- 2004

B-UPAVA ~1- 5853

UNIVERSIDAD PANAMERICANA DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
PROGRAMA DE ACTUALIZACION Y CIERRE ACADEMICO
LICENCIATURA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

DETERMINACION DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION PARA ELEVAR EL
NIVEL DE CAPTACION DE TURISMO NACIONAL, EN EL HOTEL
_ VILLADEL LAGO, CIUDAD FLORES, PETEN

MANUEL ANTONIO MORALES JAU

GUATEMALA, MAYO DE 2006



UNIVERSIDAD PANAMERICANA DE GUATEMALA

“Sabiduria ante todo, adquiere sabiduria”

PANAMERICANA ¢,

a

VIVINILVND A

AUTORIDADES

RECTOR

VICE-RECTOR ACADEMICO
VICE-RECTORADMINISTRATIVO
DECANO

SECRETARIO DE LA UNIVERSIDAD
COORDINADOR DE TESIS

ASISTENTE DE DECANATURA

Ingeniero Abel Girén Arévalo
Licenciada Alba de Gonzales
Licenciado Edgar Alfonso Schiling
Licenciado César A. Custodio Cébar
Licenciado Edgar Alfonso Schiling
Licenciada Ana Rosa Arroyo de Ochoa

Licenciado Byron O. Osorio Alonzo



Universidad Panamericana de Guatemala
Facultad de Ciencias Econ6micas
Programa de Actualizacion y Cierre Académico (ACA)
Extension Petén

Guatemala, 11 de Mayo de 2006

Licenciado:
César Custodio
Decano Facultad Ciencias Econémicas.

Respetable Licenciado:

Por este medio me pernito informarle, que en la presente fecha, se dio por finalizado el

proceso de correccién final de la PED del estudiante Manuel Morales. Quien la llevo
a cabo en el Hotel Villa del Lago de la ciudad de Flores Petén, el estudiante concluyo
satisfactoriamente los procesos siguientes.

1. Correccion luego de instrucciones dadas durante el examen publico privado.
2. Entrega satisfactoria y completa de dichas correcciones.

Por lo que manifest6 a usted mi aprobacién para que el alumno Morales pueda llevar a cabo
la impresi6n de su documento en lo que respecta a mis observaciones.

Me suscribo respetuosamente.

ucel); de Diaz.
ra, Arrea de Administracion.



Marta Victoria Morales Maldonado de Téllez

Licenciada en Letras

Colegiado No. 3439
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Tel. casa 24355379

Tel cel. 54012431

Fax 24355379

Guatemala, 31 de marzo de 2006

Sefiores

Facultad de Ciencias Econdémicas
Licenciatura en Administracion de Empresas
Universidad Panamericana

Ciudad

Estimados Sefores:

En relacién al trabajo de revisibn‘de la Practica Empresarial Dirigida- (E.P.S.), del tema:
"Determinacion de estrategias de promocién para elevar el nivel de captacion de turismo nacional,
en el Hotel Villa del Lago, ciudad Flores, Petén” realizado por Manuel Antonio Morales Jau cameé
No. 2005-640, estudiante de la camera de Licenciatura en Administracion de Empresas; he
procedido a la revision de la misma, observando que la misma cumple con los requerimientos

establecidos en la reglamentacion de fa Universidad Panamericana.

De acuerdo con lo anterior, considero que la misma cumple con los requisitos para ser sometida al
Examen Privado Téchico Profesional (EPTP), por {o tanto doy el dictamen de aprobado el tema

desarrollado en la Practica Empresarial Dirigida.

Al ofrecerme para cualquier aglaracion adicional, me suscribo de ustedes.

