrecer mas por menos” lo que logra articulando varios servicios turisticos
asignandoles los precios mas bajo de lo que constaria cada servicio
individualmente. Esto es lo que hace que ofrezcan un precio base pero
cobran por cada servicio adicional asignandoles precios a los que ofertan

de acuerdo a los nichos de mercado.
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e Valor es lo que obtengo por lo que doy, Es cuando los turistas no solo
incluyen los beneficios que reciben sino también el tiempo, esfuerzo y

dinero que ponen para obtener el servicio que demandan.

2.2.2.3. PLAZA O DISTRIBUCION

Segun Arcarons (2004) La distribucién es un proceso mediante el cual las
empresas productoras de bienes tangibles acercan sus productos a los
consumidores. Este proceso implica desplazamiento fisico de ellos productos
desde los centros de produccion hasta los puntos de venta de dichos productos

de forma que se acercan hasta los consumidores.

Segun Cabarcos (2011) La distribucion es el medio que pone le producto
0 servicio adisposicion del mercado mientras que el canal de distribucion es el
conjunto de intermediarios mediante los cuales se pone un determinado bien o

producto en el destino final donde debe ser comercializado.

a) Funciones de los canales de distribucion
Segun Cabarcos (2011) las funciones de los canales de distribucion son

las siguientes:

¢ Informacién. Recogen informacion de los clientes actuales, potenciales,
de la competencia, etc.

e Promocion. Desarrollan y difunden comunicaicones persuasivas sobre
los productos que distribuyen.

e Contacto. Identifican a posible consumidores.

e Ajuste. Ajustan y modifican la oferta, dentro de los margenes posibles

gue les deje el fabricante segun las necesidades del cliente.
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¢ Negociacion. Intenta conseguir un acuerdo final sobre el precio y otros
aspectos.

e Distribucidn. Distribuyen los productos o servicios.

e Financiacion. Adquieren e invierten los fondos necesarios para financiar
los costes del canal.

e Asuncién de riesgo. Asumen los riesgos relacionados con el desarrollo

de sus actividades.

b) Tipos de canales de distribucién de los servicios y productos
turisticos

Segun Cabarcos (2011) existen diferentes canales de distribucién que

dependen al producto o servicio del que nos estemos refiriendo, es decir

dependeréa de la naturaleza de nuestro producto o servicio turistico por lo que

se distingue dos tipos de canales distribucion:

e Canal de distribucion directo
Es el que no tiene intermediarios y permite que la empresa productora del
bien posea un mayor control sobre el canal aunque la cobertura del mercado
sera bastante limitado. Tenemos como ejemplo a las centrales de reserva, a las
cadenas hoteleras y a las compafiias aéreas. La principal ventaja que ofrece al
empresario el hecho de utilizar una central de reservas es que, ademas de saber
en todo momento lo que vende, tiene un amplio control sobre la venta (precios,

descuentos, etc.)

e Canal de distribucion indirecta
Este tipo de canal utiliza intermediarios (agencias de viajes y tours

operadores) entre el productor, el prestatario y el usuario final del servicio

34
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turistico. Este tipo de canal es el mas habitual dentro del sector turistico. Asi
mismo, este tipo de canal implica el compromiso de utilizar los puntos de venta
al consumidor, de establecer acuerdos, de fijar el coste econ6mico y de
remunerar al vendedor mediante la aplicacion de comisiones. Para el prestatario
del servicio es muy importante la utilizacién de servicios de turismo en general,

puesto que van unidos a la venta, de este modo.

v' Agencias de viajes

Segun Cobarcos (2011) Son empresas intermediarias entre los viajeros y

los proveedores de servicios turisticos mundiales.

Segun el reglamento de agencias de viajes y Turismo, Decreto supremo
N° 004-2016-MINCETUR. Las agencias de viaje y turismo son personas
naturales o juridicas que se dedican al ejercicio de actividades de organizacion,
mediacidn coordinacién, promocion, asesoria y venta de servicios turisticos, de
acuerdo a su clasificacidon, pudiendo utilizar medios propios o contratados para

la prestacion de los mismos.

v' Clasificacion de las agencias de viajes

o Mayoristas

Segun la MINCETUR son aquellas empresas que proyectan elaboran y
organizan todo tipo de servicios turisticos, paquetes turisticos y viajes para ser
ofrecido a: las agencias de viajes y turismo, operador de turismo y a las agencias
de viaje y turismo minoristas, no pudiendo ofrecer ni vender sus productos

directamente al turista.
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o Minoristas

Segun la MINCETUR son aquellas empresas que venden directamente al
turista paquetes turisticos organizados, los mismos que son adquiridos de
agencias de viajes y turismo, operador de turismo y de agencia de viaje y turismo
mayoristas. También puede vender directamente al turista servicios turisticos no

organizados.
o Mayorista-minorista

Siguiendo a Cobarcos (2011) pueden realizar simultaneamente las dos
funciones anteriores su funcion es sumamente compleja ya que pueden actuar
de asesoras de cliente, de mediadoras y de productoras de paquetes y de
servicios turisticos. De este modo, sus clientes pueden ser las agencias de

viajes minorista o los viajeros en general.
o VIRTUAL

En este tipo de agencia de viajes su canal de distribucién es internet,
mediante la cual oferta y vende sus productos, pero con una diferencia respecto

a todas las anteriores: la ausencia de la funcion asesora del agente de viajes.
o Las OTAs (Online Travel Agencies)

Son agencias de viajes en linea y algunas de las mas populares son:
Expedia, Priceline, Orbitz, Booking.Com, Hoteles.Com, Tripadvisor, Airbnb, etc.
El objetivo de estas entidades es venderse ante los hoteleros como una vitrina

para sus negocios, y asi ayudarlos a vender mas.
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c) Estrategias de canales de distribucion

o Estrategiaintensiva
Maximiza los puntos de venta del producto o servicio. Se utiliza
normalmente cuando se desea obtener un alto volumen de ventas de un

determinado producto.

o Estrategia selectiva

Aporta una imagen de especializacion. Consiste en realizar una seleccion
de los distintos canales y puntos de venta sin llegar a la exclusividad. A veces,
es una estrategia llevada a cabo por los tour operadores y agencias de viajes
cuando quieren seleccionar su distribucion en funcién de las comisiones que les

ofrezcan.

o Estrategia exclusiva
Como su propio nombre indica, selecciona de forma exclusiva los canales
y puntos de venta, en funcion de los objetivos que haya escogido la empresa

productora.

d) Plaza o distribucion en turismo

En turismo no hay la posibilidad de desplazar fisicamente ningun producto
hasta los usuarios, primero porque se trata de servicios y, por tanto, no se
producen hasta que no existen el uso por parte de estos ultimos, y después
porque hay una imposibilidad material de acercar un destino al cliente, mas bien
al contrario, los clientes deben desplazarse hasta un destino para poder disfrutar
del producto turistico, resulta evidente en consecuencia que la distribucion, en

la vision tradicional del concepto, es inexistente en turismo, por lo tanto solo los
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canales de venta tienen un sentido estricto. Por ello es necesario relacionar el

concepto de comercializacion con la estrategia general de ventas.

Sin embargo dentro del sector turistico se utilizan frecuentemente el
termino distribuidores para designar a los intermediarios (agencias de viajes) y
sistemas globales de distribucion para identificar los sistemas computarizados

de reservas aunque su funcion no se ajuste al concepto habitual de distribucion.

Estos canales de distribucion cumplen la funcién de informar lo obtenido
en la investigacién de mercado; de promocionar, ya que desarrollan y difunden
la oferta turista; de buscar clientes potenciales; de modificar y adaptar la oferta
a las necesidades del turista. El turismo y la hoteleria utilizan los canales de
distribuciéon constituidas por las agencias de viajes, agentes de viajes
mayoristas, los tours operadores, representantes de hoteles, agentes de turismo
locales, regionales y nacionales, consorcios y sistemas de reservaciones de

lineas aéreas, internet y los sistemas electronicos del cliente al proveedor.

En el mundo globalizado en el que desarrollan sus actividades las
empresas turisticas y hoteleras es importante que la internet se constituya en
un eficiente cana | de distribucién de la oferta turistica y hotelera al permitir la
compra del paquete turistico o la reserva del alojamiento, y que no sea utilizada
simplemente como un canal de publicidad y promocion de la empresa (Izaguirre,

2014)

Entenderemos aqui como distribucién el proceso que se realiza mediante
diferentes sistemas especialmente basados en la informatica y las
telecomunicaciones como son: las centrales de reservas, los sistemas

centralizados de reservas hoteleras y los sistemas computarizados de estos.
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2.2.2.4. PROMOCION

Segun Serra (2002) es todo el conjunto de actividades que tratan de
comunicar la existencia y beneficios de un determinado producto turistico y
persuadir al consumidor para que lo compre. La promocion puede intentar
también crear una buena imagen de nuestra empresa o destino e incrementar
su notoriedad. La promocién es la combinacion de las siguientes actividades o

instrumentos:

a) Publicidad.

Supone la transmision de informacion sobre nuestros productos o nuestra
empresa a través de medios de comunicacion de masas. Implica la toma de una
serie de decisiones relativas al mensaje a transmitir, la determinacion del publico
objetivo al que se quiere hacer llegar el mensaje, los medios de comunicacion a
emplear, los soportes especificos dentro de cada medio, el proceso de

diseminacion de la informacion, etc. (Serra Cantallops, 2002)

Sin embargo para Lovelock & Wirtz (2008) la publicidad es la forma mas
destacada de comunicacion en el marketing de servicios al consumidor y
constituye el primer punto de contacto entre los proveedores y sus clientes. En
las cuales existe diferentes medios de publicidad tales como: medios de
transmision (televisiéon y radio), graficos (revistas y diarios) y muchos medios
exteriores (recuerdos, carteles, mensajes electrénicos en via publica y el exterior
de algunos vehiculos como autobuses). De los cuales algunos medios tienen

mas enfoque que otros.

Asi mismo Lovelock & Wirtz (2008) refiere que el crecimiento del internet

ofrece nuevas e interesantes oportunidades para las comunicaciones. Por ello
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gue cada vez mas compafias tienen sitios en internet para ofrecer informacion
a sus clientes existentes y potenciales. Y que otras utilizan internet como medio

de publicidad.

b) Relaciones publicas (RP).

Persiguen, en general conseguir una imagen favorable del producto, la
empresa o el destino, a través de la generacion de comunicacion y noticias
favorables en los medios de comunicacion, el patrocinio de determinadas

actividades culturales, deportivas, etc. (Serra Cantallops, 2002)

También Lovelock & Wirtz (2008) indica que estos tipos de promocion son
los que crean interés positivo en la organizacién y en sus productos y servicios
a través de notas y conferencias de prensa, eventos especiales y auspicios de
actividades con buena prensa que realizan terceros y considera que un
elemento basico en la estrategia de RP consiste en la preparacion y difusion de
notas periodistica (que incluyen fotografias y, en ocasiones videos) con noticias

sobre la compafiia, servicios especiales y sus empleados.

Entre las técnicas de RP mas frecuentes se encuentran los programas de
reconocimientos y recompensas, los testimonios obtenidos de figuras
reconocidas, la participaciéon en actividades comunitarias, la recoleccion de
fondos y la publicidad favorable a la organizacion, que se logra a través de
eventos especiales y trabajos de beneficencia. De esta manera las
organizaciones arman su reputacion y credibilidad, establecen vinculos fuertes
con los empleados, clientes y la comunidad en la que se desarrollan y consiguen

una imagen acorde con el éxito empresarial.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO . Nacional del
Altiplano

Las compafias también logran un alto nivel de exposicion a través del
patrocinio o auspicio de eventos deportivos y demas actividades de alto perfil,
donde los carteles, banderas y efectos visuales ofrecen la repeticion continua

del nombre y el logo de la empresa.

c) Venta personal.

Supone la utilizacion de vendedores propios para la promocion y venta e
implica la toma de toda una serie de decisiones de “direccion de ventas”, tales
como la configuracion de los equipos de vendedores, la determinacion de su
tamanfo, el disefio de zonas de venta y su asignacion a los distintos vendedores,
la planificacién de visitas, etc., asi como la seleccion, formacién, motivacion,

supervision y remuneracion de los vendedores.

d) Promocion de ventas.

Aqui se incluyen todas aquellas actividades, no canalizadas a través de
medios de comunicacion de masas que tratan de estimular las ventas a corto
plazo. Los publicos objetivo a los que pueden ir destinadas son los
consumidores, los vendedores, los intermediarios y los prescriptores. Los
métodos utilizados variardn en funcion del publico destinatario de la accién.

(Serra, 2002)

Marketing directo. Supone la utilizacién de medios de comunicacion directa
con el consumidor (correo, teléfono, autopistas de la informacion, etc.), y, por
tanto, es otra forma de comunicacion de la empresa con clientes actuales o
potenciales, generalmente elegidos a través de bases de datos disponibles para
la empresa. La forma concreta en que se combinen los distintos instrumentos

promocionales se denomina mix de promocién, y dependera basicamente de las
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caracteristicas del producto, del mercado, de la competencia y de la estrategia

perseguida por la empresa. (Serra, 2002)

Por otro lado Lovelock & Wirtz (2008) indica que las promociones de
ventas se limitan a un periodo, precio o segmento especifico y, en ocasiones, a
los tres factores al mismo tiempo. Por lo general, el objetivo consiste en acelerar
la decision de compra o en motivar a los clientes a utilizar pronto un servicio
determinado o0 en mayor volumen o con mayor frecuencia. Las promociones, en
el caso de las empresas de servicios, se realizan mediante muestras gratis,
cupones y descuentos, regalos y competencias con premios. Ademas las
promociones de ventas sirven para agregar valor, brindar una ventaja
competitiva, aumentar las ventas en periodos en los que, de lo contrario,
disminuird la demanda, acelerar el lanzamiento y aceptaciéon de nuevos
servicios y, en general, lograr que los clientes actien con mayor rapidez que

ante la ausencia de incentivos promocionales.

También refiere que las promociones de ventas se pueden dar de distintas
formas. Por lo menos hay seis métodos para las compafiias de servicios, que
incluyen muestras gratis, cupones, descuentos de corto plazo, reembolsos

iniciales, regalos y promociones con premios.

Ademas Cabarcos (2011) especifica promocion de ventas en las agencias

de viajes.

La promocién de ventas. Es la serie de incentivos a corto plazo
necesarios para estimular la prueba o la compra de determinados productos o

servicios por los consumidores o por los comerciantes.
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Ademas también indica que esta probado que mas del 35% del volumen
de ventas de productos o servicios turisticos se realizan con presion
promocional, de ahi la importancia de la promocidn como herramienta
fundamental para incrementar y potenciar las ventas. Entre los medios de
promocién de ventas mas frecuentes en las agencias de viajes encontramos: la
reduccion de precio, los folletos, el escaparate, las campafas publicitarias y la

asistencia a las ferias del sector.

e) Impacto de internet en las comunicaciones

Lovelock & Wirtz (2008) indica que el internet producird cambio en las
estrategias de comunicacién a medida que este gane terreno como canal de
comunicacion. Los usuarios de computadoras personales en todo el mundo
pasan cada vez mas tiempo en linea (online) y menos tiempo mirando television

o leyendo material impreso. Las suscripciones y el uso aumentan con rapidez.

Donde las compaiiias han notado la importancia de este avance y han
desarrollado su presencia en internet con sitios nuevos y sofisticados, utilizando
internet como un canal para su publicidad y envio de mensajes por correos

personalizados y masivos.

2.2.2.5. PERSONAS

Zeitham, Bitner, & Gremler (2009) refiere que no entregar el servicio como
esta diseflado y especificado puede deberse a diversos factores de los
trabajadores y el desempefio humano, tales como: Reclutamiento ineficaz de
empleados orientados al servicio, ambigtuedad y conflicto de funciones entre los
empleados de contacto, mala compaginacion entre el empleado y la tecnologia

de sistemas inapropiados de evaluacion y compensacion, y falta de
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empowerment y trabajo en equipo. Y es por ello que se debe de saber la
importancia de la imagen completa de la empresa. Donde el comportamiento de
los empleados estara fuertemente influido con la cultura de la organizacion, o
las normas y valores dominantes que moldean el comportamiento individual y

de grupo.

Por otro lado los mismos autores indican que las personas (los empleados
frontales y los que respaldan detras del escenario) son muy importantes para el
éxito de cualquier organizacion de servicio: la importancia de las personas en el
marketing de servicios se captura en el elemento de las personas de la mezcla

de marketing de servicios.

Ademas Zeitham, Bitner, & Gremler (2009) definen a las personas como
todos los actores humanos que desempeian una parte en la entrega del servicio
y que influyen por tanto en las percepciones del comprador: el personal de la

empresa, el cliente y otros clientes en el ambiente de servicio.

Todos los actores que participan en la entrega de un servicio proporcionan
sefales al cliente respecto de la naturaleza del servicio en si. Sus actitudes y
comportamientos, la forma en que estan vestidas estas personas y su apariencia
personal, todo influye en las percepciones del servicio por parte del cliente. Y
los clientes mismos también pueden influir en la entrega del servicio, afectando
por tanto la calidad del servicio y su propia satisfaccién. Y asi mismo pueden
influir también en otros clientes. Ya sea mejorando o restandole méritos a las

experiencias. Puesto que:

e Ellos son el servicio

e Ellos son la organizacién a los ojos del cliente
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e FEllos son la marca

e Ellos son los comercializadores.

a) Estrategias para entregar calidad en el servicio

Las estrategias aqui presentadas se organizan en torno a cuatro temas
basicos. Para construir una fuerza laboral orientada a los clientes, con el servicio
en mente, una organizacion debe: contratar a las personas adecuadas,
desarrollar personas que entreguen calidad en el servicio, proporcionar los
sistemas de respaldo necesarios y retener a las mejores personas. Y dentro de
estas estrategias existen sub estrategias especificas para cumplir con la meta,

tal como se muestra. (Zeitham, Bitner, & Gremler, 2009)

e Contratar a las personas correctas
o Competir por las mejores personas
o Contratar en busca de habilidades para el servicio e inclinacion por
el servicio.
o Ser el empleador preferido
o Desarrollar personas que entreguen calidad en el servicio
o Capacitar en habilidades técnicas e interactivas.
o Facultar a los empleados.
o Promover el trabajo en equipo.
e Proporcionar los sistemas de respaldo necesarios
o Medir la calidad del servicio interno.
o Proporcionar tecnologia y equipo de respaldo.
o Desarrollar procesos internos orientados al servicio.
e Retener alas mejores personas

o Incluir a los empleados en la vision de la compafiia.
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o Tratar a los empleados como clientes.
o Mediryrecompensar a los empleados con elevado desempefio en

el servicio.

2.2.2.6. PROCESOS
Segun Zeitham, Bitner & Gremler (2009) define como los procedimientos,
los mecanismos y el flujo de actividades reales por los que el servicio es

entregado: la entrega del servicio y los sistemas operativos.

Los pasos de entrega reales que experimenta el cliente, o el flujo operativo
del servicio también dan a los clientes evidencia sobre la cual juzgar el servicio.
Algunos servicios son muy complejos, requiriendo que el cliente siga una serie
de acciones complicadas y extensas para completar el proceso. Los servicios
muy burocratizados siguen con frecuencia este patron, y la logica de los pasos
implicados a menudo escapa al cliente. Otra caracteristica distintiva del proceso
que puede proporcionar evidencia al cliente es si el servicio sigue un enfoque
de linea de produccién/ estandarizado o si el proceso es uno habilitado/
personalizado. Ninguna de estas caracteristicas del servicio es inherentemente
mejor o peor que otro. Mas bien, el punto es que estas caracteristicas del
proceso son otra forma de evidencia usada por el consumidor para juzgar el

servicio.

Ademas Lovelock & Wirtz (2008) refiere que se entiende por procesos la
forma en que la empresa hace las cosas. “Los procesos son la arquitectura de
servicios y describen el método y la secuencia del funcionamiento de los
sistemas de operacion del servicio, especificando la manera en que se vinculan

para crear la proposicion de valor que sea prometido a los clientes”.
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Las empresas fabricantes de bienes suelen tener muy bien definidos sus
procesos productivos. O, por lo menos, saben que deberian tenerlos si quieren
reducir sus costos y utilizar mas eficientemente sus recursos. Sin embargo, los
procesos relacionados con los servicios muchas veces no son tenidos en
cuenta. Y éstos son clave, porque los procesos mal disefiados desperdician
tiempo y generan malas experiencias, lo que se traduce en una decepcion para
el cliente y su potencial pérdida. La manera en la que una empresa hace su
trabajo, es tan importante como lo que hace. Asi pues, la creacion y entrega de
elementos de productos requiere el disefio y la implementacion de procesos

eficaces.

¢,De qué forma los procesos de servicios deben ser tenidos en cuenta por
los fabricantes de bienes de capital? Son varias las decisiones que los
responsables de marketing de las compafiias deberian tomar respecto a este

tipo de procesos:

o Disefiar los flujos de la actividad desde que el producto esta terminado
hasta que llega al cliente o usuario final y la forma en que éstos iran
recibiendo cada uno de los servicios.

e El numero de acciones que hara el cliente.

e El involucramiento que tendra el cliente en cada uno de los pasos del
proceso total.

e Elrol del personal del contacto.

e Elrol de la tecnologia.