Al Y
Marta Moralesge
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Acta de Examen Técnico Profesional Privado
No. 0017-2006

El Infrascrito Secretario General de la Universidad Panamericana, conforme
dictamen del Decano de la Facultad de Ciencias Econémicas, Lic. César

Augusto Custodio Cébar, hace constar el resultado del Examen Técnico
Profesional Privado de el (la) estudiante del Programa de Actualizacién y
Cierre Académico —-ACA- Licenciatura en Administracion de Empresas
MORALES JAU, MANUEL ANTONIO.
El cual se desarroll6 de la siguiente manera:
1. La Terna Examinadora fue integradé con los siguientes catedraticos,
profesionales colegiados activos en su orden y por areas asignadas:

Area de Administracién: Licda. Sucely De Diaz

Area de Mercadeo: Lic. Raul Castellanos

Area de Finanzas: Licda. Ana Maria Romero

2. La realizacién de la Practica Empresarial Dirigida —PED- constituye la nota
equivalente a la parte escrita habiendo obtenido la nota globalde: &g .

3. El examen general de la Practica Empresarial Dirigida-PED-en la parte oral,
consistié en la evaluacién de los elementos técnico-formales y de contenido
cientifico del Informe final de la PED, denominado “DETERMINACION DE
ESTRATEGIAS DE PROMOCION PARA ELEVAR EL NIVEL DE CAPTACION
DE TURISMO NACIONAL, EN EL HOTEL VILLA DEL LAGO, CIUDAD FLORES,
PETEN" habiendo obtenido la nota global de: 3 s

Elaborado por el (la) postulante bajo la tutoria y revision de profesionales
asignados por UPANA,

4. Previo a la aprobacién final de la Practica Empresarial Dirigida-PED- El (la)
postulante debe incorporar las recomendaciones emitidas en reunion del Jurado
Examinador; las cuales se entregaran por escrito y presentadas nuevamente en la
—PED- en el plazo maximo de 30 dias a partir de la presente fecha.

5. El examen oral se practicé el dia 29 Del mes de: ABRIL

del ario: 2006 Iniciandose a las: 14:30

Con el resultado siguiente:
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Aspecto

1 Dominio/conocimiento de los temas

Muestra conocimiento y dominio de los temas de Administracion, Mercadeo y

Finanzas.

Muestra conocimiento del contexto en el que desarrollo su proyecto PED, y la

problematica existente con relacién al tema.

Fundamentos teéricos y uso de lenguaje técnico

Fundamenta sus ideas y argumentos en enfoques actualizados. Utiliza

correctamente el lenguaje técnico. La informacién
valida.

aplicacién en su medio de desempeiio

Plantea como resolver la problematica detectada o como llevar a cabo acciones

presentada es completa y

Propuestas de solucion de la problematica detectada o de

profesional

para implementar cambios. Define lineamientos generales de como resolver

problemas o aplicar medidas de cambio (plan de implementacion). Las propuestas
son factibles y adecuadas de acuerdo a lo descrito como situacién del contexto.
Hace referencia a los resultados esperados y las limitaciones de su propuesta.

Presenta de forma logica sus pIanteai’nientos e ideas. Las ideas y planteamientos

son congruentes.

5 Conclusiones y recomendaciones

Presenta conclusiones y recomendaciones validas y congruentes de acuerdo a lo

planteado.

5 Interrogantes pianteadas

Logica y congruencia de los planteamientos

Responde con acierto a las interrogantes planteadas por los examinadores.

Calificacion

Punteo
maximo
15 Pts | |
|
10 Pt |
S
. o%

25 Pts i

10 Pts
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6. La evaluacion general del examen lo conforma:

La parte escrita, correspondiendo al 50% de la nota global de ( é?d = Yy

La parte oral, correspondiente al 50% de [a nota global de ( ‘7-2 = f_ﬂg
De conformidad a lo anterior, el (la) estudiante:

MORALES JAU, MANUEL ANTONIO

Ha sumado la nota final de: F// Puntos.