Los factores mas relevantes de los procesos de servicio segun Lovelock &

Wirtz (2008) son:
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a) Elaboracion de un diagrama

¢, Como se debe iniciar la creacion de un diagrama de servicios? Primero,
usted necesita identificar todas las actividades basicas involucradas en la
creacion y prestacion del servicio en cuestion, y luego especificar los vinculos
entre estas actividades. Al principio, lo mejor es acumular las actividades
afiadidas, relativamente en orden, para definir la “imagen general”’. Luego se
puede refinar cualquier actividad, haciendo “cambios rapidos” para lograr un

mayor nivel de detalle.

Una caracteristica basica de los diagramas de servicio es que identifican
lo que los clientes experimentan “en el escenario”, las actividades de los
empleados y los procesos de apoyo que se realizan “tras bambalinas”, donde
los clientes no pueden verlas. Los diagramas de servicios ponen en claro como
deben realizarse las interacciones entre los clientes y los empleados, y la
manera en que los sistemas y las actividades que se realizan tras bambalinas
apoyan estas interacciones. Al aclarar la interrelacion que hay entre los papeles
de los empleados, los procesos operativos, la tecnologia de informacién y las
interacciones con los clientes, los diagramas pueden facilitar la integracion de la
administracion de marketing, de operaciones y de recursos humanos dentro de
una empresa. Armados con estos conocimientos, los especialistas de marketing
y de operaciones pueden desarrollar estandares de ejecucion para cada
actividad, incluyendo los momentos en que se debe completar una tarea, los
tiempos maximos de espera entre tareas, y elaborar libretos para guiar las

interacciones entre los miembros del personal y los clientes.
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b) Creacidn de un libreto para empleados y clientes

Un libreto bien planeado debe proporcionar una descripcion completa del
encuentro de servicio y ayudar a identificar problemas potenciales, existentes
en un proceso de servicio especifico. Al examinar los libretos que ya existen, los
gerentes de servicios podrian descubrir como modificar la naturaleza de los
papeles del cliente y de los empleados para mejorar la prestacion del servicio,
aumentar la productividad y mejorar la naturaleza de la experiencia del cliente.
Es probable que, conforme los procedimientos de entrega de servicios
evolucionen en respuesta a nuevas tecnologias u otros factores, sea necesario

establecer libretos revisados.

c) El cliente como coproductor

La elaboracion de diagramas sirve para especificar el papel que juegan los
clientes en la entrega del servicio y para identificar el grado de contacto entre
ellos y los proveedores del mismo. Los diagramas también aclaran si el papel
del cliente en un proceso de servicio dado es principalmente el de un receptor

pasivo o si implica una participacién activa en su creacion y produccion.

Niveles de participacién del cliente La participacion del cliente se refiere
a las acciones de los recursos que proporcionan los clientes durante la
produccion y entrega de un servicio, incluyendo una aportacion mental, fisica o

emocional.

En los servicios de proceso hacia las personas, y en muchos otros
servicios que involucran un contacto en tiempo real entre los clientes y los
proveedores, es inevitable que el primero participe en cierto grado en la

prestacion del servicio. Sin embargo, como Mary Jo Bitner y sus colaboradores
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mostraron, la magnitud de dicha participacion varia ampliamente y puede

dividirse en tres niveles generales.

Bajo nivel de participacion En un bajo nivel de participacion, los
empleados y los sistemas hacen todo el trabajo. Los productos estan
estandarizados y el cliente sélo debe participar en el pago. En situaciones donde
los clientes acuden a la fabrica de servicios, lo Unico que se requiere es su
presencia fisica. Algunos ejemplos son una visita a una sala de cine o tomar un
autobus. En los servicios donde se procesan posesiones, como la limpieza o el
mantenimiento rutinarios, los clientes pueden permanecer totalmente ajenos al
proceso, mientras permitan el acceso a los proveedores del servicio y hagan los

pagos.

Nivel moderado de participacion En un nivel moderado de participacion
es necesario que el cliente ayude a la empresa a la creacién y entrega del
servicio, y también a proporcionar cierto grado de personalizacién. Esta
participacion puede incluir la entrega de informacion, un esfuerzo personal o
incluso posesiones fisicas. Cuando un cliente acude a que le laven y corten el
cabello, debe indicarle al empleado lo que deseay cooperar durante los diversos
pasos del proceso. Si un cliente desea que un contador prepare una devolucién
de impuestos, primero debe reunir la informacion y los documentos fisicos que
el contador necesita para preparar la devolucion de forma correcta, y estar

preparado para responder cualquier pregunta que el contador le haga.

Alto nivel de participacion En un alto nivel de participacion, los clientes
trabajan activamente con el proveedor para coproducir el servicio. El servicio no

puede crearse sin la compra y la participacion activa del cliente. De hecho, si los
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clientes no logran asumir este papel de manera eficaz y no desempefan ciertas
tareas de produccion obligatorias, pueden poner en riesgo la calidad del
resultado del servicio. El consejo matrimonial y algunos servicios relacionados
con la salud caen en esta categoria, en especial los que se relacionan con una
mejoria de la condicion fisica del paciente, como una rehabilitacion o la pérdida
de peso, en donde los clientes trabajan bajo supervision profesional. La entrega
exitosa de muchos servicios entre negocios exige que los clientes y los
proveedores trabajen de manera estrecha como miembros de un equipo, asi
ocurre en los servicios de asesoria de empresas y de administracion de la

cadena de abastecimiento.

2.2.2.7. EVIDENCIA FISICA

Segun Zeitham, Bitner, & Gremler (2009) los clientes con frecuencia
confian en sefiales tangibles o en evidencias fisicas para evaluar el servicio
antes de comprar y evaluar la satisfaccion durante y después del consumo. El
disefio eficaz de evidencias fisicas y tangibles es importante para cerrar
brechas. Los elementos generales de este tipo de evidencias se muestran de la

siguiente manera:

a) Ambiente de servicio
e Exterior de las instalaciones
- Disefo exterior
- Sefalizacion
- Estacionamiento
- Paisaje

- Ambiente en los alrededores
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e Interior de las instalaciones

- Disefio interior

- Equipo

- Sefializacion

- Disposicion

- Calidad y temperatura del aire

- Sonido/Musica/aromas/iluminacion
e Otros tangibles

- Tarjetas de presentacion

- Papeleria

- Estados de cuenta

- Informes

- Vestimenta de los empleados

- Uniformes

- Folletos

- Paginas de internet

- Ambiente de servicio virtual

b) Estrategias de evidencia fisica
Impacto estratégico. Para que una estrategia de evidencia sea
efectiva debe estar vinculada los objetivos y vision de la organizacion, para

ello:

e Debe definirse el concepto de servicio basico.
e Deben identificarse los mercados meta.

e Se debe conocer la vision de futuro de la empresa.
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Mapa de evidencias. Se realiza un mapa en el que se represente el
proceso del servicio. Los mapas capturan visualmente las evidencias fisicas.

El mapa consta de:

e Personas
e Proceso
e FEvidencia

En el mapa puede leerse:

Interacciones implicadas en el servicio

Complejidad del proceso

Puntos de interaccién que ponen de manifiesto la evidencia fisica.

Representacion de tangibles en cada caso.

Es conveniente aportar fotografias del proceso y desarrollar un

esquema fotografico.

Hoffman, Bateson & Cengage (2012) También indican que las personas
basan sus percepciones de las instalaciones de una empresa sobre su
interpretacion de las evidencias fisicas. Y es por ello detalla de como las
personas pueden administrar en forma efectiva los sentidos (la vista, el oido, el
olor, el tacto y el gusto) en la creacion de atractivos sensoriales que mejoren las

respuestas de atraccion de los clientes y los empleados.

e ATRACTIVOS PARA LA VISTA

El sentido de la vista transmite mas informacion a los consumidores que
cualquier otro sentido y, por consiguiente se debe considerar que es el medio

mas importante disponible para las empresas de servicios. Los atractivos para
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la vista se pueden definir como el proceso de interpretar los estimulos visuales
Y entre ellos se considera los tres estimulos que atraen a los consumidores
visuales son: Tamafo, forma y colores. Los consumidores interpretan en

términos de armonia, contraste y choque.

Armonia. Concordancia visual asociada con escenarios de negocios mas

tranquilos, lujosos y formales.

Contraste/ Choque. Efectos visuales asociados de negocios emocionales

placenteros e informales.
Los tres estimulos que atraen a los consumidores:

TAMANO. El tamafio de las instalaciones de la empresa, los letreros y los
departamentos transmiten diferentes significados a diferentes mercados. En
general mientras mas grande es el tamafio de la empresa y su correspondiente
evidencia fisica, mas lo asocia el consumidor con su importancia, poder, éxito,
seguridad y estabilidad. Para muchos mientras mas grande sea a empresa,
menor es el riesgo percibido asociado con la compra de los servicios. Estos
consumidores creen que las empresas mas grandes son competentes y exitosas
y hay mas probabilidades de que se dediquen a esfuerzo de recuperacion del

servicio si llegan a surgir problemas.

FORMA. Las percepciones de la forma de la empresa se crean de una
variedad de fuentes, como el uso y colocacién de anaqueles, espejos y ventanas
e incluso el disefio del papel tapiz, los estudios muestran que las diferentes

emociones en los consumidores, respecto a las formas:

Formas o lineas verticales, se perciben como “rigidas, severas y que te

prestan una calidad masculina a un area. Expresan fortaleza y estabilidad.
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Formas o lineas horizontales, expresan percepciones de relajamiento y

quietud.

Formas y lineas diagonales, evocan percepciones de progresismo, pro

actividad y movimiento.
Formas o lineas curvas, se perciben como femeninas y fluidas.

El uso de formas similares y/o distintas en el disefio de instalaciones creara

la relacién visual deseada de armonia, contraste o choque.

COLOR. Es el que a menudo causa la primera impresion. No importa si se
ve en el folleto, en las tarjetas, en el exterior o interior de la instalacion misma.
El impacto psicolégico de color sobre las personas es el resultado de tres

propiedades: Matiz, valor e intensidad.

e Matiz, El color real, como rojo, azul, amarillo o verde.
e Valor, la brillantez y oscuridad de los colores.

e Matices, son los valores mas oscuros.

e Tintes, son los valores mas claros

e Intensidad, es el que define la brillantez u opacidad del matiz.

UBICACION. La ubicacion de la empresa depende de la cantidad de
participacion del cliente necesaria para producir el servicio. Donde se considera
gue silos servicios de bajo contacto deben considerar ubicarse en sitios remotos
gue son menos costosos y estan mas cerca de las fuentes de suministros.
Generalmente cuando se evallan la ubicacién para la empresa es necesario

abordar sobre tres puntos, visibilidad, compatibilidad y la comodidad.
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ARQUITECTURA. La arquitectura considera una disyuntiva de tres tipos:
el tipo de disefio que atraera al mercado meta propuesto de la empresa, el tipo
de disefio que maximice la eficiencia del proceso de produccion de la empresa,

el tipo de disefio que se puede pagar.

SENALIZACION. El letrero de una empresa tiene dos propositos
principales identificar a la empresa y atraer la atencion. El letrero es la primera
sefal de que el cliente observa, y todos los logotipos restantes de la evidencia
fisica de la empresa como membretes, tarjetas de negocios y tarjetas de notas,
deben ser congruentes con el letrero de la empresa para reforzar su imagen.
Desde un punto de vista ideal los letreros deben indicar a los clientes el “Quién”,

“dénde”, “cuando” de la oferta de servicio.

ENTRADA. La entrada y las éareas del vestibulo pueden influir
considerablemente en las percepciones del cliente acerca de las actividades de
la empresa. Todo lo que se vea negativo restara a la percepcion de la empresa,
sin embargo en contraste, las areas de recepcion bien amuebladas, el uso
creativo de los colores, un mobiliario distinto y un personal amigable y
profesional crean una impresion diferente, mucho mas positiva. Otras
consideraciones tacticas incluyen una iluminacion que identifique la entrada con
claridad; puertas faciles de abrir, entradas que minimicen el nimero de clientes

gue podrian tropezar.

ILUMINACION. Los efectos psicolégicos de la iluminacién en el
comportamiento del consumidor son particularmente intrigantes. En la que la
iluminacion determina la disposicion de animo, el tono y el ritmo del encuentro

de servicio.
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ATRACTIVOS DEL SONIDO.

Los atractivos del sonido desempefian tres papeles importantes,
determinan el estado de animo, captan la atencion e informan. Los métodos
proactivos para insertar el sonido en el encuentro de servicio se pueden lograr
mediante el uso estratégico de musica y anuncios, la masica ayuda a establecer
la experiencia del consumidor, mientras que los anuncios se pueden utilizar para
captar la atencion de los consumidores o informarlos acerca de las ofertas de la

empresa

MUSICA. Los estudios han mostrado que la masica ambiental afecta las
ventas por lo menos en dos formas: En primer lugar, la musica ambiental
incrementa la percepcion del cliente en relacion con el entorno de la tienda. En
segundo lugar, la masica a menudo influye en la cantidad de tiempo que pasa

en las tiendas.

ANUNCIOS. Otro sonido comun en los establecimientos de servicio son
los anuncios que se hace mediante los sistemas de intercomunicacién para
avisar a los clientes cuando sus mesas estan listas, para informar a los
pasajeros de las aerolineas acerca de su ubicacion actual y para vocear a

empleados especificos dentro de la empresa.

Evasion del sonido. Cuando se planean las instalaciones de la empresa,
es tan importante comprender la evasiéon de sonidos indeseables, como

comprender la creacion de sonidos deseados.

ATRACTIVOS DE LOS AROMAS

El serviespacio de la empresa también puede resultar poderosamente

afectado por los aromas. Cuando se considera el atractivo de las aromas, lo

57

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO & i[Li Nacional del
Altiplano

mismo que en el caso de los sonidos, los gerentes de servicios deben prestarle

tanta atencion a la evasion como a la creacién de aromas.
ATRACTIVOS DEL TACTO

Las probabilidades de que un producto se venda se incrementan
considerablemente cuando el consumidor toma en sus manos el producto en el
caso de servicios mas simples con un pequefio componente tangible, ese puede
desarrollar atractivos del tacto mediante el uso de “casas abiertas”, en las cuales
el publico tiene una oportunidad de conocer a las personas que proporcionan el
servicio. Estrechar la mano y entablar una comunicacion cara a cara con los
clientes actuales y potenciales definitivamente es una forma del atractivo del

tacto.

ATRACTIVOS DEL GUSTO.

Los atractivos del gusto, el indicio sensorial final, son equivalente de
proporcionarle muestras al cliente en consecuencia, las empresas que utilizan
muestras deben considerar este proceso como una oportunidad, mas que como

algo para complacer a un grupo de clientes que desean algo gratis.

2.2.3. VENTAS

Segun Diaz (2016) las ventas se definen como un contrato en el que el vendedor
se obliga a transmitir una cosa o un derecho al comprador a cambio de una
cantidad de dinero. Sin embargo para nuestro estudio el vendedor se obliga a
transmitir un servicio turistico y que le otorga al comprador ese derecho de

recibir el servicio a cambio de una cantidad de dinero.
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2.2.3.1. LA VENTA DE ALOJAMIENTO

El cliente es un factor clave porque en cualquier actividad econémica es
cada vez mas importante conocerle, es decir, saber a quién se dirige el producto
0 servicio; en los servicios hoteleros es casi una necesidad de supervivencia. El
cliente debe ser claramente identificado y adaptar la relacion calidad- precio

segun sus caracteristicas y preferencias.

Otro factor clave es la competencia porque debemos conocer qué hoteles
estan haciéndonos competencia real, y cuales son los aspectos en los que nos
superan, viendo si se les puede imitar, es decir, realizar un benchmarking,

basico actualmente para obtener la rentabilidad necesaria.

a) Acuerdos y contratos

La relacion entre empresas de alojamiento y agencias de viajes puede
deberse a la contratacion de diversos servicios que presta el hotel y que, al

mismo tiempo.

e Lasreservas individuales hacen referencia a la prestacion por parte del
establecimiento hotelero o extrahotelero de una serie de servicios sueltos
como pueden ser la reserva una habitacion distintos tipos de regimenes
como para dos o tres personas (sin llegar a conformar un grupo).

e La reserva de grupo hace referencia a la prestacion por parte de la
empresa de alojamiento de una serie de servicios para un grupo de
personas. Este tipo de reserva es mucho mas burocratica, dado que al
ser un mayor numero de servicios los contratados implica un trabajo

anterior y posterior mayor.
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e Reserva de cupo se produce cuando la agencia de viajes contrata una
determinada cantidad de habitaciones por un tiempo determinado, de
este modo asegura disponer de ellas. Existen numerosas modalidades
dependiendo del tipo de establecimiento.

b) Tipos de retribucion en la venta de alojamiento

Cuando un cliente realiza la salida del hotel y se dirige a abonar su factura,
existen varias modalidades para llevar a cabo este paso. El cliente de este modo
abonar al contado su cuenta o elegir que le emitan su factura a crédito con lo

cual no pagara nada al contado.

Si se decanta por el pago al contado, el cliente tiene dos formas de
proceder al pago: el pago en efectivo o el pago en efectivo o el pago con tarjeta
de crédito. Aunque el pago con tarjetas de crédito se puede considerar también
una forma de pago a crédito, nosotros lo consideramos como pago efectivo. La
modalidad de pago con tarjeta de crédito es la mas frecuente en los
establecimientos de alojamiento. Casi la totalidad de los alojamientos que
confirman el sector admiten este medio de pago. Esta modalidad de pago ofrece
muchas garantias, tanto para el cliente porque le permite viajar sin llevar una
gran cantidad de dinero encima, como para el establecimiento porque ofrece

una total garantia en cuanto al cobro de la factura.

Si por el contrario, la factura se emite a crédito puede ser también de dos
tipos: crédito personal a nivel individual y crédito a nivel de empresa. El crédito
nivel de empresa suele ser el mas habitual dentro de las restricciones que
existen en este sentido por la aceptacion de créditos por parte de la empresa de

alojamiento. Salvo raras excepciones, como pueden ser clientes tipo VIP (very
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important people) las empresas de alojamiento no admiten generalmente

cheques personales.
c) Configuraciones del canal de venta de alojamiento

Existen multiples formas de realizar una reserva de alojamiento en un
determinado establecimiento, pero todas ellas tienen una raiz comun,
configurando de este modo un esquema del proceso de reserva y venta que una

agencia de viajes lleva a cabo cuando un cliente le solicita este servicio.

Se conoce como reserva a la accion de reservar un determinado servicio.
En el ambito turistico una reserva de un servicio turistico es la accién de reservar
un individuo un determinado servicio turistico, ya sea una plaza de alojamiento,

plazas en un medio de transporte, etc.

Asi como a continuacién se muestra en la figura 1 que recoge a seguir para

la reserva.
Figura 1. Configuracion de canal de venta.
Informarse Contactar con el Procedera la
acerca del mismo para reserva del
establecimiento pedir mismoy a la
(condiciones disponibilidad y posterior
actuales) tarifas. confirmacién.

Los establecimientos hoteleros pueden reservarse bien mediante reservas
realizadas directamente con el establecimiento o bien a través de intermediarios.
De este modo, podemos citar modalidades distintas de reservas: las reservas

directas y reservas indirectas.
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Las reservas directas. Consiste en llamar desde la agencia de viajes
directamente a la empresa proveedora del servicio de alojamiento para reservar

de dicho servicio turistico.

Pero también este tipo de reserva presenta un punto negativo y que
normalmente supone un coste mayor que cualquier otra modalidad, ya que el
estar telefoneando para consultar la disponibilidad de fechas, confirmaciones,

etc. Supone un coste importante.

También puede realizar una reserva directa con el establecimiento
suministrador de alojamiento. Hay hoteles que dependiendo de su tipologia
(vacacionales, etc) exigen siempre un deposito cuando el cliente formaliza la

reserva, de este modo el establecimiento ve respaldada la reserva.

Las reservas indirectas, es el donde en las cuales se utilizan sistemas de

GDS o Centrales de Reservas (CRS).

Los sistemas de GDS son la forma mas rapida y segura de realizar una

reserva de alojamiento en cualquier parte de nuestro pais o del extranjero.

Por otro lado, mediante las centrales de reservas la agencia puede
efectuar una reserva de alojamiento con un coste muy bajo. Al igual que sucedia
con los GDS, las reservas efectuadas a través de una central de reservas son

también un medio muy rapido y fiable de realizarlas.

d) Tipos de tarifas condicionales y condiciones de aplicacion

Entendemos por tarifa el conjunto de precios establecidos de antemano
por una serie de servicios o productos. Existen generalmente tres tipos de

diferentes de tarifas:
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La tarifa rack, es aquella tarifa que publicita el establecimiento, es por asi
decirlo, su tarifa oficial. Esta tarifa puede variar si la tipologia del establecimiento
distingue entre temporada alta, temporada baja (mas economica) y fines de

semana.

Esta tarifa es la que normalmente aplica el establecimiento cuando llega
un walking (cliente que llega directamente al hotel para alojarse sin haber
efectuado una reserva anteriormente). Es conocida también con el nombre de

full rate.

Tarifas corporativas, es la negociada para las empresas. Es una tarifa
preferencial en cuanto a su precio, ya que se suele ser mas econdémica que la
tarifa rack. Se suele respetar tanto en temporada alta como en temporada baja.

A su vez, a esta tarifa también se le conoce como corporate rate.