Siendo ésta calificada en la siguiente categoria:

De0O a 69 Reprobado

De 70 a 89 Aprobado

De 90 a 94 Aprobado con distincion
De 952100  Aprobado con honores

7. Lo anterior hacer constar para los registros de esta Universidad que el

alumno ha sustentado su Examen Técnico Profesional Privado con f/] Puntos en la categoria de:

La presente Acta se extiende y firma en la ciudad de Guatemala, siendo las

18:00 Horas del dia: 29 Del mes de: ABRIL

Del afio: 2006

Area de Finanzas

/CCO&

/x?//éf//f

A ‘a ( e dml Stracion

Vigerrectoria Acadé
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Correo electrénico:
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REF.:C.C.E.E.00016-2006-ACA-A.E.

LA DECANATURA DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS.
GUATEMALA, 10 DE MAYO 2006

De acuerdo al dictamen rendido por ¢l Licenciado Ariel de Leén asesor, y
Licenciada Marta de Téllez revisora de Ia Practica Empresarial Dirigida,
proyecto  -EPS- titulada “DETERMINACION DE ESTRATEGIAS DE
PROMOCION PARA ELEVAR EL NIVEL DE CAPTACION DE TURISMO
NACIONAL, EN EL HOTEL VILLA DEL LAGO, CIUDAD FLORES, PETEN”,
Presentada por el estudiante Manuel Antonio Morales Jau, y la aprobacién del
Examen Técnico Profesional, segiin consta en el Acta No. 0017.2006 de fecha 29 de
abril de 2006; AUTORIZA LA IMPRESION, previo a su graduacion profesional

como Administradora de Empresas, en el grado académico de Licenciado.

Decano de la Facultad de Ciencias Econémicas.

Carretera a San Isidro, Aldea Acatan Zona 16 Tel. PBX: 2261 1663
www.universidadpanamericana.edu.gt
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INTRODUCCION

Hote! Villa Del Lago inici6 sus operaciones el 26 de febrero del afio 1993 en la ciudad de Flores,
departamento de Petén. Empez6 sirviendo al turismo internacional de bajo costo, también
llamados “mochileros”. Con el tiempo, la administracién del hotel hizo las remodelaciones
necesarias y se adapto principalmente al turismo familiar de origen extranjero y dejé de lado el

enfoque ai turismo nacional.

Por su naturaleza, el Hotel Villa del Lago desarrolla su actividad dentro del sector econoémico
guatemalteco denominado: Servicios/turismo. Este aporta un valor agregado muy importante al
PIB. Ademas es una empresa de caracter privado, legalmente establecida, registrada y definida
como pequeia empresa dado su ndmero de personal y la capacidad de sus instalaciones. Cuenta
con 21 habitaciones y presta los servicios de hotelerla, lavanderia, telefonia, restaurante,
conexiones y venta de boletos a lugares turisticos locales, como Tikal, Yaxha, Piedras Negras,

Aguateca, efc., asi como a Cancun, Playa del Carmen y los Cayos de Belice.

Se caracteriza por ser limpio e higiénico, Io cual gusta al turismo extranjero. Estos demandan la
oferta total o capacidad del hotel durante los meses de mayo, abril, junio, julio, agosto y

septiembre.

Sin embargo, la oferta de servicios hoteleros se ha incrementado ultimamente en el departamento
de Petén. Esto obliga a los propietarios a modificar su enfoque principalmente en el aspecto de!

turismo nacionai.

Durante todo el afio, la escasa demanda del turismo nacional se debe a que actualmente la
administracion del hotel no cuenta con promociones ni con una publicidad atractiva que permitan

una mayor captacion de turismo doméstico.
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Su propietaria, fa Sefiora irma Alicia Jau de Morales se propone expandir la oferta de servicios del
hotel hacia el turismo nacional en toda época del afio. Esto lo realizara a través de la definicion y
aplicacion de estrategias de promocién, pues a la fecha, la temporada alta de visita del turismo
nacional se circunscribe a feriados nacionaies, Semana Santa y la feria departamental. Con la
puesta en marcha de la estrategia de promocion, se persigue posicionar la marca e imagen del
hotel. Esto traerd como consecuencia incrementos en al drea econdémica y una mejor rentabilidad

de la empresa.

Para coadyuvar a elevar el nivel de turistas nacionales que demanden los servicios del hotel, se
justifica la definicion y aplicacion de estrategias de promocion y publicidad para un periodo de 3

afos. Con ello se mejorara el area econémica de esta empresa privada.

Derivado de lo anterior, en este estudio se propone desarrollar el tema: “Determinacion de
estrategias de promocion para elevar el nivel de captacion de turismo nacional en el Hotel Villa del
Lago, ciudad Flores, Petén". Por lo tanto, se abordara académicamente el area mercadoldgica y

sub-area del marketing, en el tema estrategias de promocién.

Hotel Villa Del Lago se localiza en calle Centroamérica y calle 15 de Septiembre, Ciudad Flores,
Peten; su propietaria y Gerente General es la sefiora Irma de Morales; los teléfonos son: 79260629
- 79260508 y el comeo electronico: reservaciones@hotelvilladelago.com [/ website:

www hotelvilladelago.com

Actualmente, Hotel Villa Del Lago ofrece sus servicios mayoritariamente al turismo internacional, en
particular a los turistas procedentes de Francia, Espafa, Australia, Canada y USA. Se ofrecen
principalmente durante los meses de “temporada alta”, es decir, marzo, abril, mayo junio, julic y
agosto. Durante este periodo, el hotel opera con una capacidad instalada total, por lo que recibe

ingresos econémicos satisfactorios
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El turista guatemalteco visita el hotel en cuantias minimas, durante los meses de enero, abril,
diciembre, feriados nacionales y la feria departamental. En esta temporada, el ingreso econémico
que percibe el hotel proveniente del turismo nacional es bajo en relacién con el turismo extranjero,
Por ello, basandose en el objetivo de la investigacion, se debe conocer a fondo primero el tema
central en torno al cual girara todo el proceso investigativo y luego estudiar el entorno de la
empresa ya que Hotel Villa Del Lago es una empresa pequefia. Esto es un factor limitante muy
importante al momento de hacer recomendaciones, ya que dependera de ellas el que tenga un
efecto positivo este estudio, sobre todo en el area econdmica de Ia empresa, al lograr que se
incrementen los ingresos y las utilidades. Segtn los antecedentes sobre el tema, objeto de esta
investigacion, no existe registro alguno sobre si una empresa hotelera en el departamento de Petén
haya realizado un estudio similar ni las estrategias utilizadas para la captacion de turistas
nacionales. Hasta el momento los propietarios de hoteles del departamento de Petén han
desarroliado sus propias estrategias de mercadeo sin contar con un diagnéstico y una asesoria
profesional que les permita establecer cual es la mejor manera de atraer al visitante. En
consecuencia esta seria la primera investigacién que se realiza en este campo con la cual espero

contribuir al desarrollo de la industria sin chimeneas de la region.

El trabajo de investigacion incluye un marco tedrico que resume de forma sisternética toda la teorfa
que hay sobre el tema de investigacion para dar una base mas amplia de conacimiento y poder
enfocar de mejor manera el informe, asimismo se incluye todo el proceso metodolégico que se

sigui¢ para realizar la practica empresarial en Hotel Villa del'Lago.

También se incluyen fas tablas estadisticas con los resultados de la encuesta efectuada que luego
de su analisis permiti6 llegar a las conclusiones, recomendaciones y elaboracion de la propuesta
que cumple al final con tos objetivos planteados al inicio y resuelven la problemética planteada por

la empresa.
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I. MARCO TEORICO

1.1.- Turismo

Se puede definir como “la suma de las relaciones y prestaciones de servicios que se derivan de los
desplazamientos humanos voluntariamente efectuados, de una manera temporal y por razones
diferentes, tantos de los negocios como de las consideraciones profesionales”. (Larousse, 1992).
También se puede definir como el “conjunto de integraciones humanas como: transportes,
hospedaje, diversion, ensefianza derivadas de los desplazamientos humanos transitorios,
temporales o de transeuntes de fuertes nucleos de poblacién, con propésitos tan diversos como
son multiples los deseos humanos y que abarcan gamas variadas de motivaciones”, (Encarta,