Tarifa econdmica, es la que aplican los establecimientos hoteleros a las
agencias de viajes y resulta muy econémica y ventajosa para ellos. No todos los
establecimientos disponen de esta tarifa, ya que algunos aplican la tarifa normal,

pero les otorgan una comision un poco mas ventajosa.

2.3. MARCO CONCEPTUAL

2.3.1. Mix de marketing.

También conocido como la mezcla de marketing se define como los
elementos que controla una organizaciéon que pueden usarse para satisfacer o
comunicarse con los clientes. El esquema clasico de McCarthy esta constituido
por las 4 Ps: producto, precio, distribucion y promocién. Sin embargo en la

presente investigacion utilizaremos la mezcla expandida para servicios de
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Zeithaml, Bitner & Gremler (2009) que ademas de las 4 p tradicionales incluye

personas, evidencia fisica y proceso.

2.3.2. Disefo cuasiexperimental

Segura (2003) Son una derivacion de los estudios experimentales, en los
cuales la asignacion de las unidades de investigacion no es aleatoria aunque el
factor de exposicion es manipulado por el investigador. Existen varios tipos de
disefios experimentales; sin embargo nuestro estudio tendra una prueba antes
y después es decir, establece una medicion previa a la intervencion y otra
posterior. Ademas incluye una unidad de control que no reciba la intervencion y
que se evalla también antes y después con el fin de medir otras variables

externas que cambien el efecto esperado por razones distintas a la intervencion.

2.3.3. Diferencias en diferencias
El método de la diferencia en diferencias, también conocido como de
diferencia doble, compara los cambios en los resultados en el curso del tiempo

entre los grupos de tratamiento y de control a fin de estimar el impacto.

El método de la diferencia en diferencia proporciona una estimaciéon del
impacto mas solida que el método de la diferencia Unica, que solo compara la
diferencia en los resultados entre los grupos de tratamiento y de comparacion

después de la intervencién.

Con la utilizacion de esta técnica se reconoce que parte de la variacion de la
variable resultado del grupo de tratamiento en el tiempo habria ocurrido de
cualquier formay que la manera de medirla es a través del cambio en la variable

de resultado del grupo de control durante el mismo periodo.
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Entonces, el impacto esta definido como la diferencia entre la variacion
de las ventas entre el periodo 2016-2017 de la unidad de tratamiento, y la
variacion de las ventas entre el periodo 2016-2017 del grupo de control.

Graficamente se puede observar lo siguiente:

Figura 2. Método de diferencias en diferencias

80 A
70 A

Tdif-en—dif
60 -

40 -

N '-//_‘4
2 | D=0

10 A

Resultado Y

Periodo de tiempo

&——=e@Tratamiento @——eControl @ = e@Control paralelo

Fuente: (Bernal & Pefia, 2011)

De acuerdo a White & Sabarwal, (S.f.) la principal limitacion del método
de la diferencia en diferencia es que se basa en la suposicion de los indicadores
de interés siguen la misma trayectoria temporal en los grupos de tratamiento y

de comparacion.

Existen dos maneras para asegurar el cumplimiento de dicho supuesto,
la primera es mediante la verificacion del comportamiento del nivel de venta de
la unidad de tratamiento y control, es decir si la evolucion de las ventas para
ambos grupos tuvo el mismo comportamiento frente a la presencia de otros

factores que influyen sobre la variable resultado. Otra forma, si no se dispone
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de informacion retrospectiva, es seleccionar los grupos de tratamiento y control
utilizando la técnica de Propensity Matching Score (PMS) sin embargo este
método no sera posible dado que no se cuenta con informacion de otras

empresas sino solo de dos.

2.3.4. Booking.com
Es una de las mayores agencias de viaje online de todo el mundo, cuenta
con mas de 15000 trabajadores en 198 oficinas de 70 paises de todo el mundo

que tiene como sede matriz en la ciudad de Amsterdam Holanda.

La web y apps de Booking.com estan disponibles en mas de 40 idiomas,
ofrecen mas de 28 475 497 opciones de alojamiento en total, en 131 432 destinos
de 228 paises Yy territorios en todo el mundo. Cada dia se reservan mas 1550
000 noches en la plataforma. Esta plataforma cobra una comisién sobre el precio
de la reserva que en promedio es del 14% esto puede ir variando de acuerdo a

servicios adicionales y patrocinios de la plataforma.

2.3.5. Tripadvisor

TripAdvisor, Inc. es un sitio web estadounidense que proporciona resefias
de contenido relacionado con viajes. También incluye foros de viajeros. Los
servicios del sitio web son gratuitos y son los usuarios son quienes proporcionan
la mayor parte del contenido. El sitio web se financia con publicidad. En 2015,
Tripadvisor permitié que los usuarios no solo evaluaran los lugares, sino que

también los etiquetaran. Las principales directrices para las opiniones son:

¢ Relevantes para los viajeros
e Imparciales

e Utiles y de primera mano
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e Recientes

e Originales

e Sin fines comerciales

e Respetuosas con la informacién privada

e Con perfil en TripAdvisor

e Faciles de leer

e Edad minima 13 afios

¢ No se admiten comentarios sexualmente explicitos, incitaciones al odio,
comentarios prejuiciosos, amenazas, insultos personales y actividades

ilegales

2.3.6. Airbnb

Airbnb es una empresa y una plataforma de software dedicada a la oferta
de alojamientos a particulares y turisticos. EI nombre es un acrénimo de airbed
and breakfast (colchén inflable y desayuno). Airbnb tiene una oferta de unas
2.000.000 propiedades en 192 paises y 33.000 ciudades. Desde su creacion en

noviembre de 2008 hasta junio de 2012 se realizaron 10 millones de reservas.

Cuando se completa una reservacion se cobra al anfitrion una comision
por servicio (impuestos incluidos, si corresponden). El importe de la comisién de
servicio para anfitriones es normalmente de un 3 %, la comision de servicio para
anfitriones se calcula a partir del subtotal bruto de la reservacion (antes de aplicar
los impuestos) y se resta automaticamente del pago que recibe el anfitrion.
Ademas se cobra a los huéspedes una comision por servicio de entre el 0 % y el
20 % de su subtotal. El importe total de esta comision se muestra en la pagina

de pago, antes de que el huésped confirme la reservacion.
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CAPITULO Il

MATERIALES Y METODOS

3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El enfoque de la investigacion es de caracter cuantitativo dado que
buscamos determinar la influencia de la aplicacion del mix de marketing en el
nivel de ventas. De acuerdo a Hernandez, Fernandez & Baptista (2010, pag. 4)
el enfoque cuantitativo usa la recoleccién de datos para probar hipétesis, con
base en la medicién numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones

de comportamiento y probar teorias.

3.2. DISENO DE INVESTIGACION

Determinar la influencia de la aplicacion de un tratamiento de un programa
de mix de marketing en una empresa es un gran reto metodoldgico, puesto que
los antecedentes son escasos y ademas la seleccion aleatoria de los individuos
de tratamiento y control es muy dificil dado la restriccion en el acceso de datos.
Es decir, no tenemos un control total de la aleatorizacion de la aplicacion de la

estratega del mix de marketing en los grupos de tratamiento y control.

En ese sentido, nuestro estudio tiene un disefio cuasiexperimental con pre
y post test y una unidad de control. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2010) este disefio incluye la administracién de un pre test y un post test a las
unidades que componen el experimento. A los sujetos se aplican
simultdneamente la pre prueba para que posteriormente una sola unidad reciba
el tratamiento experimental, llamandoles a la otra unidad como unidad de
tratamiento. Finalmente ambos, simultAneamente, se les es administrado el post

test. Este disefio se diagrama de la siguiente manera:
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RG, 0, 0,

En los disefios cuasi experimentales los sujetos no se asignan al azar a los
grupos ni se emparejan, sino que dichos grupos ya estan formados antes del
experimento (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010). Por ello se requiere
identificar un escenario contrafactual a partir de los datos de la unidad de control
o0 donde no se implementa el mix de marketing, quienes deben poseer
caracteristicas semejantes a la unidad de tratamiento o donde se implementa el

mix de marketing.

3.3. TIPO DE INVESTIGACION

El objetivo del trabajo pretende explicar la relacién y el impacto de la
aplicacion de un tratamiento (mix de marketing) sobre el comportamiento de una
variable dependiente (ventas) por lo que se establece que el tipo de
investigacion es de caracter explicativo y correlacional. Es de caracter
explicativo dado que su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenémeno
y en qué condiciones se manifiesta, o por qué se relacionan dos o mas variables
(Herndndez, Fernandez & Baptista ,2010, pag. 84). Y es correlacional puesto
gue buscamos determinar las relaciones causales de la variable independiente
sobre la variable dependiente con el fin realizar un inferencia o establecer
probabilidades que sirvan como elementos de juicio para evaluar un escenario

futuro.

3.4. METODO
El método que utilizamos es un modelo de diferencias en diferencias que

esta orientado a realizar una medicion del impacto de la implementacion del mix
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de marketing en las ventas. Para ello requerimos determinar tanto la unidad de
tratamiento como de control. El problema que se presenta a menudo en las
mediciones o evaluaciones de impacto es que para evitar el sesgo de seleccion
se requiere que el grupo de control cuente con caracteristicas similares al grupo

de tratamiento.

i) Identificacion de la unidad de tratamiento y control

La unidad de tratamiento o experimental es el hospedaje rural Uros
Titicaca Lodge que es el minimo elemento objeto de estudio donde se realizo la
medicion, es la entidad fisica donde se implementd la propuesta del mix de
marketing. La unidad experimental puede construirse promediando el resultado

de varias observaciones (Rueda, s.f.).

Nuestra unidad de control es el hospedaje rural Uros Mama Kota Lodge
la cual tiene mucha similitud con la unidad de tratamiento respecto a las
caracteristicas pero que no recibe el tratamiento Pomeranz (2011). Es decir,

esta unidad solo sirvié de comparacion y no se sometio a ningun tratamiento.

Para determinar la unidad de control, hemos establecido ciertas
caracteristicas observables que hacen que sea parecido a la unidad de

tratamiento.
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Tabla 2. Unidad de tratamiento y control

Uros Titicaca

Uros Mama Kota

Concepto Lodge Lodge
N° de habitaciones
. . 5 5
disponibles
Capacidad de turistas 14 13
por noche
Guia de turismo Guia de turismo
Administrador/gerente de sexo de sexo
masculino masculino
Apoyo familiar Si Si
Pertenece a la S Sj

comunidad de los Uros
Inicio de operaciones

Ubicacion de la isla

Fecha de inicio de
actividades

Agosto del 2016

Rio Willy zona
norte de la
comunidad de
los Uros

Agosto del 2016

Agosto del 2016

Rio Willy zona
norte de la
comunidad de los
Uros

Agosto del 2016

Fuente: Elaboracion Propia

II) método de diferencias en diferencias

El método de diferencias en diferencias no solo considera la diferencia

promedio de los resultados entre los individuos sino también la diferencia entre

la variable resultado antes y después del tratamiento Garcia (2011). El método

de dobles diferencias permitira controlar el efecto de factores no observables

sobre la variable resultado ademas de controlar las diferencias preexistentes

entre las unidades de tratamiento y control.

Con el fin de establecer el impacto o la incidencia usando el estimador de

diferencias en diferencias requerimos contar con datos de la unidad de

tratamiento y control antes y después de la implementaciéon del mix de

marketing.
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Tabla 3. Datos de la unidad de tratamiento y control

Periodo Tratamiento Control
t=0 Y,ID=1 Yo 1D =0
t=1 Y,ID=1 Y,ID=0

Donde:

e =0 es el periodo anterior a la implementacion del tratamiento (2016)

e t=1 es el periodo posterior a la implementacion del mix de marketing
(2017)

e Y,|D es la variable resultado en el periodo t dado el estado del

tratamiento D.

Veldzquez (2017, pag. 68) indica que considerando los periodos de
andlisis, el impacto del programa por el método de dobles diferencias esta dado

por:
Taif—enair = [(AY; | D =1) = (AY | D =1)] = [(AY; | D =0) — (AY, | D =0)]
Taif—enair = [(AY | D =1)—=(AY | D =0)]

Donde AY | D es el cambio del promedio muestral de la variable resultado

Y (ventas), entre el periodo t=1y t=0 en el grupo D.

Con el fin de facilitar el célculo, calcularemos el valor del estimador de
diferencias en diferencias a través de un modelo semiparamétrico que muestra
los mismos resultados tal como presentan Cansino & Sanchez (2006, pag. 11)
en linea con el trabajo de Ashenfelter y Card (1985) y el desarrollo de Abadie

(2005).
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La regresion se realiza a partir de un modelo lineal del tipo:

Y=u+AD+w.T+a. (D.T)+c¢

Donde:

Y: variable dependiente (ventas) que recoge los resultados potenciales de

los individuos.

e D: variable explicativa de caracter binario, resultando D=1 (si la
observacion es de la unidad de tratamiento) o D=0 (si es de la unidad de
control).

e T:variable explicativa de carécter binario. Indica el momento del tiempo en
el que la unidad es observado, que podra ser bien en un momento posterior
al programa (T=1) o bien en un momento previo (T=0).

e D - T: variable explicativa resultante de multiplicar las dos variables Dy T

e Ay w: parametros asociados a las variables explicativas Dy T.

e W pardmetro que muestra los efectos fijos en el modelo.

e ¢ error aleatorio, de media cero: E[¢ | D, T]=0.

e qa: parametro que determina el efecto conjunto de las variables o la

interaccién de las variables explicativas D y T. Es decir es el valor del

estimador de diferencias en diferencias.

3.5. POBLACION Y MUESTRA

El cuasi-experimento se ha realizado en una unidad de tratamiento
(Hospedaje rural Uros Titicaca Lodge) por lo que la poblacién esta conformada
por todas las ventas mensuales del establecimiento, asi mismo las

observaciones de la unidad de control seran parte de nuestra poblacion.
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La muestra es no probabilistica y esta conformada por el total de ventas
mensuales de enero a diciembre del hospedaje rural Uros Titicaca Lodge y
Mama Kota Lodge en el afio 2016 y 2017. La base de datos nos permite tener
48 observaciones. Debemos aclarar que 7 observaciones de la unidad de
tratamiento y control en el afio 2016 tienen un valor de cero puesto que no se
registran ventas, esto no influye mucho en la estimacion dado que el valor es

cero tanto para unidad de tratamiento y control.

Tabla 4. Muestra procesada

D Frecuencia Porcentaje (%) Acumulado (%)
0 24 50 50
1 24 50 100

Total 48 100

Nota: muestra procesada a partir del registro de venta de la unidad de control y tratamiento.
3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.6.1. TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS

Para recopilar la informacion nos hemos valido de las siguientes técnicas:

3.6.1.1. TECNICA DE ANALISIS DOCUMENTAL
Se realiz6 un analisis documental para recopilar informacion acerca de las

ventas de la unidad de tratamiento asi como de control.

Los datos de las ventas se han recuperado del registro de ventas
existentes en las cuentas de la plataforma Booking.com, Airbnb y el correo
electrénico de la unidad de tratamiento y control correspondientes a los afios
2016 y 2017, las cuales se presentan en los anexos N° 1, N° 2, N° 3, N°%4,
Asimismo se ha recogido informacion acerca de los comentarios que los
huéspedes han registrado en la plataforma de Booking.com, Tripadvisor, Airbnb,

Facebook, etc.
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3.6.1.2. TECNICA DE LA OBSERVACION

Se utilizé la observacion directa participando en las actividades, para
registrar sucesos relevantes que ayudan a explicar mejor nuestros resultados y
el funcionamiento de la unidad de tratamiento. De acuerdo a Campos & Lule
(2012, pag. 49). La observacion es la forma mas sistematizada y logica para el
registro visual y verificable de lo que se pretende conocer; es decir, es captar de
la manera mas objetiva posible, lo que ocurre en el mundo real, ya sea para

describirlo, analizarlo o explicarlo desde una perspectiva cientifica.

3.6.2. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Nos hemos valido de la ficha de registro de incidencias y de una guia de

observacion

La guia de observacion consiste en listar la serie de eventos, procesos,
hechos o situaciones a ser observados, su ocurrencia y caracteristicas.
(Becerra, 2012). Se ha utilizado la guia de observacion basada en la mezcla de
marketing expandida para servicios de Zeithaml, Bitner, & Gremler (2009) para
calificar el desempefio de la unidad del hospedaje rural Uros Titicaca antes y

después de la aplicacién del mix de marketing, véase el anexo 5.

3.7. METODO DE TRATAMIENTO DE DATOS

3.7.1. Identificacién de variables.

A efectos de realizar el calculo utilizaremos el estadistico STATA IC 13y

las variables estaran identificadas como sigue:
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Tabla 5. Identificaciéon de variables

Variable Categoria
D 0: no participa en el tratamiento
1: participa en el tratamiento
T 0: periodo anterior al tratamiento
1: periodo posterior al tratamiento
Dt variable explicativa resultante de multiplicar d y t
Ventas representa las ventas de unidad de tratamiento y control

3.8. METODO DE ANALISIS DE DATOS

Los datos recopilados se han organizado y sistematizado en la hoja de
calculo de Microsoft Excel 13. Ademas para el calculo del valor del estimador de
diferencias en diferencias y algunos graficos se ha recurrido al estadistico

STATAIC 13

3.9. SITUACION EXPERIMENTAL
Para el desarrollo del presente trabajo cuasi experimental se sigui6 el siguiente

procedimiento.

e Se ha aplicado en la unidad de tratamiento un mix de marketing que
deriva en un plan de marketing y esto a su vez de un plan negocio, para
mas detalle véase el anexo N° 07

e La implementacion de las estrategias se realizo en los ultimos dias del
mes de diciembre del 2016 y los primeros dias del mes de enero del 2017.

e La implementacién fue simultdnea, sin embargo también se dieron
acciones durante el afio 2017.

e Al finalizar la implementaciéon del mix de marketing se espera que las
ventas en Uros Titicaca Lodge se incrementen y sean superiores a las

ventas de la unidad de control.
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e Se analizaron los datos obtenidos, tanto del grupo de tratamiento como
de control utilizando el programa estadistico STATA IC 13.

¢ Finalmente se contrasto la hipotesis y se establecieron las concusiones.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

Con base en el objetivo propuesto de determinar la influencia del mix de
marketing en el nivel de ventas del hospedaje rural Uros Titicaca Lodge 2016-
2017 y la aplicacion de una investigacion explicativa correlacional se obtuvo los

siguientes resultados apoyandonos en la estadistica descriptiva e inferencial.

4.1.1. DESCRIPCION DE LA SITUACION ACTUAL DE LA APLICACION
DEL MIX DE MARKETING EN EL HOSPEDAJE RURAL UROS TITICACA
LODGE 2016.

Dos aspectos basicos que diferencian a las Mypes de las grandes
empresas son las debilidades con respecto a su capitalizacion, asi como la baja
o nula practica de marketing (Cruz, 2010). Asi como Mc Cartan-Quinn & Carson
(2003) en el Small Business Economics, “la tasa de fracaso de estas entidades
se atribuye principalmente a las debilidades en la gestion financiera y en sus
nulos o pobres procesos mercadoldgicos, convirtiéndose esto en una regla mas

gue en la excepcion”.

Segun Cruz (2010), la gran mayoria de los empresarios de las PyMes se
apoyan en su intuiciébn para satisfacer a su clientela, en lugar de recurrir a
técnicas sencillas como la investigacion de mercados que analizan en forma
objetiva, sistematica y organizada los datos cuantitativos, cualitativos para
solucionar problemas de la estrategia de mercado de la empresa que se

relaciona con el marketing de bienes y servicios
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Generalmente la pequefia empresa con personas que tienen perfil muy
motivado y entregado al trabajo que cuentan tanto con una vision y ambicion
orientados a emprender diferentes tipos de proyectos, estos atributos si se
integraran a una orientacion de mercadotecnia desde el principio, aumentarian
la probabilidad de éxito. (Kenny and Dyson, 1989 citado por Cruz, 2010). Por lo
gue en definitiva el éxito de las pequefias empresas no se debe tan solo a sus
productos y los mercados donde compiten, sino a la eficacia de la mercadotecnia
en la pequefia empresa, ya que esta percibida en la mayoria de los casos,
menos sofisticada y de uso exclusivo de las grandes organizaciones (Cromie,

1991 citado por Cruz, 2010)

Sin embargo Guardiola, Corral & Cerdon (2002) mencionan que las
pequefias y medianas empresas deben desarrollar su propia gestion de
marketing diferenciada de las que realizan las grandes compafias adaptando
los objetivos y los instrumentos de gestion a sus propias necesidades o

caracteristicas.

Debemos mencionar que las estrategias que se aplicaron en Uros Titicaca
Lodge en el 2016 son mas intuitivas y no obedecen a una estrategia integral de
marketing, asi como han venido funcionando otros establecimientos en los islas
flotantes de los Uros las estrategias son parecidas dado que fundamentalmente

se trata de imitar las acciones de los competidores.

Respecto al producto o servicio que se ofrecen existian algunas
diferencias, respecto a las instalaciones, todas las habitaciones en Uros Titicaca
Lodge contaban con bafio privado en la habitacién, mientras que en Uros Mama

Kota Lodge los servicios higiénicos eran compartidos. Otro aspecto que les
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diferenciaba es el sistema con el cual se presta el servicio es decir, Uros Titicaca
Lodge ofrecia sus servicios en un sistema “all inclusive” o todo incluido, mientras
gque en Uros Mama Kota Lodge tenia un sistema tradicional de reserva de
habitacion que incluye el desayuno. Ademas se debe resaltar que ambas

empresas no contaban con marca.

Respecto al precio, existia una diferencia basica, el precio en Uros Titicaca
Lodge era un precio Unico y alto que incluia todos los servicios mientras que en
Uros Mama Kota Lodge el precio de la habitaciéon era bajo y solo incluia el
desayuno y se incrementaba el precio cuando se adicionaba otros servicios a
una tarifa dada. Con respecto a la plaza ambas empresas tenian como Unico
canal de venta la plataforma de Booking.com puesto que se sabe empiricamente
que la mayor parte de huéspedes reservan habitaciones por ese medio. La
misma situacion ocurre con la promocion donde se consideraba que la presencia
en booking.com era primordial para acercarse a los futuros huéspedes. Las
personas que estaban encargadas y las que estan detras del funcionamiento de
ambos hospedajes son en su totalidad pobladores de las islas flotantes de los
Uros y no se aplicaban procesos de reclutamiento, capacitacion, motivacion y
recompensas. Referente a los procesos, en Uros Titicaca Lodge existia un
itinerario sugerido del servicio mientras que en Mama Kota Lodge el proceso del
servicio no era estandarizado puesto que dependia de la voluntad del huésped
de adicionar el costo. En la tabla 6 se muestra un resumen de la aplicacion del
mix de marketing en el afio 2016, y para mas detalle véase la guia de

observacion en el anexo N° 5.
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Tabla 6. Situacidon de la aplicacion del mix de marketing 2016.

DETALLE

UROS TITICACA LODGE

UROS MAMA KOTA LODGE

PRODUCTO

PRECIO

PLAZA

PROMOCION

PERSONAS

PROCESOS

EVIDENCIA
FISICA

El hospedaje esta ubicado en el
rio Willy en la zona norte de la
comunidad de los Uros. Ofrece
servicios de hospedaje todo
incluido, el precio de la habitacién
incluye los servicio de traslado
privado desde y hasta la ciudad
de Puno, alimentacion,
actividades locales, guiado,
algunas bebidas. Todavia no
cuenta con una marca
establecida.

Habitacién individual: $ 55
Habitacién matrimonial: $110
Habitacion doble: $ 110
Habitacion triple: $ 165

a través de Booking.com

Presencia solamente en la
plataforma de booking.com

El encargado es un guia de
turismo y el personal esta
conformado por sus familiares
Tiene un bien
establecido

proceso

Las construcciones estdn en
armonia con la arquitectura de la
comunidad de los Uros.

El hospedaje esta ubicado en el rio

Willy en zona norte de la
comunidad de los Uros. Ofrece
servicios de hospedaje con
servicios complementarios a un
precio adicional como
alimentacion, traslado desde vy
hasta la ciudad de Puno,
actividades locales. Tampoco
cuenta con una marca.

e Habitacion individual: $ 45,
incluye desayuno

e Habitacion matrimonial:  $55,

incluye desayuno

e Habitacion doble: $ 55, incluye
desayuno

e Habitacion triple: $ 85, incluye
desayuno

e Alimentacion $ 10 cena, $ 10
almuerzo

e Traslado $ 5 por persona

e Actividades $ 5 por persona

A través de Booking.com

Presencia solamente en la

plataforma de booking.com

El encargado es un guia de turismo
y el personal esta conformado por
sus familiares

El servicio depende de lo que
desea el huésped. No existe un
servicio estandarizado.

Las construcciones estan en
armonia con la arquitectura de la
comunidad de los Uros

Elaboracion: propia
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4.1.2. APLICACION DEL MIX DE MARKETING EN EL HOSPEDAJE RURAL
UROS TITICACA LODGE
Se aplico el marketing mix propuesto en el plan de, para mas detalles véase el

anexo N° 7.

a) Resultados del producto

e Servicio ofrecido

El servicio ofrecido es de hospedaje en un sistema de todo incluido,
flexible y de calidad, con instalaciones comodas y confortables, trato
personalizado y actividades variadas. Ademas se ofrece servicios anexos como
tour opcionales y traslados desde y hasta el aeropuerto de Juliaca. Para brindar

el servicio se ha cumplido con las actividades descritas en el mapa de procesos.

e Marca

La marca que se implementd es la siguiente:

UROS TITICACA

LODGE

La marca se ha difundido por todos los medios y plataforma mas
importantes que reservas de hospedajes en linea, ademés también se ha

utilizado como un distintivo en la pagina web de la empresa.

b) Resultados del precio

Los precios por habitacion por noche que se aplicaron a partir de enero del

2017 fueron los siguientes:
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Tabla 7. Resultados del precio

HABITACION Tarifa en D6lares US$
Habitacion individual 60
Habitacién matrimonial 120
Habitacion Doble dos camas 120
Habitacion triple 175

Los precios estan expresado en doélares americanos, los precios no son
graduales, es decir no disminuyen con el incremento de personas por
habitacion, esta estrategia es viable dado el limitado nimero de habitacion con

que dispone la empresa.

c) Resultados de la plaza

Las ventas de Uros Titicaca Lodge se realizaron basicamente por tres canales:
la plataforma de Booking.com, Airbnb y a través de reservas de la pagina web.
Cerca del 85% de las ventas se realizaron a través de la plataforma de
Booking.com, sin embargo se resalta que aproximadamente el 14% de las

ventas se realizaron a través de reservas directas.

Tabla 8. Resultados de la plaza

Canal Huéspedes (%)
Booking.com 903 84.63%
Airbnb 18 1.69%
Correo 146 13.68%
Total 1067 100.00%

Fuente: Registro de ventas Uros Titicaca Lodge

La diferencia en las proporciones de venta que existe entre las diferentes
plataformas se deben a que en la plataforma de booking.com se han ofertado 4

habitaciones disponibles: 2 habitaciones dobles, 1 habitacion doble dos camas
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y 1 habitacion triple. Las reservas a través de esta plataforma estan sujetas a

una comision de 14%.

Las ventas a traves de la plataforma de Airbnb son menores debido a que
solo se ha ofertado 1 habitacion matrimonial por lo que los turistas que buscan
otro tipo de habitacion realzan su reserva a través de otro medio ya sea
booking.com o la pagina web. Sin embargo muchos optan por realizar la reserva
por este medio de todas maneras ya que el sistema de pago es mas seguro y

facil dado que se realiza online.

Se debe menciona que las ventas directas que se realizan a través de la
pagina web de la empresa no estan sujetos a comisiones que si se dan en las

ventas a través de Airbnb y Booking.com.

d) Resultados de la promocién

e Presenciaen los principales portales especializados en turismo
Tripadvisor

Se cred un perfil no patrocinado en la plataforma de Tripadvisor, es decir
es un perfil que no tiene un costo pero que sirve como medio de publicidad.
Generalmente los huéspedes que realizan su reservacion directamente, dejan

sus comentarios en esta plataforma.

Hasta el 29 de diciembre del 2017 se contaba con 61 comentarios reales
de huéspedes con una calificacion de 5/5. Los comentarios lo puede realizar
cualquier persona que tenga una cuenta en la plataforma por lo que esta sujeto
a comentarios de toda indole puesto que no existe un filtro para asegurar que la
persona que comente se haya hospedado en el establecimiento, entonces es

importante una administracion adecuada de los comentarios. A diciembre del
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2017, Uros Titicaca Lodge se encontraba en la posicion N° 2 entre 111
alojamientos especiales registrados en la plataforma. En esta plataforma se
muestra la informacién basica de la empresa adicionalmente, se requiere

publicar fotos.

Figura 3. Promocién en Tripadvisor
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Los precios mas bajos para tu estadia -’
n/
Check In Check Out
ID === | B @ Viajero (119)

& 1 habitacion, 2 adultos, 0 nifios

Mostrar precios " ‘ 8] Habitacién y suite (11)
: ¢ -

o W T /4

¢ Te gusta ahorrar?

Buscamos en hasta
200 sitios para encontrar los

precios mas bajos

@ Todas las fotos (145)

Fuente: Tripadvisor

Booking.com

Se cre6 un perfil en booking.com que es la plataforma mas importante de
reserva online. En este medio se ha difundido la informacion basica del
hospedaje, ademas se ha publicado imagenes de las instalaciones; a diferencia
de la plataforma de Tripadvisor, esta plataforma restringe la publicacién de los
huéspedes quienes solo pueden dejar un comentario de su estancia. A
diciembre del 2017 se contaba con 240 comentarios reales de huéspedes con
una puntuacion global de 9.7/10. Segun 19 670 comentarios de huéspedes,
Uros Titicaca Lodge se encontraba en el puesto N° 2 de alojamientos favoritos

de 110 alojamientos en la ciudad de Puno en la plataforma de Booking.com.
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Figura 4. Promocion en Booking.com
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Uros Titicaca Lodge [} (Z)sido seropuerte o6
& tguatamos el precio 9 Uros Titicaca Lodge Floating island, Puno, Perli - Ubicacién excelente - Mostrar mapa & tguatamos et precio

Excepcional 9,7

240 comentarios

Buscar

Destino/Nombre del alojamiento: =
Para empezar era mi cumpleafios

Puno el trato de la familia residente fue
s 4 espectacular, nos brindaron todas )
o Ias facilidades, pudimos aprender
Fecha de entrada -

de sus...
miércoles, 27 de diciembre ... v

Fecha de salida Uros, T espatia
jueves, 28 de diciembre de .. v

Estancia de 1 noche

iExcelente ubicacién!

Viajas por trabajo? ' Si . 'No @

Habitaciones 1v
Adultos
Nifios g

1718
08/12/2017

Fuente: Booking.com

Los comentarios de los huéspedes estan acompafiados de una
calificacién de aspectos como: personal, ubicacion, confort, limpieza, relacion
calidad-precio, instalaciones y servicios. En la siguiente tabla se puede apreciar
gue los huéspedes valoraron mejor al personal, la ubicacion, la limpieza y la
relacion calidad-precio, sin embargo, valoraron con una puntuacion menor el

confort y las instalaciones y servicios.

Tabla 9. Valorizaciéon de puntuacién de Booking.com

Detalle Puntuacion

Personal 9.9
Ubicacién 9.9
Confort 9.5
Limpieza 9.9
Relacion calidad- precio 9.8
instalaciones y servicios 9.4
Promedio 9.7

Fuente: Booking.com

En la Tabla 9 se aprecia que los principales aspectos en el cual basan su

puntacion los turistas coinciden con las 7 Ps del mix de marketing de servicios.
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Figura 5. Valorizacion de puntuacién de Booking.com
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Riaea Los 30 mejores hoteles de Puno . .
segun 19.670 comentarios de hoteles en Booking.com Favoritos de los clientes
Destino, nombre del alojamiento o
direccion: Ver todos los hoteles  Mostrar hoteles disponibles

Puno

Uros Titicaca Lodge

m de 110 hoteles en Puno
La dltima opinién se ha afadido hace 41 s

dias

Fecha de entrada
miércoles, 27 de diciembre de 2... v

Fecha de salida
jueves, 28 de diciembre de 2017 v

La estancia con mas encanto de todo nuestro viaje”
iViajas por trabajo?  Si ' No [>)

“Mucho més que un lugar donde pasar la noche !!"
Habitaciones

Adultos 2 1Y,

Nifos 0 v

Buscar

gl “Excelente el lugar elpisaje y la famlia q nos reibio La...”

Ver mds comentarios del Uros Titicaca Lodge

Hoteles que admiten mascotas

’;? e rﬁ @‘l E ‘ e - V S .@F OB na,;‘lzfzn(\u i
Fuente: Booking.com

En la figura 5 se aprecia que Uros Titicaca esta considerado entre los 30

mejores hoteles de Puno en la plataforma de Booking.com

Airbnb

Se cred un perfil en Airbnb donde a diciembre del 2017 se cuenta con 10
comentarios con una puntuacion de 5/5. La puntuacion califica aspectos como:

veracidad, comunicacion, limpieza, ubicacion, llegada y la calidad.
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Figura 6. Perfil en Airbnb
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e . $/.389 por roch
Uros Titicaca Lodge floating P\ i
island &
Puno ‘ - Fechas
egada —> Salida
# 2 huéspedes M 1dormitorio M 1cama & 1bafio
Huéspedes
Traducir esta descripcion al Espaiiol ] 1 huésped v

Uros Titicaca lodge floating island is located into lake titicaca and was created
for travelers looking for unique experiences and beauty of nature where you

: 9 i i/ 14 Reservar
find inspiring activities, excursions with locals and gastronomy with identity
and pleasant spaces designed to relax with privileged to admire the lake and

o se hara cargo por ahora

- s atice _ . . = __
Ty < == r"r"

T €6 n fgrqaE s

Fuente: Airbnb.com

Los comentarios que se muestran en esta plataforma estan sujetos a la
aprobacion de los anfitriones, es decir no se puede mostrar los comentarios Si
el anfitrion no ha calificado al huésped, por lo que muchas veces no se muestran

algunos comentarios.

Pagina web

La pagina web es sencilla, intuitiva con predominancia de imagenes, la
pagina web esta vinculada a las direcciones de las redes sociales y otros
enlaces de interés. La pagina tiene como idioma preestablecido el inglés y a
través de la ella pueden realizar las reservaciones que estan vinculadas con el

correo corporativo de la empresa.

En la pagina web se muestran informacion respecto a la experiencia, es
decir las actividades que pueden realizarse, paquetes turisticos que incluyen
excursiones a otras comunidades cercanas, e informacion acerca de las

condiciones y caracteristicas de las habitaciones.
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Figura 7. Perfil de pagina web
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Fuente: urostiticacalodge.com

La pagina web también cuenta con enlaces que llevan a los comentarios en
la plataforma de Tripadvisor. Una dificultad que se encuentra es que el motor de
reservas no tiene la capacidad de mostrar las fechas disponibles por lo que

algunas reservas no proceden.
e Presenciaen redes sociales
Youtube

Se realiz6 un video promocional el cual fue difundido en Youtube con una
duracion de 3:08 minutos el 8 de enero del 2017 alcanzando 798 visualizaciones
y 10 me gustas a diciembre del 2017. Ademas en la misma red social se puede

hallar videos no patrocinados que han sido publicados por huéspedes.
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Figura 8. Presencia de Uros Titicaca Lodge en Youtube
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Facebook

El perfil en Facebook se ha creado en enero del 2017 y a diciembre
cuenta con 417 me gustas, 36 comentarios o calificaciones con una puntuacion

de 4.9/5.

Figura 9. Presencia de Uros Titicaca Lodge en Facebook

© (7)ESTUDL X @ Mourinhosc X { [F] @ UrosTitic x / [ @) UrosTitic x ' [ Bookingcor X ( [ wrostiticacs X ' & Uros Titicac X UrosTiticac: X Errordel reloj % (&)= | 6 e
& C | 8 Esseguro | https://www.facebook.com/pg/urostitica Y
- £ ros Titicaca Lodge Q #™ Yunior

Pagina Bandeja de entrada Notifi 2] Estadistica: b de publicacion Configuracion Ayuda ~

: , 1 @6 -
URos TiTicacA e » ~ @‘Eﬁ%@

- p ‘= = } : m Luz Delia Mamani... 1 min
| — - T icil E : g v Q Silvia Judith Mamani

Yarida K. Flores Cah. .

g Lyslay Laura 1 min

Uros Titicaca Lodge
@urostiticacalodge

Inicio
Informacion Q Hasley Rejes .
Servicios
Jimmy Sucasara .
Opiniones
)
MAS UTILES MAS RECIENTES | CALIFICACION Melva Yuleny Chu... 1 min
Fotos PROP) 4o desesireias a
. 36 opiniones —
Videos QR e Mamani Cooaria
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2 o
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realmente los paisajes son sorprendentes, lo recomiendo al 100% Grosvy Santos Qu... 1 min

Tienda
© Uros Titicaca Lodge 1 comentario
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Para mantener informados a los usuarios de las redes sociales y lograr
posicionamiento en los motores de busqueda se ha realizado publicaciones
periodicas (una publicacion minimo por mes). Estas publicaciones estan
acompafnadas de estrategias SEO (Search Egine Optimization). Durante el afio

2017 se realizaron las siguientes publicaciones con sus respectivos resultados:
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Tabla 10. Alcance de publicaciones

o fecha de Alcance )
N° Publicacion L, Reacciones
publicacién (personas)
Uros Titicaca Lodge is not a
1 o _ 08/01/2017 11770 262
hotel, it i a way of life
Is not a hotel, it is a way of
2 12/02/2017 4332 789
life
Uros floating islands it is a
3 ) 13/02/2017 253 94
unique place on the world...
Agradecemos por el
4 reconocimiento otorgado y a 14/04/2017 1107 36
todos...
Stay on Uros Titicaca Lodge
5 floating island for 05/05/2017 772 20
experience...
Sunset from
6 N 25/05/2017 1196 40
urostiticacalodge.com
Agradecemos a nuestros
7 23/06/2017 2993 67
huéspedes...
Amazing morning on Uros
8 09/09/2017 153 7
Titicaca Lodge...
Uros Titicaca compartio la
9 publicacion de Mariela 12/09/2017 163 5
Gargano
#kayaking in
10 N 21/09/2017 205 123
#urostiticacalodge
Another beautiful day...let’s
11 10/11/2017 1582 31
enjoy...
La mejor parte de nuestro
12 01/12/2017 258 19
viaje por Perd...
Stay here! Uros Titicaca
13 10/12/2017 989 303

Lodge floating...

Fuente: Facebook Uros Titicaca Lodge
Elaboracion: Propia
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Twitter

Se cred una cuenta en Twitter para amplificar el alcance de las
publicaciones de otras redes sociales. A diciembre del 2017 se contaba con 25
seguidores. No se cuentan con muchas publicaciones mas que las réplicas de

las publicaciones de Facebook.

Figura 10. Presencia de Uros Titicaca Lodge en Twitter
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: 5 #urostiticacalodge... instagram.com/p/BhrAUEngdIG,
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pleasant spaces to relax and admire the () ol v
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it endencias: Global
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e ﬁ O] Em;—\ F@— e ‘ . S eo@¥ oM~ 31152:0;017
Fuente: Twitter

Elaboracion de tarjetas de presentacién corporativas

Se elaboro tarjetas de presentacion, para que los huéspedes puedan

llevarselo y sirva como medio de informacion y recomendacion.
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Figura 11. Muestra de tarjeta 01

P
UROS TITICACA

www.urostiticacalodge.com

Ivan Davis Lujano Suafa
Representante

E urostiticacalodge@gmail.com

Q 051- 980839807

-~/ R
f @“@ Uros Titicaca Lodge

La figura 11 muestra la tarjeta de presentacion con informacion muy
relevante, ademas los colores usados corresponden a los colores corporativos.
Ademas la tarjeta contiene un cédigo QR que dirige a los clientes y potenciales
clientes a la pagina web de la empresa. Y como afiadidura contiene el slogan

de la empresa tal como se muestra en la figura 11.

Figura 12. Muestra de tarjeta 02

(17
Is not a hotel, it is a way of life

e Promociéon de ventas
Tarifas confidenciales

Las tarifas confidenciales para terceros otorgan aproximadamente el 10%

del precio y fueron las siguientes en el afio 2017:
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Tabla 11. Tarifas confidenciales por habitacién

Habitacion tarifa confidencial
Matrimonial $105
Twin 2 camas $105
habitacion triple $ 165

Fuente: Uros Titicaca Lodge

La tarifa confidencial implica brindar servicios a un precio menor al
publicado en las plataformas por lo que la diferencia es para la agencia de viajes

o tour operador que provee de turistas a la empresa

Por ejemplo la tarifa publicada para la habitacion matrimonial es de $ 120
y la confidencial es de $ 105, entonces la comision para el intermediario es de $

15

e) Resultados de las personas

Durante el 2017 se cont6 con un personal permanente conformado por 6
personas con formacién profesional en restauracion, hoteleria y turismo.
Basicamente son miembro de la familia. Se contaba con 2 guias oficiales de
turismo con dominio de idiomas extranjeros como inglés, francés y portugués,
una profesional en cocina y restaurantes, un administrador de empresas, una

ayudante de cocina y un capitan de lancha.

f) Resultados del proceso

Se ha establecido un procedimiento estandar para brindar el servicio sujeto
a variaciones a pedido de los clientes. Se ha construido un flujo de proceso que
considera tiempos de entrada, salida asi como los tiempos para las comidas y

las actividades.
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g) Resultados de la evidencia fisica

Las instalaciones se han construido con todas las caracteristicas enunciadas
en el plan de negocio respecto a la distribucion, las caracteristicas de la

construccion y la capacidad de las instalaciones.

h) Premios y reconocimientos

En el 2017 se hizo entrega de un certificado de excelencia otorgado por

Tripadvisor a Uros Titicaca Lodge.