2005)

De lo anterior, se puede concluir que el turismo es la actividad que se realiza, segun las
motivaciones que experimenta el individuo para satisfacer sus necesidades y en busca de la
consumacion de sus deseos. Lo que nos permite un enfoque completo de la actividad o funciones
que se puedan desempefiar al mismo tiempo que se recrea o se disfruta en un momento dado,
exista o no desplazamiento. El turismo es un factor realmente importante para el desarrollo
socioeconomicae y cultural de un pais ademas por la diversidad de actividades favorables que traen
bonanzas econdmicas es un instrumento generador de divisas. Por ser una actividad que canaliza
una inversion para producir una expansién econémica general, produce un mercado de empleos
diversificado con una inversion relativamente baja en comparacion con otros sectores de la
economia; asimismo, genera una balanza de pagos favorables y sobre todo, desarrolla las
actividades econémicas locales. El Turismo es un medio de intercambio social, ya que muestra
efectivamente que la sociedad que desarrolla mas actividad se capacita hacia la comprension, para

la adaptacion de sus medios habituales, juzgando de una manera positiva su propia sociedad.



Clases de turismo

De Ia misma forma como se conocen los términos relacionados al turismo, hay que conocer las

diferentes clases de turismo que se desarrollan en el pais para entender los diferentes mercados

que se pueden abarcar dentro de esta rama de servicios, a continuacion se presenta una

clasificacion de los mismos:

Turismo de Descanso y Esparcimiento: Este es el turismo mas apegado a la definicion
tradicionat del mismo, es decir, a la que practica la persona que desea vacacionar, descubrir

bondades y costumbres de otras regiones distintas al sitio donde reside.

(www.gestiopolis.com, Turismo).

Turismo de Negocios: Es el turismo que practica el hombre de negocios (Comerciante,
profesional o técnico) cuando al desarrollar sus actividades mercantiles o profesionales,
aprovecha la oportunidad para disfrutar de las bondades climaticas, bellezas paisajisticas y

sitios de diversion. (www.gestiopolis.com, Turismo).

Turismo Cuiltural y Cientifico: Es el turismo que practican individualidades o grupcs en
funcion de manifestaciones culturales, festivales de arte, y en el caso especifico del
departamento de Petén, todo lo que se refiere a la arqueologia y la cultura Maya, por lo que
visitan sitios apropiados a tales fines y comparten su tiempo con actividades turisticas.

(www.gestiopolis.com, Turismo).

Turismo Ecoldgico: También conocido como “Ecoturismo”, es una corriente del turismo
cultural y cientifico que se ha implantando en los Gltimos afos Yy que promueve visitar los
lugares ecolégicos o reservas protegidas de un pais, generalmente con el proposito de

estudio mas gue de esparcimiento. (www.gestiopolis.com. Turismo).



e Turismo de Deportes: También conocido como "Turismo Extremo”, porque es el que mueve
mas gente joven y ademas, es su objetivo, es la practica de deportes extremos. Este turismo
es de vital Importancia para un pais porque entretiene a su juventud en actividades y
disciplinas sanas. Es uno de los que mas se promueven a nivel mundial juntamente con el

turismo ecologico. (www.gestiopolis.com, Turismo).

1.2.- Servicio

El turismo siempre ha sido clasificado como un servicio por lo que conviene determinar qué es un
servicio. Servicios son "todas aquellas actividades identificables, intangibles, que son el objeto
principal de una operacion que se concibe para proporcionar la satisfaccion de necesidades de los
consumidores". (Larousse, 1992). Se deduce que las organizaciones de servicios no tienen como
meta principal la fabricacion de productos tangibles para poseerse permanentemente. Por lo tanto,
el servicio es el objeto del marketing, es decir, la compania esta vendiendo el servicio como nucleo

central de su oferta al mercado.

Otra definicion similar es la que plantea: "un servicio es todo acto o funciéon que una parte puede
ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su

produccién puede o no puede vincularse a un producto fisico." (Encarta, 1995).

Se pueden determinar varias caracteristicas basicas en los diferentes servicios que se pueden

ofrecer:

e Intangibilidad: A diferencia de los productos fisicos, los servicios son intangibles. Los
servicios no se pueden ver, degustar, tocar, escuchar u oler antes de comprarse. (Acerenza,

1998).
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¢ Inseparabilidad: Los servicios por lo regular se producen y consumen simultadneamente. No

se fabrican para colocarse en inventarios y consumirse posteriormente. (Acerenza, 1998).

e Imperdurabilidad: Los servicios no pueden almacenarse. El hecho de que los servicios sean
imperdurables no es un problema cuando la demanda es constante, si la demanda fluctua,

las empresas de servicios tienen problemas. (Acerenza, 1998).

* Hotel Villa Del Lago se identifica como un proveedor de servicios, especificamente el de

hospedaje para los turistas que visitan el departamento del Petén.

1.3.- Mercadeo

Ya que determinamos que Hotel Villa Del Lago es una empresa de servicios, que se definen como
‘organizaciones econdmicas y sociales que prestan un servicio destinado a satisfacer
determinadas necesidades en la sociedad"”, se puede estudiar el area de mercadeo relacionado

con estas empresas.

Mercadeo se puede definir como “las actividades, tanto de individuos como organizaciones,
encaminadas a facilitar y estimular intercambios dentro de un grupo de fuerzas externas dindmicas
De esta forma, se interrelacionan productores, intermediarios consumidores en su capacidad de
intercambiar bienes y servicios que satisfagan necesidades especificas. Mercadeo es el proceso
de planeacion y ejecucion de conceptos, precios, promociones y distribucion de ideas, bienes,
servicios para crear un intercambio que satisfaga necesidades y los objetivos de la organizacién”.
(Kotler, 2000). El plan de mercadeo nos debe permitir poder llegar a definir un posicionamiento de
valor que es la mezcla del precio, canales de distribucion que al final es una situacion de

percepcion del consumidor.
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Pero antes se debe entender que el posicionar correctamente un servicio en el mercado consiste
en hacerlo mas deseable, compatible, aceptable y relevante para el segmento meta. Este debe
diferenciarse del ofrecido por la competencia; es decir, ofrecer un servicio que sea efectivamente

percibido como dnico por los clientes.

Al estar bien posicionado, un servicio hace que el segmento lo identifique perfectamente con una
serie de deseos y necesidades en su propia escala de valores. Ello hace que el grado de lealtad

del mismo, sea mayor y mas fuerte respecto a los ofrecidos por los competidores.

Todo esto relacionado se convierte en lo que se conoce con el nombre de Mezcla de Mercadeo o

Marketing Mix, el cual se define como:

"Las 4 p, Ya sean éstas Producto, como el producto fisico incluido el servicio que se ofrezca como
parte integral de éste o el servicio ofrecido al consumidor. Decisiones de producto incluyen
funcionalidad, apariencia, empaque, servicio, garantia etc. Precio: que debe tomar en
consideracion la rentabilidad, la probabilidad de reaccién de la competencia, descuentos,
financiacion, arrendamiento y cualquier otra variable asociada al valor de la transaccion por el
producto o servicio ofrecido. Promocién: entendido como las decisiones relacionadas con la
comunicacién orientada a la venta a los clientes potenciales. Este acapite contempla el costo de
adquirir un cliente adicional, la publicidad, las relaciones publicas, los medios. Plaza o
Distribucion: entendida como las decisiones asociadas a los esquemas de trabajo de los canales

de distribucion, logistica asociada, cobertura de mercado, niveles de servicio". (Kotler, 2000).