Figura 13. Premio y reconocimiento Tripadvisor

2017
CERTIFICADO de

EXCELENCIA
0]
tripadvisor

Fuente: Tripadvisor

También Uros Titicaca Lodge fue acreedor de un reconocimiento como uno
de los 5 mejores establecimientos de hospedaje en la regién de Puno en el 2017,

la cual es patrocinado por Booking.com.
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Figura 14. Premio y reconocimiento Tripadvisor

travelmyth
TOP 5

ACCOMMODATIONS IN
PUNO

UROS TITICACA LODGE

Fuente: Travelmyth.com

4.1.3. DETERMINACION EL NIVEL DE VENTAS DEL HOSPEDAJE RURAL
UROS TITICACA LODGE ANTES Y DESPUES DE LA APLICACION DEL
MIX DE MARKETING.

a) NIVEL DE VENTAS ANTES DE LA APLICACION DEL MIX DE

MARKETING

Las ventas en ambos casos (unidad de tratamiento y control) se efectuaron
Unicamente a través de la plataforma de Booking.com, para mas detalle ver
anexo N° 1y anexo N° 2. Se elaboraron tablas con los ingresos en nuevos soles
después de comisiones existentes en el registro de ventas de la plataforma
booking.com, sin embargo, también se elaboraron tablas con el nUmero de
huéspedes con el fin de facilitar la comparacién dado que solo se cuenta con los
datos del ingreso por concepto de habitaciébn y no por otros servicios en la

unidad de control.

Tabla 12. Resumen de las ventas por N° de huéspedes 2016

Variable | Obs Mean Std. Dev. Min Max
|

utl2016 12 13.16667 18.73661 0 45

umk12016 12 4.916667 8.095547 0 23
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Ventas por Numero de huéspedes Uros Titicaca Lodge 2016

Las ventas se realizaron solo a través de la plataforma de Booking.com,
ademas, debemos indicar que no se encontraron registros de venta para los

meses de enero a julio del 2016 para ambos establecimientos.

Se puede apreciar que las ventas han tenido un crecimiento sostenido
respecto al mes anterior hasta alcanzar 45 huéspedes en los meses de octubre
y diciembre, el incremento no se vio en los meses de septiembre y noviembre lo
cual es coherente con los prondésticos y el comportamiento de la demanda de

turistas en Puno.

Tabla 13. Ventas por N° de huéspedes Uros Titicaca Lodge 2016

Afio Mes Huéspedes
Enero 0
Febrero 0
Marzo 0
Abril 0
Mayo 0
Junio 0

2016 Julio 0
Agosto 18
Septiembre 12
Octubre 45
Noviembre 40
Diciembre 45

Fuente: Registro de ventas Uros Titicaca Lodge
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Figura 15. Ventas por N° de huéspedes Uros Titicaca Lodge 2016
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Ventas en soles (S/.) Uros Titicaca Lodge 2016

Las ventas en soles representan los ingresos que se obtuvieron después
de comisiones, es decir, es el ingreso neto. Y tal como se observa tiene un
comportamiento similar a la venta medida en nimero de huéspedes, en este
caso se alcanza el maximo en el mes de octubre. Debemos aclarar que la tarifa
del establecimiento estaba en délares es por ello que se multiplicé por el tipo de

cambio promedio mensual.
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Tabla 14. Ventas en soles Uros Titicaca Lodge 2016

MES Ingresos (S/.)
Enero 0.00
Febrero 0.00
Marzo 0.00
Abril 0.00
Mayo 0.00
Junio 0.00
Julio 0.00
Agosto 3109.35
Septiembre 2241.18
Octubre 10304.81
Noviembre 7827.70
Diciembre 9584.94
Total 33067.98

Fuente: Registro de ventas Uros Titicaca Lodge

Figura 16. Ventas en soles Uros Titicaca Lodge 2016
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Ventas N° de huéspedes Uros Mama Kota Lodge 2016

Al igual que en Uros Titicaca Lodge, las ventas se realizaron solo a través
de la pagina de booking.com. Las ventas han tenido un crecimiento y se asemeja
al comportamiento de las ventas de Uros Titicaca Lodge con la diferencia de que
en el mes de diciembre sus ventas se caen. Ademas la venta maxima se alcanza

en el mes de Noviembre.
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Tabla 15 Ventas N° de huéspedes Uros Mama Kota Lodge 2016

Afio Mes N° de huéspedes
Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Total 59
Fuente: Registro de ventas Uros Mama Kota Lodge
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Figura 17. Ventas N° de huéspedes Uros Mama Kota Lodge 2016
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Ventas en soles (S/.) Uros Mama Kota Lodge 2016

Debido a que la tarifa del establecimiento esta en délares se ha

multiplicado por el tipo de cambio promedio mensual para expresarlo en soles.

101

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO [ Nacional del
Altiplano

Tabla 16 Ventas en soles (S/.) Uros Mama Kota Lodge 2016

Afo Mes Ventas en soles (S/.)
Enero 0.00
Febrero 0.00
Marzo 0.00
Abril 0.00
Mayo 0.00

2016 Jur_lio 0.00
Julio 0.00
Agosto 788.81
Septiembre 160.08
Octubre 2,024.84
Noviembre 1,757.06
Diciembre 1,329.62
Total 6,060.41

Fuente: Registro de ventas Uros Mama Kota Lodge

Figura 18. Ventas en soles (S/.) Uros Mama Kota Lodge 2016
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b) NIVEL DE VENTAS DESPUES DE LA APLICACION DEL MIX DE

MARKETING

Los datos del afio 2017 se resumen en la siguiente tabla:

Tabla 17. Determinacion de nivel de ventas.

Variable Obs Mean Std. Dev. Min Max
utl2017 12 88.91667 27.38765 36 132
umk12017 12 23.25 14.75327 4 54

Ventas por N° de huéspedes Uros Titicaca Lodge 2017

En el afio 2017 las ventas se realizaron principalmente por tres canales:
Booking.com, Airbnb y reservas a través de la pagina web. Se puede apreciar
gue las ventas se incrementaron sustancialmente. EI nimero maximo de
huéspedes se alcanzé en el mes de septiembre. Existe una clara tendencia al

crecimiento.

Tabla 18. Ventas por numero de huéspedes Uros Titicaca Lodge 2017

AfiO Mes Uros Titicaca Lodge

Booking.com Airbnb  Correo Subtotal
Enero 60 0 3 63
Febrero 36 0 0 36
Marzo 57 6 2 65
Abril 71 0 7 78
Mayo 69 4 8 81
2017 Juhio 87 2 7 96
Julio 69 0 7 76
Agosto 97 0 17 114
Septiembre 101 2 29 132
Octubre 82 0 34 116
Noviembre 88 2 9 99
Diciembre 86 2 23 111
Total 1067

Fuente: Registro de ventas Uros Titicaca Lodge 2017
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Ventas en soles (S/.) Uros Titicaca Lodge 2017

Asi como con los datos del afio 2016, también se multiplicaron los
ingresos en doblares por el tipo de cambio para expresarlos en soles. La
estacionalidad de la demanda es menor al que se tenia en el afio 2016. Se

aprecia un crecimiento sostenido con un maximo en el mes de septiembre.

Tabla 19 Ventas en soles (S/.) Uros Titicaca Lodge 2017

Uros Titicaca Lodge 2017

Mes Booking Airbnb Correo Subtotal

Enero 12786,61 0,00 601,54 13388,16

Febrero 6872,72 0,00 0,00 6872,72

Marzo 13564,14 1028,63 359,20 14951,97

Abril 14620,73 0,00 1033,11 15653,85
Mayo 13736,13 723,67 1719,14 16178,94
Junio 17962,75 379,26 1373,17 19715,18
Julio 14302,54 0,00 4046,84 18349,38
Agosto 21488,21 0,00 6015,43 27503,64
Septiembre 19707,43 392,96 6024,25 26124,63
Octubre 16744,55 0,00 7854,68 24599,22
Noviembre 18281,77 770,54 2366,90 21419,21
Diciembre 18072,98 393,86 3979,19 22446,02
Total 227202,92

Fuente: Registro de ventas Uros Titicaca Lodge 2017
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Figura 20. Ventas en soles (S/.) Uros Titicaca Lodge 2017
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Ventas por N° de huéspedes Uros Mama Kota Lodge 2017

Las ventas se realizaron solamente a través de la plataforma de
booking.com y Airbnb y se alcanzé el mayor nimero de huéspedes en el mes
de Agosto. El comportamiento de las ventas es muy similar en la estacionalidad
al afo 2016 con la diferencia de que el afio anterior se alcanz6é un namero

maximo de huéspedes en el mes de noviembre.

Tabla 20. Ventas N° de huéspedes Uros Mama Kota Lodge 2017

Mes Uros Mama Kota Lodge

Booking.Com Airbnb Correo Subtotal
Enero 9 0 0 9
Febrero 4 0 0 4
Marzo 9 0 0 9
Abril 14 0 0 14
Mayo 15 0 0 15
Junio 10 4 0 14
Julio 26 5 0 31
Agosto 34 20 0 54
Septiembre 18 16 0 34
Octubre 16 21 0 37
Noviembre 11 17 0 28
Diciembre 10 20 0 30
Total 279

Fuente: Registro de ventas Uros Mama Kota Lodge
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Figura 21. Ventas N° de huéspedes Uros Mama Kota Lodge 2017
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Ventas en soles (S/.) Uros Mama Kota Lodge 2017

La venta maxima se alcanzd en el mes de Agosto donde se aprecia
claramente la estacionalidad de la demanda. Asi mismo se observa un
crecimiento considerable en sus ventas. A diferencia del 2016 las ventas en
2017 se incrementan dado que se tiene un canal mas para comercializar, en
este caso se dispone de la plataforma de Airbnb a partir del mes de junio del

2017.
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Tabla 21. Ventas en soles (S/.) Uros Mama Kota Lodge 2017

Mama Kota 2017

Mes Booking Airbnb Correo Subtotal
Enero 158,07 0,00 0,00 158,07

Febrero 617,14 0,00 0,00 617,14

Marzo 154,46 0,00 0,00 154,46

Abril 1075,67 0,00 0,00 1075,67
Mayo 1365,81 0,00 0,00 1365,81
Junio 154,64 291,00 0,00 445,64

Julio 1691,22 298,70 0,00 1989,92
Agosto 2380,26 1742,80 0,00 4123,06
Septiembre 1903,37 1359,30 0,00 3262,67
Octubre 685,29 1771,40 0,00 2456,69
Noviembre 803,06 1406,50 0,00 2209,56
Diciembre 934,44 1891,50 0,00 2825,94
Total 20684,65

Fuente: Registro de ventas Uros Mama Kota Lodge 2017

Figura 22. Ventas en soles (S/.) Uros Mama Kota Lodge 2017
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4.1.4. DETERMINACION DE LA INFLUENCIA DEL MIX DE MARKETING EN
NIVEL DE VENTAS DEL HOSPEDAJE RURAL UROS TITICACA LODGE
2016-2017

Para medir el impacto y aplicar el método de diferencias en diferencias se

recurrié a las ventas por el niumero de huéspedes dado que las ventas en
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unidades monetarias se hacen dificiles de comparar debido a la diferencia en la

estrategia de precios.
a) Evolucion del nivel de ventas Uros Titicaca Lodge (UTL) 2016-2017

Las ventas en Uros Titicaca Lodge siguen una tendencia creciente en los dos

afos, sin que ello signifique la no estacionalidad de la demanda.

Figura 23. Evolucion de las ventas Uros Titicaca Lodge (UTL) 2016-2017
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b) Evolucion del nivel de ventas Uros Mama Kota Lodge (UMKL) 2016-

2017

Las ventas en Uros Mama Kota Lodge también muestran y crecimiento
del 2016 al 2017; sin embargo, de acuerdo a los dato la estacionalidad de las

ventas es mas pronunciada.
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Figura 24. Evolucion de las ventas Uros Mama Kota Lodge (UMKL) 2016-
2017
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c) Evolucion de las ventas conjunta Uros Titicaca Lodge y Uros Mama

Kota Lodge 2016- 2017

Las ventas claramente tienen una tendencia a crecer. El crecimiento es mas
claro en las ventas de Uros Titicaca Lodge mientras que las ventas en Uros
Mama Kota se incrementan levemente. Se percibe que las ventas en Uros
Titicaca Lodge sufren un cambio a partir del mes de enero del 2017 que de
acuerdo a la estacionalidad tal como ocurre en Uros Mama Kota las ventas
deberian de ser menores o por lo menos no mucho mas que los meses de
noviembre y diciembre. En el grafico 12 se puede observar que la evolucion del
nivel de ventas es muy parecido en el 2016 sin embargo, la tendencia varia un
poco en el aflo 2017, la diferencia se acentla en el mes de julio del 2017 donde

las ventas del hospedaje rural Uros Titicaca Lodge se reducen, esto puede ser
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explicado basicamente porque el establecimiento se mantuvo cerrada durante 5

dias por razones de mantenimiento.

Figura 25. Evolucion de las ventas Uros Mama Kota Lodge (UMKL), Uros

Titicaca Lodge (UTL) 2016-2017
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Fuente: Registro de venta Uros Titicaca Lodge y Uros Mama Kota Lodge
Elaboracion: Propia

d) Diferencias en diferencias

El método se aplica a los datos de ventas por nimero de huéspedes del afio
2016 y 2017. Los resultados indican que efectivamente el efecto del tratamiento
ha sido positivo dado que el signo de la variable DT que representa el efecto del

tratamiento tiene signo positivo.
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Tabla 22. Medicion de método de diferencias en diferencias.

Source SS df MS Number of obs = 48
F( 3, 44) = 50.89

Model 52836.0625 3 17612.0208 Prob > F = 0.0000
Residual 15227.75 44 346.085227 R-squared = 0.7763
Adj R-squared = 0.7610

Total 68063.8125 47 1448.16622 Root MSE = 18.603
ventas Coef. Std. Err. t P>t | [95% Conf. Interval]
8.25 7.594792 1.09 0.283 -7.056298 23.5563

t 18.33333 7.594792 2.41 0.020 3.027035 33.63963

dt 57.41667 10.74066 5.35 0.000 35.77029 79.06304
_cons 4.916667 5.370329 0.92 0.365 -5.906521 15.73985

Fuente: STATAIC 13

El ajuste del modelo cuenta con un R2 de 0.76 la cual que la bondad del
ajuste es significativa, dando a entender que el 76% de la variacion de las ventas

es explicado por la variaciéon en las variables independientes.

La interpretacion de los coeficientes se realizé de acuerdo a la funcién lineal

planteada en la metodologia y es la siguiente:
Y=u+AD+w.T+a (D.T)+c¢

Y los valores encontrados fueron:

u=4916667, A =8.25 w =18.3333, a =57.41667

e) Valores esperados

e E(YID=0,T=0)=4.92. el valor esperado de las ventas de la unidad
de control que no recibe tratamiento en el momento inicial (antes el
tratamiento) es igual a 4.92 es decir, significa que en promedio en la
unidad de control antes del tratamiento se vendid6 o atendid

aproximadamente 5 turistas por mes.
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o E(Y 1D =1,T =0) =13.17. el valor esperado de las ventas de la
unidad de tratamiento antes del tratamiento es 13.17, es decir que antes
del tratamiento, la unidad de tratamiento vendio o atiendo 13 turistas
mensuales en promedio.

o E(Y 1D =0,T =1) = 23.25. el valor esperado de las ventas de la
unidad de control después de la aplicacion del mix de marketing mix es
de 23.25, esto significa que en promedio la unidad de control vendio o
atendio a 23 turistas mensuales.

o E(Y1D=1,T =1) =88.92. El valor esperado de las ventas de la
unidad de tratamiento después de la aplicacion del mix de marketing es
de 88.91, es decir en promedio, en el hospedaje rural Uros Titicaca Lodge
se atendio 89 turistas mensualmente.

f) Efecto de tratamiento

El efecto del tratamiento se mide a través del parametro que acompafa a la
variable DT representado por « = 57.42 y significa que en promedio en el 2017,
el hospedaje rural Uros Titicaca Lodge atendié 76 turistas mas cada mes
respecto al afio anterior, y 57 turistas mas cada mes respecto al hospedaje rural
Uros Mama Kota Lodge atribuidos a la implementacién del mix de marketing, lo
gue significé un ingreso adicional mensual de US$ 3420 dolares respecto a los
ingresos obtenidos por el hospedaje rural Uros Mama Kota Lodge durante el afio
2017, considerando que el ingreso medio por turista es de US$ 60 doélares

americanos.
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4.1.5. PRUEBA DE HIPOTESIS
e Hipotesis Ho (Nula): La influencia de la aplicacion del mix de marketing
en el nivel de ventas del hospedaje rural Uros Titicaca Lodge 2016-2017
no es significativa.
e Hipdtesis Ha (Alterna): La influencia de la aplicacion del mix de
marketing en el nivel de ventas del hospedaje rural Uros Titicaca Lodge

2016-2017 es significativa.

@ 5741667

t, = = =5.35
¢~ ee(@) 10.74066

ta,(n-k)gl = to.os,(a8-4)gt = 2.01

a) Criterio de decision

Sitc > toos 449 : Se rechaza la hipotesis nula

Figura 26. Prueba de Hipdtesis

Region de rechazo

201 535

b) Interpretacion

Debido a que el estadistico t calculado (5.35) es mayor al t de tabla (2.01)
existe suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipétesis nula y
aceptar al hipétesis alterna con un nivel de significancia del 5%, por lo cual

concluimos que la implementacién de las estrategias del mix de marketing si
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tuvieron una influencia significativa en el nivel de ventas del hospedaje rural

Uros Titicaca Lodge.

4.2. DISCUSION DE RESULTADOS

A través de la prueba de hipotesis se ha probado que existe suficiente
evidencia estadistica para afirmar que la implementacion de las estrategias del
mix de marketing si tuvieron una incidencia significativa en el nivel de ventas de

la empresa Uros Titicaca Lodge.

Lo anterior concuerda con los resultados obtenidos por Falcon & Ponce
(2014), Gonzales (2016) quienes encontraron que el marketing mix habia tenido
en efecto positivo en las ventas de la empresa. Siguiendo la misma linea,
Malpartida (2012) encontr6 que la proporcion de Pymes que lograron
incrementar sus ventas utilizando herramienta de marketing fue mayor respecto
de aquellas que no lo emplearon. Asimismo Diaz (2016) llega a la conclusion de
gue el plan de marketing en general tuvo un impacto positivo sobre las ventas
de la empresa Villa Maria. Entonces, existe un consenso en la literatura y los
antecedentes de que la aplicacion de una mezcla adecuada de marketing
genera efectos positivos en las ventas de las empresas; sin embargo esta
mezcla no es Unica sino que obedece a las estrategias generales y de marketing

de cada empresa Cabarcos (2011).

Asi como lo indicaba Serra (2002) el marketing mix son todas aquellas
acciones concretas de marketing que la organizacion o empresa debe llevar a
cabo para conseguir los objetivos comerciales fijados, y dentro de esos objetivos
el principal son las ventas. Este concepto es reforzado por (Kotler, Philip, 2003)

quien indica que las estrategias de marketing mix son imprescindibles para el
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exito de la gestion comercial de una empresa, porque le generan una serie de
posibilidades que propician el logro de ventajas competitivas y de esa manera

ampliar su cuota en el mercado.

Para alcanzar los objetivos se debe realizar una mezcla adecuada de las
variables controlables (7p’s). La cual se constituira en su oferta comercial. Por
lo que cualquier alteracion de cualquiera de los componentes del mix de
marketing no solamente cambiara el producto sino también la oferta comercial
de la empresa ya que existe una interdependencia entre los siete instrumentos

que componen el marketing mix Serra (2002).

En los resultados del estudio se ha encontrado que el hospedaje rural Uros
Titicaca Lodge ha mejorado su estrategia de comercializacion y ha
implementado un mix de marketing que ha permitido ofrecer a los turistas un
oferta competitiva e incrementar su nivel de ventas, por ejemplo se ha
incremento del precio del $ 110 en el afio 2016 a $ 120 dd6lares en el afio 2017,
sin embargo no se ha reducido la demanda, al contrario los buenos comentarios
de los huéspedes han permitido el buen posicionamiento de la empresa, asi
como indican Zeitham, Bitner, & Gremler (2009) la nocion de una mezcla implica
que todas las variables estan interrelacionadas y como tal a la par del
incremento de precio se han mejorado también otros aspectos como las

instalaciones, la variedad de actividades y los servicios de alimentacion.

Estas mejoras en el nivel de ventas pueden estar acompafnados de sesgos,
es decir, se puede suponer que existen otros factores que intervienen para
explicar la variable dependiente, sin embargo la metodologia nos permite

reducirlo dado que se cuenta con una unidad de control que cuenta con
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caracteristicas similares a la unidad de tratamiento y se puede notar claramente
gue el nivel de ventas de la unidad de control no ha tenido el mismo desempefio
gue la unidad de tratamiento, por ello concluimos que la aplicacion del mix de
marketing ha tenido una influencia significativa en el nivel de ventas del
hospedaje rural Uros Titicaca Lodge lo que esta en linea con los resultados de

los antecedentes citados.
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CONCLUSIONES

PRIMERO. La aplicacion del mix de marketing en la empresa Uros Titicaca
Lodge en el 2016. Se caracterizaba por seguir una estrategia intuitiva y no
obedecer a una estrategia integral de marketing al igual como funcionaban otros
establecimientos en las islas flotantes de los Uros. El servicio consistia en
brindar hospedaje a los turistas, el precio se diferenciaba de la unidad de control
y la competencia, porque tenia precios altos e incluia todos los servicios. La
distribucion se realizaba a través de un dnico canal (la plataforma de
booking.com) por lo que se asumian los costos de comisién; la promocion fue
incipiente y la presencia en internet solo fue a través de la plataforma de
booking.com; no existié una estrategia definida de personal, porque se recurria
a los miembros de la familia para brindar el servicio y estaba improvisado. Sin
embargo se tenia la idea del proceso de servicio la cual se caracterizaba por ser
flexible. Se contaba con una infraestructura adecuada y se diferenciaba de la
unidad de control basicamente por contar con bafios privados en las

habitaciones.

SEGUNDO. EIl mix de marketing que se ha aplicado se ha desprendido de un
plan de marketing y esta a su vez de un plan de negocio. Se caracteriza por
brindar un servicio de calidad, a un precio alto, superior al precio del afio 2016,
se distribuye a través de intermediarios como booking.com, Airbnb, y
directamente a través de la pagina web de la empresa. Se han aplicado
estrategias de promocién como la publicidad mediante plataformas de turismo
como Booking.com, Airbnb, Tripadvisor, redes sociales como Facebook, Twitter,
Youtube, también se aplicé estrategias de marketing directo y relaciones

publicas. El personal esta integrado por 6 personas permanentes, con formacién
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profesional en el ambito de restauracion, hoteleria y turismo. Se establecio un
proceso estandar para brindar el servicio. La infraestructura es adecuada con

mejoras dentro como fuera de la habitacion.

TERCERQO. El nivel de ventas del hospedaje rural Uros Titicaca Lodge antes de
la aplicacion del marketing mix fue de 13 turistas mensuales en promedio,
alcanzando un maximo de 45 turistas en el mes de octubre, asimismo lo ingresos
netos después de comisiones en este mes alcanzaron los 10 304.81 soles. Por
otro lado, el nivel de ventas en la unidad de control en el 2016 fue en promedio
5 turistas mensuales alcanzando un maximo de 23 turistas en el mes de octubre

e ingresos por 2024.84 soles.

El nivel de ventas del hospedaje rural Uros Titicaca Lodge después de la
aplicacion del marketing mix fue de 89 turistas mensuales en promedio
alcanzando un méaximo de 132 turistas en el mes de septiembre, asimismo lo
ingresos netos después de comisiones en este mes ascendieron a 26124.63
soles. Por otro lado, el nivel de ventas en la unidad de control en el 2017 fue en
promedio 24 turistas mensuales alcanzando un maximo de 54 turistas en el mes

de agosto e ingresos por 4123,06 soles.

CUARTO. El método de diferencias en diferencias nos indica que en promedio
después de la aplicacién del mix de marketing el hospedaje rural Uros Titicaca
Lodge atendié en promedio 76 turistas mas cada mes respecto al 2016, y 57
huéspedes mas que el hospedaje rural Uros Mama Kota Lodge atribuidos a la
aplicacion del mix de marketing. Es decir gracias a la implementacion del mix de
marketing, el hospedaje Uros Titicaca Lodge tuvo en promedio ingresos

adicionales de US$ 3 420 ddlares mas cada mes respecto al hospedaje rural
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Uros Mama Kota Lodge durante el afio 2017. Los resultados indican que
efectivamente la influencia de la aplicacion del mix de marketing en el nivel de

ventas el hospedaje rural Uros Titicaca Lodge ha sido significativo.
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RECOMENDACIONES

De los resultados obtenidos en la investigacion respecto al mix de

marketing y el nivel de ventas recomendamos lo siguiente:

PRIMERO. Realizar una adecuada planeacion y aplicacién del marketing mix.
Se debe considerar que el mix de marketing son elementos que aparecen como
variables de decision centrales en cualquier plan de marketing por lo que se
recomienda establecer las estrategias de producto, distribucion y evidencia
fisica estratégicamente dado que son instrumentos de largo plazo y que no se
pueden alterar de manera inmediata, en ese sentido deben ser muy bien

planeadas.

SEGUNDO. Revisar y proponer nuevas estrategias para adecuar la mezcla de
marketing a las necesidades de los clientes y los nuevos objetivos de la
empresa. Mejorar las estrategias de promocién y distribucion para incrementar

el nivel de ventas de la empresa.

TERCERO. Se recomienda implementar estrategias que reduzcan la
estacionalidad de la demanda para que las ventas se den durante todo el afio
sin muchas diferencias. En estudios posteriores medir el nivel de ventas por
namero de habitaciones para tener una medicibn mas exacta dado que la
medicion por numero de turistas puede inducir a variaciones en los ingresos

netos.

CUARTO. A la empresa, revisar periodicamente la estrategia de marketing mix
y adecuarlo a las necesidades de los clientes dado que ello incidira
significativamente en el nivel de ventas. Ademas, para estudios posteriores se

recomienda ampliar el nimero de observaciones pretest de la unidad de control
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como de tratamiento para que la construccion del escenario contra factual sea

mas fiable y las estimaciones sean mas precisas.
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ANEXOS

Anexo 1
REGISTRO DE VENTA UROS TITICACA LODGE 2016

L N° de N° de monto L
habitaciones . comision| Neto |moneda
personas | noches final
Total 81 160 98 1036 1588.6 | 9755.84 | USD
Promedio 1.09 2.16 1.32 14 21.46| 131.83|USD
Anexo 2

REGISTRO DE VENTA UROS MAMA KOTA LODGE 2016

reserva de N° de N° de monto L
. . Comision | Neto | moneda
habitaciones | personas | noches final
Total 30 56 33 2080 291.2| 1788.8 | USD
Promedio 1.15 2.15 1.27 80 11.2 68.8 | USD
Anexo 3.

REGISTRO DE VENTA UROS TITICACA LODGE 2017

Ventas a través de la plataforma de Booking.com

Reserva de N° de N° de monto o
S ; Comisién | Neto |moneda
habitaciones | personas | noches final
Total 450 903 514 67835| 10113.3|57721.7|USD
Promedio 1.14 2.29 1.3| 171.73 25.6| 146.13|USD
Ventas através de la plataforma de Airbnb
Reserva de N° de N° de .
o monto final | moneda
habitaciones personas noches
total 9 18 10 1131.9|USD
promedio 1 2 1.11 125.77|USD

Ventas a través de la Pagina Web

Reserva de N° de N° de .
L monto final | moneda
habitaciones personas noches
total 71 162 77 10878 | USD
promedio 1.2 2.75 1.31 184.37 | USD
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Anexo 4
REGISTRO DE VENTA UROS MAMA KOTA LODGE 2017

Ventas a través de Booking.com

reserva de N° de N° de monto | comisio moned
habitacione . Neto
S personas | noches final n a
4727.8

Total 93 176 89| 5497.5| 769.65 5|USD
Promedi
0 131 2.48 1.25 77.43 10.84| 66.58 | USD
Ventas a través Airbnb

Reserva habitaciones N° personas N° noches | monto final | moneda
total 58 101 63 8761.2 | PEN
promedio 1.07 1.87 1.17 162.24 | PEN

Anexo 5.

GUIA DE OBSERVACION- APLICACION DE MIX DE MARKETING 2016

Uros Titicaca Lodge | Uros Mama Kota Lodge

Producto
Buenas caracteristicas fisicas
Nivel de calidad

Accesorios

Empaque
Garantias

Lineas de producto
Técnicas de marca
Plaza

Tipo de canal
Exposicion
Intermediarios

Ubicaciones de punto de
venta

Transporte
Almacenamiento
Gestion de canales
Promocion

Mezcla de promocién
Vendedores
Seleccion
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Capacitacion
Incentivos

Publicidad

¢ Tipos de medios

¢ Tipos de anuncios
Promocion de ventas
Propaganda
Estrategias de internet/web
Precio

Flexibilidad

Nivel de precio
Términos
Diferenciacién
Descuentos
Complementos
Personas

Empleados

¢ Reclutamiento

e Capacitacion

e Motivacion

e Recompensas

e Trabajo de equipo
Clientes

e Educacion

e Capacitacion
Evidencia Fisica
Disefio de la instalacion
e Equipo

¢ Sefializacion

¢ Atuendo del empleado
Otros tangibles

¢ Informes

¢ Tarjeta de presentacion
e Declaraciones
Garantias

Proceso

Flujo de actividades
Numero de pasos
Participacion del cliente
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Anexo 6.

REGISTRO DE HECHOS RELEVANTES DURANTE EL PERIODO DEL

EXPERIMENTO EN LA UNIDAD DE TRATAMIENTO

e EI 29 de diciembre se crea el perfil en Facebook

e Se cre6 un perfil en Tripadvisor el 29 de diciembre del 2016

e Se puso en funcionamiento a pagina web el dia 30 de diciembre del 2016

e Se publico el perfil Airbnb el dia 5 de enero del 2017

e Serealiz6 un video promocional el cual fue difundido en Youtube con una
duracion de 3:08 minutos el 8 de enero del 2017

e Se recibe un reconocimiento de Travelmyh como hospedaje Top 5 de la
ciudad de Puno en el mes de abril del 2017.

e A fines del mes de abril se lanza una promocion con descuento del 8%
del precio de las habitaciones para los meses de mayo y junio

e A partir del mes de mayo se ingreso en el programa de establecimientos
preferentes de la plataforma de booking.com por las buenas
puntuaciones en los comentarios de los huéspedes y se acepta pagar un
recargo del 2% en las comisiones.

e En el mes de junio del 2017 llega un certificado de excelencia por parte
de Tripadvisor como premio a los excelentes comentarios recibido en su
plataforma.

e no se atendié entre el 25 al 30 de julio a través de la plataforma de
booking.com. se realiz6 mantenimiento de las instalaciones.

e Se amplia la variedad de actividades de recreacion, se ofrecen paseos

en canoas livianas de fibra a partir del mes de agosto.
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e En el mes de agosto se instalan luces para alumbrar los exteriores de las
habitaciones

e Se cambian las fotografias en las plataformas de booking.com y
Tripadvisor en el mes de julio.

e EI 30 de noviembre del 2017 se recibe un comentario negativo con una

puntuacion de 2.5/10 por parte de un huésped coreano Chulhee”

HEE0| OFE!” traducido al castellano significa sin calefaccion.

131

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO |l Nacional del
: Altiplano

Anexo 7.
PLAN DE MARKETING UROS TITICACA LODGE

1.1. OBJETIVOS DE MARKETING

e Alcanzar una participacion de 7% del total de pernoctes en las islas
flotantes de los Uros en el 2017.

e Alcanzar un crecimiento de las ventas del 10% después del 2017.

e Obtener una alta satisfaccion de nuestros clientes.

e Alcanzar un posicionamiento como un hospedaje rural de calidad.

1.2. ANALISIS DEL ENTORNO

1.2.1. TENDENCIAS DEL TURISMO A NIVEL MUNDIAL

Segun las previsiones a largo plazo de la OMT (2016), incluidas en Tourism
Towards 2030 (turismo hacia el 2030), entre el 2010 y el 2030, las llegadas de
turistas internacionales creceran un 3,3% cada afio a nivel mundial, hasta
alcanzar los 1800 millones. Se estima que para el afio 2030, el 57% de las
llegadas internacionales seran registradas en paises con economias
emergentes. Luego de Africa (4,6%), el mayor crecimiento se vera en Asia y las
regiones del pacifico (4,2%) hasta alcanzar los 535 millones de llegadas
internacionales. Para el caso de las américas, se estima que los arribos
alcanzaran los 199 millones para el afio 2020 y los 248 millones para el afo
2030. Mientras que en Sudamérica se registraran alrededor de 58 millones de
llegadas de turistas internacionales, abarcando el 3,2% de la cuota del mercado
mundial para el 2030, cifra superior a la registrada en el 2010:2,5%(OMT, 2014).
También las estimaciones hacia el 2025 del WTTC sefalan que el sector turismo
tendra mayor dinamismo en: India, China, Tailandia, Indonesia, Peru y Kenia.

Por otro lado, segun informacién del (CEPLAN, 2016) China mantendra su
liderazgo como primer mercado turistico emisor dado que China se ha
consolidado como el pais que mas ha gastado en turismo internacional. Se
estima que el numero total de viajes al extranjero desde China se ha

incrementado en 11 millones hasta 109 millones registrados en el 2014.
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Asimismo en el documento se menciona que si un 10% de la poblacion china

viajara significaria un mercado potencial de 140 millones de turistas.
1.2.2. TENDENCIA SOCIO DEMOGRAFICAS.

El perfil del turista ha cambiado. El turista de hoy es mas sofisticado y exigente.
Busca estar mas informado, evalia con minuciosidad los aspectos vinculados
con su travesia y es una fuente primaria de recomendacién. Asimismo, la
busqueda de multiplicidad de experiencias y destinos es su principal distintivo.
(CEPLAN, 2016).

Segun las previsiones presentadas en el CEPLAN (2016) en el afio 2050 la
poblacibn mundial habrd superado los 9 mil millones de habitantes. Las
poblaciones de Europa, Asia y América tendran una edad promedio de 47, 40y
41 afios respectivamente. La poblacion de Africa tendra una edad promedio que
apenas superara los 26 afios. Asimismo, se prevé que en el 2050, la poblacién
mayor de 60 afios representara mas del 20% de la poblacion total de Asia y
Ameérica; mientras que en Europa representara cerca del 34% con una

esperanza de vida mayor a los 80 afios (United Nations, 2015).

El analisis de las tendencias presentadas en el Foro del Futuro indica que el
perfil del consumidor del futuro se presenta con nuevas ideas y concepciones
del entorno y lo que espera del mismo. Se indica que en el 2020, el 70% de la
poblacién activa mundial sera millenial y perteneciente a las Generacion X;
donde el primer grupo tiene como principal caracteristica el uso intensivo de
tecnologia, en el segundo caso, no son nativos digitales; sin embargo, presentan

la necesidad de adecuarse a la interaccion con las tecnologias de la informacion.
1.2.3. TENDENCIAS DE CARACTER CULTURAL.

De acuerdo al informe del Panorama del Turismo (OMT, 2016) los viajes por
vacaciones, esparcimiento u otras formas de ocio representaron algo mas de la
mitad del total de llegadas de turistas internacionales (53% o 632 millones).
Alrededor del 14% de los turistas internacionales indicaron que viajaban por
negocios o motivos profesionales, mientras que el 27% manifesté hacerlo por
otros motivos, tales como visitas a amigos y parientes, razones religiosas o
peregrinaciones, tratamientos de salud, etc. EL 6% restante no especifico los

motivos de sus visitas.
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1.2.4. TENDENCIAS ECONOMICAS.

De acuerdo a la medicion econémica realizada por el Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo (MINCETUR, 2016) el PBI Turistico representa el 3,9% del
Producto Bruto Interno total del pais. El aporte del consumo turistico interior al
PBI total ha aumentado del 2011 al 2015 de 6,4% a 6,9%; y el gasto receptivo
representa el 31%. En comparacién con las exportaciones no tradicionales el
turismo es el segundo sector que aporta mas divisas al pais. El ingreso por
divisas por turismo ascendi6 a US$ 4 151 millones, significando un incremento
de 47,5% entre el 2011 y el 2015. En el afio 2015 llegaron 4,4 millones de
visitantes internacionales, es decir, 1,1 millones mas que en el 2011, lo que
equivale a un crecimiento promedio de 3,9% durante este periodo. Al cierre del
2016 se espera el arribo de unos 3,7 millones de visitantes y se estima que para

el 2017 se dara un crecimiento entre 7% y 8% de turistas extranjeros.

1.2.5. TENDENCIA DE CARACTER POLITICO

El gobierno peruano esta realizando muchos esfuerzos para incrementar el flujo
turistico. En declaraciones al diario EL comercio, el viceministro de Turismo
Rogers Valencia adelanté tres puntos de la gran estrategia que se desplegara
en el 2017 para fortalecer la oferta turistica peruana: se promovera el turismo
fronterizo y de larga distancia; se impulsara mas vuelos internacionales e
internos y se mejorara la infraestructura turistica. Indicé también que el
presupuesto asignado al desarrollo de infraestructura turistica asciende a S/.
93,4 millones, con 23 proyectos de inversién publica dentro del Plan Copesco
Nacional en 13 regiones. Asimismo advirtié que se realizara cambios en el Plan
Copesco para que los proyectos no solo sean financiados por el mismo proyecto
sino que se estableceran mecanismos para que los gobiernos subnacionales u
otras entidades la financien para reducir la brecha en infraestructura. (Portal de
Turismo, 2016)

1.2.6. TENDENCIAS DE CARACTER TECNOLOGICO.

Siguiendo con la informacion presentada en el CEPLAN (2016) el 40% de los
viajeros internacionales se desplazan usando teléfonos inteligentes con

conexion a internet, correo electrénico y otras funciones. El 26% de este tipo de
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viajeros utilizan este dispositivo para obtener informacién sobre el destino y el
34% los utilizan para operaciones durante el viaje; ya sea para el cambio o la
cancelacion de sus reservas en hoteles. Otro aspecto que se resalta es que
poco mas de un tercio de los turistas internacionales utilizan sus teléfonos
inteligentes para acceder a las redes sociales moviles, blogs y otros donde
agregan contenido referido a sus experiencias de viaje.

El uso de telefonia movil en América Latina ha superado el 100%. En promedio,
hay 107 teléfonos maoviles por cada 100 personas en la region (Banco Mundial,
2013)

En América Latina y el Caribe el 54,4% de los habitantes uso internet en el 2015,
20 puntos porcentuales mas que en el 2010, lo que da cuenta de los importantes
avances en el acceso y la asequibilidad al servicio registrados en la region en el
ualtimo quinquenio (CEPAL, 2016).

1.2.7. NICHOS DE MERCADO CON INTERESES Y ORIENTACIONES
ESPECIFICAS

Es una tendencia que muy probablemente se incremente en el futuro, que puede
ser testigo de un creciente grado de formacion de alianza, también entre
operadores de pequefias dimensiones. Determinadas modalidades de turismo,
tales como el turismo rural, ecoturismo, turismo en el medio rural o turismo activo
y de aventura, constituyen segmentos de mercado en los que el pequefio
proveedor especializado tiene la capacidad para igualar, e incluso superar, a las
grandes organizaciones a la hora de proveer un servicio personalizado y
adaptado (Serra A. , 2002)

1.3. ANALISIS DE LA INDUSTRIA
1.3.1. CRECIMIENTO DEL TURISMO EN PUNO

De acuerdo al compendio Estadistico del Perd del sector turismo (2014) en el
afio 2013 arribaron 7639439 turistas nacionales y extranjeros; esta cifra
representd un crecimiento de 6,03% en los arribos de turistas respecto al afio
2012 en el que arribaron 720531 turistas tal como se puede apreciar en la tabla
N° 1.
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Tabla N° 1. Arribo de huéspedes nacionales y extranjeros a Puno 2011-2013

ANO TOTAL NACIONAL EXTRANJERO VARIACION (%)
2011 681434 417211 264223

2012 720531 410150 310381 5,74

2013 763943 408378 355565 6,03

Fuente: Compendio Estadistico Pert 2014 del sector turismo
Elaboracion: propia

En el grafico se puede apreciar que hay un franco crecimiento de los arribos de
turistas nacionales y extranjeros a Puno que ha crecido en promedio 6 % entre
los afios 2011 y 2013.

ARRIBO DE HUESPEDES NACIONALES Y
EXTRANJEROS A PUNO 2011-2013

780000

763943

760000

740000

720531

720000

700000

681434

680000

660000

640000
2011 2012 2013

Fuente: Compendio Estadistico Per 2014 del sector turismo
Elaboracion: propia

Turismo rural en Puno

En el Pera estan surgiendo cada vez mas iniciativas empresariales en turismo
gue nos muestran que algunas comunidades y familias rurales optan por apostar
en esta actividad como una fuente alternativa de obtener ingresos. Se sabe que
dichas iniciativas se presentan con mayor fuerza en la zona sur del pais, donde
la cantidad de visitantes a comunidades alejadas se hacen cada vez mayor con
el paso de los afios. (Carrasco, 2013)

De acuerdo al estudio realizado por (Pons, Sariego, Serrano, & Vera, 2016) de

los 1246 turistas encuestados en el 2010 un 37% han realizado o tienen previsto
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establecer alguna experiencia (mas o menos intensa) con las comunidades
rurales del Peru. Y dentro del pais, las comunidades peruanas mas visitadas se

encuentran en el departamento de Puno (32%) y Cusco (20%).

VISITAS A LAS COMUNIDADES SEGUN REGION

Ucayali ’
Tumbes
Tacna

San Martin '
Puno

Piura d

Pasco !
Moquegua
Madre de Dios
Loreto
Lima
Lambayeque

La libertad '
Junin
lca

Hudnuco '
Huancavelic
Cusco
Cajamarca

Ayacucho
Arequipa
Apurimac
Ancash
Amazonas

0 20
Fuente: (Pons, Sariego, Serrano, & Vera, 2016)
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1.3.2. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

En el destino Lago Titicaca que abarca todos los emprendimientos existentes
en Puno se han registrado emprendimientos en 11 comunidades como son
Amantani, Anapia, Atuncolla, Ccotos-Ticonata, Chifron, Escallani, Llachon,
Luquina-Karina, Paramis, Taquile y Uros. Dentro de estas comunidades se
cuenta con 40 asociaciones y 665 socios. (REDTURC LAGO TITICACA, s.f.).
En las islas flotantes de los Uros al afio 2016 se puede contabilizar 6
emprendimientos.

De acuerdo a datos oficiales del MINCETUR el turismo rural esta en franco
crecimiento puesto que se registré un crecimiento anual del 18%. Esto gracias

a gue el turismo alternativo es cada vez mas apreciado y valorado.
PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Los compradores (turistas) no cuentan con un poder de negociacion alta debido
a que a la fecha la oferta es aun limitada y muchos de los emprendimientos

existentes estan proceso de mejora del servicio, y la demanda es creciente.
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Ademas, el uso de canales de venta directa, de cierta manera, ha empoderado

a los emprendedores para no depender mucho de los intermediarios.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Debido a que Puno es una zona turistica, esto ha favorecido a que se desarrolle
algunos sectores como el transporte turistico, por lo que existe una cantidad
considerable de vehiculos que permiten el transporte de turistas y se convierten
en proveedores estratégicos para hacer la conexion con los establecimientos a
nivel terrestre, sin embargo se puede evidenciar algunas limitaciones cuando
nos referimos al transporte lacustre. Ademas muchas de los platos que se
preparan para los huéspedes son elaborador con productos locales que son de

facil acceso para los emprendedores.

BARRERAS DE ENTRADA Y SALIDA

El aspecto econdmico se constituye como una de las barreras mas importantes,
si bien los primeros emprendimientos se han desarrollado con un capital limitado
el incremento de la competencia demanda de una inversién mayor ya que las
instalaciones y la calidad de servicio también han venido mejorando. Asimismo,
para brindar un servicio de calidad se requiere de conocimientos de cocina,
idiomas, gestiébn del negocio entre otros que muchas veces puede ser una
limitante para el emprendimiento. La rentabilidad que se obtiene con esta
actividad esté por encima del rendimiento del mercado por lo que se constituye
un aliciente importante para emprender en este sector y permanecer a lo largo

del tiempo.

PRESENCIA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

El departamento de Puno al ser un destino importante en el turismo a nivel de
nuestro pais ha desarrollado una importante industria hotelera. De acuerdo al
directorio actualizado a septiembre del 2016 de la Direccién Regional de
Comercio Exterior y Turismo de Puno existen 115 establecimientos
categorizados entre hoteles y hospedajes en toda la regién. De ellos 65 se

encuentran en la ciudad de Puno.
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A la luz del analisis estructural que se realizd el sector de hospedaje rural es
atractivo. Sin embargo, se debe tomar en cuenta que el alto nivel de
competencia, los costos de entraday el alto nivel de productos sustitutos pueden

tornarse importantes si no se establece un producto o servicio competitivo.
1.3. ANALISIS DEL MERCADO
NECESIDADES DE LOS TURISTAS

Cada vez mas hay mas turistas que se interesan en realizar un turismo
responsable y amigable con el ambiente. Por lo que el turismo alternativo cada
vez gana mas espacio al turismo tradicional de sol y playa.

Las ultimas tendencias indican que, los turistas se interesan con frecuencia en
tomar un mayor contacto con la naturaleza, buscan nuevas experiencias y se
preocupan por temas como la calidad ambiental del lugar que visitan. Por tanto
un numero creciente de turistas ya no se contentan con ver sino que prefieren
hacer. (Diaz & Diaz, 2009). Esta tendencia es una oportunidad muy importante
para el departamento de Puno puesto que cuenta con todas las condiciones

para ser una potencia en turismo rural.

Segun Santos (2015) citado por (Pacora, Alcalde , Jaimes, & lzquierdo, 2016)
las principales tendencias a nivel mundial que afectan directamente al Turismo
Rural Comunitario son: (a) los turistas LOHAS (del inglés Lifestyles of Health
and Sustainability) quienes son preocupados por el impacto que pueden generar
sus vacaciones en el entorno y van en busqueda de destinos sustentables
donde puedan interactuar con la comunidad. (b) el turismo solidario asociado al
voluntariado que desplaza al viajero a un poblado desconocido con el fin de
apoyar a la comunidad local y vivir una experiencia distinta. (c) la tendencia retro,

asociada a la busqueda de conocer y experimentar la cultura de los ancestros.
SOLUCIONES ACTUALES POBRES

El gobierno peruano en los dltimos afios ha impulsado los emprendimientos a
través de la Estrategia Nacional de Turismo Rural Comunitario mediante la cual
se ha capacitado en diversos aspectos a un numero de emprendimientos
determinado las cuales sin duda han mejorado la calidad de sus servicios. Sin

embargo en muchos casos los nuevos emprendimientos que no han sido
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beneficiados con estos programas aun adolecen de ciertos conocimientos que
permitan un servicio 6ptimo al turista.

Diaz & Diaz (2009) mencionan que los emprendimientos de la isla de Amantani
y Llachon se presentan como dos soluciones pobres por desarrollar un turismo
rural. El primero porque después de 20 afios de actividad no se muestran
resultado claros y el producto no se ha consolidado puesto que esta actividad
se desarrolla en un marco de revalidad autodestructiva y sin ninguna regulacion,
es por eso que adolece de muchas deficiencias y rinde muy pocos beneficios a
la comunidad. En el caso de Llachdn se menciona que no cuentan entre sus
objetivos constituirse en empresa, pues cada uno opera con sus activos fijos
(casas y lanchas), sus miembros no estan suficientemente motivados,

informados ni capacitados.

Por otro lado, en las islas flotantes de los Uros se puede evidenciar claramente
que existen dos emprendimientos pioneros que se han constituido hace mas de
una década atras sin embargo no se han realizado muchas innovaciones desde
su creacion, no han podido diversificar sus actividades, sus instalaciones no se
han mejorado sustancialmente. Y los nuevos emprendimientos que se han dado

en los ultimos afos carecen de la calidad necesaria.
1.3.1. ESTIMACION DE LA DEMANDA
SEGMENTACION DEL MERCADO

Utilizaremos un criterio pictografico para segmentar el mercado, pues este
criterio utiliza la personalidad y los estilos de vida para explicar los diferentes
comportamientos que pueden aparecer en los diversos grupos de turistas Diaz
& Diaz (2009). Nos orientaremos a atender las necesidades de los turistas que
prefieren hacer turismo rural comunitario quienes se interesan mas en conocer
nuevas culturas y costumbres, tener contacto con la naturaleza/paisajes,
interactuar con los pobladores, observar y conocer sus formas de trabajo de

acuerdo al Perfil del turista de Turismo Rural Comunitario (PromPeru, 2008)

PERFIL DEL TURISTA RURAL QUE VISITA PUNO

De los que visitan Puno el 86% de los turistas busca informacion sobre el Pera

antes del viaje. Ademas el 81% tiene como principal fuente de informacion el
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internet, el 46% por guias turisticas, 26% familias y/o amigo y 9% revistas
especializadas.

91% de los turistas de visitan Puno viajaron por primera vez al Pera. De todos
los turistas que visitan Puno el 71% vino al Perl por cuenta propia y 29% por
agencia de viajes. El 20% de turistas que visito Puno viajo solo, 36% con pareja,

44% con familiares/amigos.

Del total de turistas que visitaron Puno, el 96% visitaron los Uros, 80% Taquile,
18% Amantani y 2% Chucuito. Las principales actividades que realizaron: 95%
compra de artesanias, 66% observacion de la comunidad, 26% interactuar con
los pobladores, 24% tomar fotografias, 22% probar la comida del lugar, 14%

observacion de sus costumbres.

Comunidades nativas visitadas en la ciudad de Puno

Los Uros 96%
Taquile 60%
5%
Visitada mayormente por turistas también visito comunidades
Amantani 189 Norteamericanos nativas en Cusco
y Europeos (Ragchi)
Sillustani 5%
Chucuito | 2% En promedio se visitaron:
2 comunidades en Puno
Anapia | 2%
Llachon | 1%
Total Mdltiple

Base: Total turistas que visitaron la ciudad de Puno

Fuente: Perfil del turista rural Comunitario que visita Puno MINCETUR (2008)

Del total de turistas que visitaron la ciudad de Puno el 44% pernocté en
comunidades nativas mientras que el 56% no lo hizo. Sin embargo de lo que no

pernoctaron el 58% afirmaron que les hubiese gustado pernoctar.
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Pernoctaciéon en comunidades nativas

Pernoctacién en comunidades
nativas de Puno

¢Le hubiese gustado ¢ Tenia planeado
pernoctar? pernoctar?
Si 58% No pemoctd S p:4% Si
56%
42%
No No 28%

Base: Turistas que no pernoctaron en

' Base: Turistas que si pernoctaron en
alguna comunidad

alguna comunidad

Base: Turistas que visitaron la ciudad de Puno

Fuente: Perfil del turista rural Comunitario que visita Puno MINCETUR (2008)

En promedio los turistas pernoctan 1 dia en las comunidades de Puno por lo que

el gasto promedia los 87 dblares americanos.

1.3.2. DETERMINACION DE LA DEMANDA

A) DEMANDA POTENCIAL

De acuerdo al perfil del turista de turismo rural comunitario el 44% de los turistas
que visitaron Puno se alojaron en hospedajes rurales. Ademas de acuerdo a los
datos del Observatorio Turistico del Perd para el afio 2017 arribaran 214875
turistas a la ciudad Puno. Entonces la demanda potencial seria de 94545

turistas.

B) DEMANDA DISPONIBLE

Para calcular la demanda disponible en las islas flotantes de los uros
supondremos que del total de turistas que se alojan en hospedajes rurales en
Puno un 21% lo hace en las islas flotantes de los Uros. Esto debido a que en el
perfil de turista en turismo rural se menciona que el 96% de turistas que visitan
Puno visita los Uros, el 80% visita la isla de Taquile, un 18% visita la isla de
Amantani. Tomaremos como referencia el dato estadistico de la visita a la isla
de Taquile ya que el tour a la isla de Taquile siempre incluye la visita a las islas
de los Uros y el tour a la isla de Amantani también incluye la visita a la isla de
Taquile. Entonces efectuando una sustraccion simple obtenemos que un 16%

visitaria exclusivamente las islas flotantes de los uros. Ademas un porcentaje
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menor 5% de los que se hospedan en los Uros también realizan un tour a la isla
de Taquile.
En resumen la demanda disponible estaria compuesto de 19854 turistas al afio

gue se hospedan en las islas flotantes de los Uros.

C) DEMANDA EFECTIVA

Considerando que somos una empresa nueva estimamos captar solamente el
7% de la demanda disponible es decir, 19854*7%=1390 huéspedes al afio es
decir en promedio 4 huéspedes diarios lo que representa el 31,74% de

oculpabilidad diaria de nuestra capacidad de personas.

1.3.3. PROYECCION DE ARRIBO DE TURISTAS
De acuerdo a los datos del Observatorio Turistico del Peru el arribo de turistas
extranjeros a la ciudad de Puno desde 2010 a 2016 es:

N° de
Ao turistas
2010 158670
2011 166699
2012 174729
2013 182758
2014 190787
2015 198817
2016 206846

En otro documento del observatorio se menciona que la tasa de crecimiento
para el arribo de turistas extranjeros a la ciudad de Puno crecera en 3,74% anual

entre 2017 y 2019 por lo que la proyeccion de turistas seria:

N° de
Afo turistas
2017 214875
2018 222904
2019 230934
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Debido a que la demanda turistica en la ciudad de Puno se caracteriza por ser
estacional tal como lo afirma Paz (2016) es conveniente proyectar la demanda

por meses.

Arribo de turistas internacionales suavizada mediante DEWMA (Yt)

30000

Arribo de turistas
20000

10000

2002m1 2004m1 2006m1 2008m1 2010m1 2012m1 2014m1 2016m1
Meses

Fuente: Paz (2016)

Se puede apreciar que existe un patrén de fuerte estacionalidad y una tendencia
creciente, es decir los primeros meses del afio existe una afluencia de turista
bajo, luego va en aumento a partir del mes de abril hasta alcanzar sus puntos
mas altos en los meses de agosto y septiembre después del cual el nivel de

arribos de turistas internacionales al departamento de Puno se reduce.

Considerando los datos mensuales de arribo de turistas internacionales a las
isas flotantes de los Uros proporcionados por la Capitania Guardacostas

Lacustre de Puno para el aifio 2015 el comportamiento es el siguiente:
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Arribo de turistas a las islas flotantes de los
Uros 2015

6000
5000
4000
3000
2000

1000

Arribo de turistas internacionales

Fuente: Capitania Guardacostas Lacustre de Puno
Elaboracién: Propia

Como se puede apreciar el grafico es consistente con los resultados
presentados por Paz (2016) sin embargo se puede apreciar que los puntos
maximos ahora se alcanzan en los meses de mayo y Junio. Entonces
concluiremos indicando que la temporada alta de turismo en Puno abarca los

meses de abril hasta el mes de septiembre aproximadamente.

PROYECCION DE DEMANDA EFECTIVA MENSUAL PARA EL ANO 2017

Proyectamos la demanda en funcion al grafico que se presento ultimo del arribo
de turistas a las islas flotantes de los Uros 2015; sin embargo, consideramos
gue los puntos maximos se alcanzan en los meses de agosto y septiembre tal
como lo ha demostrado Paz (2016) con larga data, asimismo la tendencia del
turismo en Puno es creciente, por lo que nuestro prondstico mensual para el afio

2017 se presenta a continuacion:

145

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO ' Nacional del
: Altiplano

Pronodstico de demanda efectiva mensual 2017

Mes Turistas
Enero 60
Febrero 68
Marzo 63
Abril 115
Mayo 140
Junio 115
Julio 135
Agosto 163
Septiembre 169
Octubre 145
Noviembre 105
Diciembre 112
Total 1390

Prondstico de demanda efectiva mensual Uros Titicaca
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Al afio 2015 se identificaron en funcionamiento 6 emprendimientos en las islas
flotantes de los Uros de los cuales los que tienen mas antigiiedad son la islas
flotantes Uros Arumauro y la isla flotante Uros Khantati. Sin embargo en los
altimos afos varios emprendimientos han iniciado sus actividades. En el analisis
gue a continuacion se hace, exceptuaremos al hospedaje Uros Khantati puesto
gue no contamos con los datos pero no dejaremos de considerarlo para los

analisis puesto que se trata del hospedaje mas importante de los Uros.
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Tabla. Andlisis de la competencia

uUros Hanan
Qhantany Arumauro Pacha Tupirmarka Suma Pagqari
brinda brinda brinda brinda brinda
servicios de servicios de servicios de servicios de servicios de
hospedaje, hospedaje, hospedaje, hospedaje, hospedaje,
Producto  gcfividades  actividades  actividades  actividades  actividades
opcionales a opcionales a opcionales a opcionales a opcionales a
un precio un precio un precio un precio un precio
adicional adicional adicional adicional adicional
Precio
(habitacion
doble US$ 67 US$ 67 US$ 59 Us$ 79 US$ 56
Plaza Canal
directo Canal directo Canal directo Canal directo Canal directo
Redes Redes Redes
sociales, sociales, sociales, Redes
Promocion Pagina web, Pagina web, Pagina web, sociales,
plataforma plataforma plataforma plataforma
Booking.com Booking.com Plataforma Booking.com Booking.com
, Tripadvisor , Tripadvisor Booking.com , Tripadvisor , Tripadvisor

Dicho lo anterior, la competencia se caracteriza por presentar muchas
deficiencias que no solo se pueden apreciar sino que también son comentadas
y compartidas por los huéspedes. Se recopild 255 comentarios reales y sus
calificaciones de huéspedes que se alojaron en 5 establecimientos de las islas
flotantes de los Uros y que realizaron sus reservas mediante la plataforma de
Booking.com hasta el mes de noviembre en el afio 2016 y se encontré lo

siguiente:

Tabla. Clasificacién de comentarios de los competidores.

Muy

establecimiento Fantastico Bien Ok Mal mal subtotales
uros Qhantany 56 20 3 0 0 79
Arumauro 99 46 8 4 0 157
Uros Hanan Pacha 0 0 1 1 0 2
Uros Tupirmarka 2 1 1 1 10
uros Suma Pagari 4 1 2 0 0 7
Total 161 72 15 6 1 255
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Donde:
Fantastico: 9 a 10
Bien: 7-9

Ok: 5-7

Mal: 3-5

Muy mal: 1-3

Tabla. Clasificacion de comentarios de los competidores en porcentajes.

Establecimiento Fantéastico Bien Ok Mal '\rf]lg subtotales
uros Qhantany 71% 25% 4% 0% 0% 100%
Arumauro 63% 29% 5% 3% 0% 100%
Uros Hanan Pacha 0% 0% 50% 50% 0% 100%
Uros Tupirmarka 20% 50% 10% 10% 10% 100%
uros Suma Paqari 57% 14% 29% 0% 0% 100%
Promedio 63,14% 28,24% 5,88% 2,35% 0,39%

Tabla. Comentarios y calificacion de turistas que se hospedaron en los Uros

conf instalacio relacion

Establecimiento Limpieza ort nesy personal calidad- ubicacion Promedio
servicios precio

uros Qhantany 9,60 8,70 8,70 9,80 8,90 9,80 9,3
Arumauro 9,20 8,40 8,40 9,60 8,30 9,70 8,9
Uros Hanan 500 400 5,00 6,00 3,50 6,50 5,0
Pacha
Uros Tupirmarka 7,20 6,80 6,70 9,10 6,20 8,00 7,3
uros Suma Pagari 9,20 7,40 7,40 9,50 7,30 9,20 8,3
Promedio 8,04 7,06 7,24 8,80 6,84 8,64

De los cuadros anteriores se puede observar que el 63,14% de los turistas
califica como fantastico que implica una puntuacion de 9 a 10 el servicio de
hospedaje en las islas flotantes de los Uros, de ellos lo que mas valoran son la
ubicacion y la atencion del personal que promedian 8,64 y 8,80 respectivamente

en una puntuacién en base a 10.

“El lugar es simplemente espectacular, desde el recibimiento hasta la
comida. Cada detalle lo hace un lugar Unico en el mundo del cual no se deben

perder. Recomendado +100%”

Maria, Costa Rica-Abril 2016
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“El lugar es excelente, una experiencia que sale completamente de lo
comun. La atencion de Juan, Elsa y Sara de primera. El paseo en el bote de
totora, recoger pescados, ver como cosechan totora para hacer sus islas y
casas, todo muy divertido y didactico. El desayuno muy rico”.

A Villa, Argentina- julio 2016.

Por otro lado, un 28,24% califica el servicio como bien que implica una
puntuacion de 7 a 9, algunas deficiencias que resaltan los que califican en este

rango son las instalaciones, el confort y el costo.

“(-) Podrian afiadir un area para sentarse durante el dia, una mesita y

sillas. (Las que habian estaban rotas y no habia donde sentarse)

(+) Una experiencia Unica dormir en una isla hecha de totora, la comida

es muy buena y el trato de la familia es personal”

Anénimo, Holanda- mayo 2016
“A true experience to stay at Uros”

(-) Quite expensive for the level of comfort provided and any excursion or

dinner is quickly charged at 10$ per person

(+) A true experience to stay on an Uros island and to learn how they live
there. Friendly hosts. Clean room and facilities

Nicoline, Bélgica- Marzo de 2016

También tenemos que mencionar que un aproximadamente un 10% de los
turistas que se hospedaron en las islas flotantes de los Uros califican el servicio
con 5 6 menos puntos lo que equivaldria a un mal servicio. Los principales

aspectos que resaltan son el costo, las instalaciones y el confort.

“-) Lunch and dinner too expensive for the type of food. They did not pick

us up and they did not answer email or calls on time to coordinate.
(+) The owners”

Andénimo, Estados Unidos-junio 2016.
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1.4. ANALISIS FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. experiencia en el sector
turistico y conocimientos del
sector hotelero

F2. Formacion profesional en
turismo, hoteleria,
administracion y ciencias
econdmicas.

F3. localizacion privilegiada del
emprendimiento

F4. Disponibilidad de isla propia
F5. ser parte de la comunidad
de los Uros

D1. recursos econémicos
limitados

D2. Servicios basicos limitados
en la zona de localizacién del
negocio.

D3. capacidad instalada limitada
D4. altos costos de
mantenimiento

OPORTUNIDADES

OPCION ESTRATEGICA- FO

OPCION ESTRATEGICA-DO

O1. crecimiento del turismo
rural

02. promocién del turismo en
el medio rural por parte del
gobierno

03. desarrollo de tecnologia
amigable con el ambiente

O4. disponibilidad de crédito y
financiamiento

Aprovechar el crecimiento el
turismo rural, la tecnologia y el
financiamiento disponible O1,
03, 04 para construir un
hospedaje confortable en los
Uros manteniendo la armonia
arquitectonica F3, F4, F5.
Formular estrategias de
marketing adecuados F1, F2
para aprovechar la demanda
creciente de turismo rural

Participar en fondos concursales
04 para conseguir
financiamiento D1.

Utilizar paneles solares O3 para
abastecerse de energia eléctrica
D2.

Dirigir la oferta al segmento con
mayor poder adquisitivo para
implementar una estrategia de
precios altos.

AMENAZAS

OPCION ESTRATEGICA- FA

OPCION ESTRATEGICA- DA

Al. normas legales para
autorizacién de actividades
economicas en el medio rural
A2. entrada de nuevos
competidores

A3. conflictos sociales

A4. fendbmenos climatolégicos
A5. Competencia con grandes
hoteles y todo tipo de
establecimientos.

Utilizar otros materiales
alternativos a la totora para la
construccion de las
instalaciones F1 para evitar los
efectos de adversos de
fenémenos climatoldgicos A4

Implementar una estrategia de
diferenciacion en base a la
calidad para evitar competencia
directa A2.

Utilizar tecnologia ecoldgica
para hacer frente a las
limitaciones de servicios basicos
D2.

1.5. ESTRATEGIA GENER

ICA

Optaremos por una estrategia de nichos de alta diferenciacion. Es decir

aplicaremos una estrategia que combine la diferenciacion y la segmentacion:

e Estrategia de segmentacion. El negocio esta especializado en ofrecer

servicios en turismo rural y los clientes a quienes va dirigido nuestros

servicios son turistas con ingresos medios o medio-altos.
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e Estrategia de diferenciacion. Esta estrategia nos permite dotar al servicio
de varias cualidades distintivas que permitan diferenciarlo. Las ventajas

competitivas de Uros Titicaca Lodge para realizar esta estrategia son:

1.6. VENTAJA COMPETITIVA

e Ubicacion del establecimiento. Se cuenta con una ubicacion
privilegiada en medio del Lago Titicaca, el lago navegable mas alto del
mundo, ademas formamos parte de la comunidad indigena de los Uros.

e Personal Idoneo. Al ser un negocio aun pequefio la atencion y el trato a
los huéspedes serda muy personal y cercano. Ademas en el grupo
emprendedor se cuenta con personas con formacion profesional en
Hoteles y Restaurantes, Administrador de empresas, Guias oficiales de
turismo con dominio de idiomas extranjeros, todos con amplia experiencia
en el turismo.

e Servicio all inclusive. Permitira brindar una experiencia integral,
tomando control de todo el proceso que implica el servicio desde la
llegada hasta la salida del turista de nuestro establecimiento a un precio
anico.

e Brindar servicios complementarios. los paquetes que incluyen

servicios complementarios diferenciaran la empresa de la competencia.

1.7. MEZCLA DE MARKETING (7 P'S)
1.7.1. PRODUCTO O SERVICIO
OBJETIVOS
e Entregar un servicio de calidad que se diferencie de la competencia

e Desarrollar una identidad de marca para el negocio
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Ficha Técnica

Disefio de instalaciones

Area: 700 m2;

Ubicacion: Isla flotantes de los

Uros- Rio Willy

Ambientes:

6 habitaciones

1 comedor

1 recepcion

1 almacén

1 cocina

terrazas

Materiales predominantes:

Paredes de totora

Techo de totora

Pisos de triplay

Caracteristicas del servicio

% Servicio integral flexible y de calidad.

Instalaciones comodas y confortables

Trato personalizado.

Incluye actividades variadas

Reservas via internet.

Bondades

« Ambientes confortables.

+«+ Servicio integral con personal amigable.

« Ubicacién privilegiada, todas las habitaciones con vita al lago.

Servicios Anexos

% Tour opcionales. Se ofreceran servicios compartidos a las islas de Taquile y Amantani o
como parte de los paquetes ofertados.

% traslados: también se ofreceran traslados privados desde y hasta el aeropuerto Manco
Capac Juliaca.

e e e e
XXX

°e

Nombre Uros Titicaca Lodge

La Marca Estad constituido por un
objeto con forma de techo
que junto al nombre
configuran una casa en el
medio.

“ No es un hotel, es una

isologo

LODGE

Eslogan

forma de vida”

UROS TITICACA B2

< Azul
Estd asociado fuertemente
con la tranquilidad y la calma.

RGB 416A
R 0, G 65, B 106

< Blanco
Significa igualdad y unidad.

CO,M0,Y0, KO

s Amarillo
Se traduce en emociones
como optimismo, felicidad,
brillo y alegria.

CMYK
CO0,M0,Y 100,KO

Beneficios que aporta

« Crea una imagen de la empresa, transmitiendo
simpleza y seguridad de compartir una experiencia

singular en medio del lago.
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Eleccion del tipo de letra.

FRANKLIN GOTHIC DEMI. Es un tipo de letra perteneciente a la familia de
fuentes Sans Serif. Estas tipografias estan asociadas a la tipografia comercial
ya que son buenas para la impresion de etiquetas y embalajes. Segun la
psicologia de la tipografia transmiten modernidad, seguridad, alegria y en

ciertas ocasiones neutralidad o minimalismo (Rosado, 2015).
Eleccion del color

s Azul. El azul esta asociado basicamente dos aspectos: representa el
Lago Titicaca que es la ubicacion de nuestro negocio y la tranquilidad y
calma que encontrardn nuestros huéspedes alejado de la bulla de las
ciudades.

¢ Blanco. El blanco indica nuestra disposicién a compartir nuestra cultura
Uro con nuestros visitantes para hacer parte de nuestra familia.

% Amarillo. Este color representa la alegria con el cual les recibiremos y a
la vez representa a los uros como atractivo central del Lago Titicaca ahora

con casas para hospedar a los turistas.

1.7.2. PRECIO
OBJETIVO

e Establecer un precio competitivo y que nos diferencie de la competencia.

ESTRATEGIA DE PRECIO: DESCREMADO DE PRECIOS

Se fijara un precio elevado que diferencia la empresa de la competencia y que
el servicio sea adquirido por aquellos compradores que realmente tienen la
capacidad econdmica para hacerlo. El precio sera unico y no variara durante
todo el afio a pesar de que la demanda sea estacionaria.

La estrategia de precio que se aplicara es la estrategia de recompensa que
implica calidad alta a un precio alto, que es mayor al precio promedio de los
competidores.
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Precio Calidad alta Ca}lldad Calidad baja
media
Precio alto Estrategia de Estrategia d_e Estrategia de robo
recompensa margen excesivo

. . Estrategia de calidad Estrategia de valor Estrategia de falsa
Precio medio

alta medio economia
. . Estrategia de sUper Estrategia de buen Estrategia de
Precio bajo 9 P g ¢ .
valor valor economia

Fuente: Kotler et al 2000. Direccion estratégica del marketing. Pag. 509

A continuacion presentamos los precios publicados en la plataforma

Booking.com a noviembre del 2016 de los competidores directos.

tarifa 2016 US$

Empresa Individual matrimonial doble dos camas Triple
Uros Qhantany - 67 67 99
Uros Arumauro 38 67 67 96
Uros Hanan Pacha - 59 59 -
Uros Tupirmarka 40 79 79 -
Uros Suma Pagari 35 56 56 90

Para definir el precio también tomaremos en cuenta la estructura de costos de

la prestacién de servicio.

Estructura de costos por habitacion Uros Titicaca Lodge S/.

CONCEPTO 2 Dias/ 1 o . . doble dos .
individual Matrimonial Triple

noche camas

traslado terrestre ida y vuelta 40 40 40 40

traslado lacustre ida y vuelta 15 15 15 15

o1 desayuno+01 40 100 100 150

almuerzo+01 cena

tour opcional 1* 15 15 15 15

tour opcional 2* 15 15 15 15

COSTO TOTAL (S/.) 125 185 185 235

*se considera costo porque requiere la participacion de personal mas no se incurre en
costos materiales.

El precio de las habitaciones considera un precio mayor a la competencia directa

y sera una fuente de diferenciacion, ademas toma en cuenta también los costos

en el cual se incurren.
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HABITACION Tarifa en D6lares US$
Habitacién individual 60
Habitacion matrimonial 120
Habitacién Doble dos camas 120
Habitacion triple 175
1.7.3. PLAZA

OBJETIVOS

e Garantizar la cercania a los clientes

e Facilitar la adquisiciéon del servicio para incrementar las ventas.

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION: INTENSIVA
Se realizara una distribucion intensiva ya que buscamos la maxima cobertura
posible para lo cual hemos identificado las principales plataformas para la

reserva de habitaciones de hospedaje.

Canal de distribucion directa
No se necesitara la intermediacion de ningun agente, y la venta se realizara

directamente a través de nuestra pagina web.

UROS TITICACA
L ODGE l» TURISTAS

.
i

/_l

Canal de distribucion indirecta

Para llegar a la mayor cantidad de turistas se ha identificado algunas
plataformas que gozan de reconocimiento internacional y se encargan de
contactar a los viajeros con la oferta mas amplia de alojamientos a nivel global.
Entre ellos tenemos a plataforma de Booking.com, Airbnb y también

consideraremos a las agencias de viajes.

'INTERMEDIARIOS
o J#

\__ AGENCIAS DE VIAJE

-

UROS TITICACA
LODGE

. /

»( TURISTAS ‘
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1.7.4. PROMOCION
OBJETIVOS
e Estimular una accién de compra inmediata

e Generar una imagen positiva en nuestros clientes

Publico objetivo: turistas extranjeros de ambos sexos, mayores de 18 afios con
ingresos anuales superiores a 50 000 dodlares americanos provenientes
principalmente de Francia, Inglaterra, Estados Unidos, Brasil, China, Alemania,

Espanfa.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION: PUBLICIDAD, PROMOCION DE VENTA

UROS ﬁ?ICACA

LODGE
It's not a hotel, it's a way of life

; \
|| S @im

PLATAFORMAS
REDES SOCIALES TERCEROS OFF LINE

2 Youlube

tripadvisor
facebook

Baeking.com

Expedia  trivago

/Q\ airbnb
a) Publicidad

Presencia en los principales portales especializados en turismo
Suscribiremos el perfil de la empresa en los principales portales
especializados de turismo como Tripadvisor, Booking.com, Airbnb,
Expedia.com, Lonely Planet.

b) Paginaweb

La pagina web estara disefiada de manera sencilla, ordenada, atractiva e
informativa, tendrd como idioma preestablecido el inglés, sin embargo
también estara disponible en espafol, esto nos permitirhd llegar
directamente a los clientes. Los principales botones de navegacién con las

cuales contara nuestra pagina web son:
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e Lodge. En este link se podra encontrar una descripcion breve de nuestra
organizacion, informacion detallada de las habitaciones, sobre alimentos,
las condiciones del servicio, las instalaciones o areas con las cual se
cuenta.

e La experiencia. En este link se podra encontrar informacién detallada
acerca de las actividades que se pueden realizar en nuestro
establecimiento, ya sean tours locales o tours opcionales.

e Paquetes Lago Titicaca. En este link nuestros clientes obtendran
informacion de paquetes que incluyen tours a las islas de Taquile o
Amantani con informacion detallada acerca del itinerario y los precios.

e Sostenibilidad. Dada la naturaleza de nuestra actividad es muy
importante que los huéspedes conozcan algunas medidas para el cuidado
del medio ambiente que estamos aplicando y también las limitaciones que
puedan encontrar en nuestro establecimiento. Esta informacion estara
disponible en este link.

e Guiadel viajero. Este link contendra informacion relevante acerca de los
medios de transporte, medios de pago, algunas medidas de seguridad, y
algunas recomendaciones generales para prevenir algin inconveniente.

e Reservaciones. Este link nos conducira a una ventana mediante el cual

el turista pueda hacer sus reservaciones.

c) Presenciaen redes sociales
Contaremos con perfiles en las principales redes sociales como:

e Youtube. Crearemos nuestro canal en Youtube a través del cual
emitiremos un video promocional de nuestro negocio dando a conocer
todas las bondades de nuestro servicio.

e Facebook. Crearemos un perfil en facebook donde compartiremos
sucesos importantes para compartir con nuestros seguidores.

e Twitter. Para reforzar nuestra presencia en redes sociales también
crearemos un perfil en Twitter para que nuestros huéspedes nos puedan

etiquetar en sus publicaciones.
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e Colaboracién con blogueros o influencers
Aceptaremos el canje de noches gratis en nuestro establecimiento a
cambio de articulos promocionales que ofrecen los “influenciadores” en

la web que tengan una comunidad de seguidores considerable.

d) Elaboracién de tarjetas de presentacion corporativas

De acuerdo al perfil del turista de turismo rural el 26% de los turistas que
visitaron Puno tuvieron como fuente de informacion a familiares y/o
amigos. Es por ello que la provision de tarjetas de presentacion
corporativas sera de mucha utilidad. La tarjeta sera sencillo, informativo

gue promuevan el contacto con nuestra empresa o0 a la visita a nuestra

N
UROS TITICACA

www.urostiticacalodge.com

pagina web.

Ivan Davis Lujano Suafa
Representante

B urostiticacalodge@gmail.com

Q 051- 980839807

] ?@I@j Uros Titicaca Lodge

17 LR
Is not a hotel, it is a way of life

e) Sello de pasaporte de fantasia

Se elaborara un sello de pasaporte de fantasia que hace alusion al lago
Titicaca y que llevard nuestra marca. Este sello podra ser adquirido

gratuitamente en nuestras instalaciones.
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f) Promocién de ventas

e Tarifas confidenciales
Se ofrecera tarifas confidenciales a las agencias de viajes u operadores de
turismo que ofrezcan nuestros servicios a sus clientes. Esta comision no

superara el 14%.

g) Relaciones publicas
e Inscripcion en la Red de Turismo Rural Comunitario destino Lago

Titicaca

Se registrara el establecimiento como parte de la Red de Turismo Rural
Comunitario del destino Lago Titicaca para tener presencia en las ferias
nacionales de turismo y también ser favorecidos con la promocién que
realiza el MINCETUR.

1.7.5. PERSONAS
El personal serd un eje fundamental en la estrategia global del negocio. El
personal sera la carta de presentacion y el primer contacto con los clientes. Se
tendra que transmitir la autenticidad del servicio a través de un trato amable y
familiar.
OBJETIVOS

e Alcanzar niveles de satisfaccion altos de los clientes

e Diferenciar nuestro servicio de la competencia.

ESTRATEGIAS.

Reclutamiento. Se reclutaran principalmente trabajadores que pertenezcan a
la comunidad de las islas flotantes de los Uros.

Capacitacién y desarrollo. Debido a que el negocio es pequefio las funciones
gue se asigne a cada uno no seran exclusivos sino que los trabajadores tendran
que tener conocimiento de casi todas las actividades operativas del hospedaje.
Para ello recibirdn una capacitacion técnica de como usar la infraestructura, la
tecnologia, la manera en que se tiene que tratar a los clientes, la forma de

limpieza de las instalaciones, etc.

Retencién. Se ofrecera una mejora en el salario de los trabajadores. Ademas

se ofrecera opcién de cambiar de area principal de trabajo en el negocio.
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1.7.6. PROCESOS
Objetivos

e Garantizar un proceso de servicio eficiente y de calidad.

ESTRATEGIAS

El proceso sera de calidad antes, durante y después del servicio de hospedaje

gue involucra una atencion integral.

Procesos semi-flexibles

Se establecera un flujograma de procesos donde se especifique las condiciones,
los encargados y los tiempos de las actividades o de los procesos que se
tendran que realizar en la prestacion del servicio. Sin embargo, tanto los
itinerarios como los procesos seran flexibles y se adaptaran al ritmo y
requerimiento del huésped.

Creacion de capacidad flexible.

Debido a que la demanda del servicio es de caracter estacionario, nuestra
capacidad sera flexible, es decir, contrataremos trabajadores adicionales
temporalmente para la temporada alta. Ademas los trabajadores seran

polifuncionales.

Incrementar la participacion del cliente

Dentro de las actividades de recreacién se pondra a disposicion del cliente mas
actividades que requieran una presencia minima de los trabajadores. Por
ejemplo las actividades de kayack, excursion en canoa pueden hacer por su

propia cuenta liberando recursos en el proceso de la prestacion del servicio.

1.7.7. EVIDENCIA FISICA
Objetivos
o Diferenciar la empresa de la competencia

o Facilitar el flujo de proceso de entrega de servicio.

Estrategias. La evidencia fisica sera parte importante de nuestro servicio, para

ello se plantean las siguientes estrategias.
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a) Atractivos a la vista. Las instalaciones tendran que ser atractivas a la
vista y gozaran de una armonia que impligue una concordancia visual con
lo familiar, rural o un lugar tranquilo de descanso.

e Tamafio. El tamafio de la isla no sera muy grande, el tamafio de las
instalaciones obedeceran a un niumero limitado de 12 huéspedes por dia,
lo que nos permitira brindar un servicio personalizado y muy cercano de
tal manera que no se desnaturalice la experiencia.

e Forma. las construcciones de las instalaciones tendran una forma
cuadrada o rectangular de tal manera que exista una armonia inspirado
en la construccion tradicional de las casas.

e Color. El color predominante sera el color amarillo, en el interior estara
matizado con un color suave, café.

e Ubicacion. La ubicacién es estratégica, en medio del Lago Titicaca en la
zona norte, fuera de la zona turistica de las islas flotantes de los Uros.

e Arquitectura. El disefio de Uros Titicaca Lodge es una yuxtaposicion
interesante entre lo tradicional y lo moderno. Para conservar la cultura, las
instalaciones estaran construidas de tal manera que se conserve la
armonia arquitectonica y el uso de un material tan esencial como la totora.
Estara construido con el fin de no alterar la forma natural de la isla flotante,
construida con las mismas caracteristicas de las casas tradicionales de
los Uros.

Todas nuestras habitaciones e instalaciones tendrén vistas al lago y a la
naturaleza.

e Sefalizacion. Elaboraremos un letrero de bienvenida con el logo de
nuestra empresa donde los huéspedes puedan tomarse fotos y de esa
manera llevarlo en sus recuerdos o compartirlos con sus amigos si fuera
el caso.

e Entrada. Construiremos un arco de bienvenida, ademas de una
representacion caracteristico de los Uros. Todas las entradas a las
habitaciones tendran pasamanos y las puertas estaran en buenas
condiciones para facilitar su uso y minimicen el nimero de clientes que se

tropiecen. Ademas todas las puertas estaran iluminadas exteriormente.
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e lluminacién. Lailuminacion interior sera sencilla, con iluminacion brillante
gue genere un ambiente de confianza y promueva la comunicacion entre
los huéspedes y también entre los huéspedes y los trabajadores.
Queremos que sea un entorno informal, animado propicio para transmitir
nuestra cultura.

b) Atractivos del sonido
Evasion del sonido. Deseamos que nuestro establecimiento se perciba
como un lugar tranquilo y de descanso, para ello evitaremos que los
sonidos incomoden a nuestros huéspedes, es por ello que la construccién
de las habitaciones y otros ambientes estaran contraplacados para reducir
la filtracién de sonidos de la cocina al restaurante o también del sonido
entre las habitaciones.

c) Atractivos Del Tacto

Comunicacién cercana con el cliente. La comunicacion sera cercana
antes, durante y después del servicio. Para ello el personal tendra que estar
dispuesto a responder o absolver cualquier inquietud del huésped y sin en caso

lo necesite ayudarles en la ejecucion de algunas actividades o excursiones.
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CONCLUSIONES
Luego de realizar el plan de marketing se llegé a las siguientes conclusiones:
e Del analisis del entrono

Se ha efectuado un andlisis de macroentorno, de la industria y de la competencia

del cual se desprenden las siguientes conclusiones:

En el andlisis del macroentorno se ha efectuado un analisis utilizando el modelo
PESTEL que hace referencia al analisis de los factores politicos, econémicos,
socioculturales, tecnoldgicos y legales. Dentro de los factores politicos y legales,
se resalta el fomento del turismo rural por parte del estado a través de entidades
como el MINCETUR. En el plano econdémico es importante el aporte que realiza
la actividad turistica tanto al producto del pais como al ingreso de las familias de
las zonas rurales, se espera que esta actividad siga aumentando en el futuro.
En el aspecto socio culturales destacamos los cambios en los estilos de vida a
nivel global las cuales impulsan a realizar un turismo mas sostenible, estos van

acompafiado del uso cada vez mas intensivo de la tecnologia.

Con el fin de analizar la industria se ha utilizado el modelo de las cinco fuerzas
de Porter, se concluye que la industria es atractiva, sin embargo, se debe tomar
en cuenta que el alto nivel de competencia, los costos de entrada y el alto nivel
de productos sustitutos pueden tornarse importantes si no se establece un

producto o servicio competitivo.

Con referencia a la competencia debemos indicar que la competencia indirecta
lo conforman todos establecimientos de hospedaje en la ciudad de Puno como
también los hospedajes rurales de comunidades vecinas. La competencia
directa esta conformada por 6 hospedajes rurales que ya existen en las islas
flotantes de los Uros y que al dia de hoy tienen muchas deficiencias en la oferta

de sus servicios.
e Del plan de marketing

El plan de marketing se resume en las 7Ps: producto (servicio), precio, plaza,
promocion, personas, physic evidende (evidencia fisica), personas y procesos.
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El hospedaje Uros Titicaca Lodge presta servicios de hospedaje en las islas
flotantes de los Uros en una modalidad de “all inclusive” que incluye servicios
de alimentacion, transporte, guiado, actividades locales y algunas bebidas. El
precio de la habitacidn es alto con relacidén a la competencia como una estrategia

de diferenciacion.

Las ventas se realizaran a través de canales directos usando nuestra pagina
web y canales indirectos con la presencia en las principales plataformas de
reservas de hospedajes como booking.com, Airbnb, Tripadvisor. La promocion
lo realizaremos a través de las estrategias de publicidad, marketing directo y
relaciones publicas. Las personas son un aspecto fundamental para el éxito de
nuestra empresa por lo que se han establecido politicas de reclutamiento,
seleccion y desarrollo que garanticen un personal calificado. La evidencia fisica
es concordante con el mensaje y la experiencia que queremos transmitir a
nuestros clientes, esta ubicado en el medio rural y todas las construcciones
mantienen armonia con ella. Los procesos que hemos establecido estan
orientados a prestar un servicio de calidad que garantice los tiempos

establecidos y calidad.
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