Como se puede ver, la mezcla de mercadeo es el proceso por medio del cual se crean los planes
de mercadeo que permitan alcanzar los objetivos planteados. La mezcia de mercadeo no es mas

que las tacticas aplicadas para alcanzar los planes propuestos, que a su vez serian los objetivos de
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la estrategia comercial. Pero también el llevar a cabo una mezcla de mercadeo en una empresa

cumple con varios fines entre ellos destacan:

Descripcion del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado, competidores,
legislacion vigente, condiciones econdmicas, situacion tecnologica, demanda prevista, etc.,

asi como los recursos disponibles para la empresa. (Farber, 1998).

Controi de la Gestion: Prevé los posibles cambios y planifica los desvios necesarios para
superarlos, permitiendc encontrar nuevas vias que lleven a los objetivos deseados. Permite
asi, ver con claridad la diferencia entre lo planificado y lo que realmente esta sucediendo.

(Farber, 1998)

Alcance de los objetivos: La programacion del proyecto es sumamente importante y, por ello,
todos los implicados han de comprender cuales son sus responsabilidades y como encajan

sus actividades en el conjunto de la estrategia. (Farber, 1998).

Captacion de recursos: De hecho, es para lo que se usa el Plan de Mercadeo en la mayoria

de las ocasiones, (Farber, 1998).

Optimizar el empleo de recursos limitados: Las investigaciones efectuadas para realizar el
Plan de Mercadeo y el analisis de las alternativas estratégicas estimulan a reflexionar sobre
las circunstancias que influyen en el proceso a desarroliar y sobre los eventos que pueden

aparecer, modificando ideas y los objetivos previos. (Farber, 1998).

Organizacion y temporalidad: En cualquier proyecto es fundamental el factor tiempo, casi
siempre existe una fecha de terminacion que debe ser respetada. Por ello, es importante

programar las actividades de manera que puedan aprovecharse todas las circunstancias
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previsibles para llevar a cabo el plan dentro de los plazos fijados. La elaboracién del plan
intenta evitar la suboptimizacion, o lo que es lo mismo, optimizar una parte del proyecto en
detrimento de la optimizacién del conjunto. Por otra parte, se logra que cada uno sepa que

ha de hacer dentro del Plan y cuando debe realizarse. (Farber, 1998).

Las etapas de segmentacion y posicionamiento de la estrategia de marketing son basicamente las
mismas tanto para los bienes como para los servicios. Donde si se presentan las diferencias es en

los elementos que conforman la mezcla de marketing.

E! marketing directo intenta impulsar al consumidor a responder de manera inmediata, busca lograr
en el consumidor una confianza hacia nuestra marca, producto o empresa, provee toda la
informacion necesaria, facilita el envio de los pedidos, involucra al consumidor en el proceso de
compra, y crea un sentido de urgencia y nunca olvida, sobre todo en esta rama de los negocios,
que por ser una empresa de servicios, el marketing se orienta hacia la imagen de la empresa y no

en el producto final.

1.4.- Promocién

La promocion turistica es, sin duda, uno de los principales instrumentos de que se dispone para
estimular el crecimiento de las corrientes turisticas hacia un determinado destino. De su eficacia
depende, en gran medida, el éxito o el fracaso de los planes de desarrollo turistico, si ésta se

emprende con el deseo de obtener beneficios econdmicos y sociales paras su poblacién.

La promocion turistica, que es un componente del marketing turistico, tiene por objetivo y funcién la
comunicacion persuasiva sobre un producto turistico determinado. De ahi, se desprende la

relacion que contemporiza época-turismo-vida humana-promocién turistica.
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La orientacion de las actividades de comercializacion hacia el concepto de marketing, difiere en
muchos aspectos del concepto de ventas, aunque muchas veces ambas se confundan, y las
diferencias no sean debidamente apreciadas. El concepto de marketing por el contrario, tiene como

base al cliente y tiende a lograr su satisfaccion como medio para obtener los beneficios deseados.

“La mercadotecnia moderna requiere algo mas que desarrollar un buen producto, fijarle un precio
atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes meta. Las comparias también deben comunicarse
con éstos, y lo que dicen nunca debe dejarse al azar. Para tener una buena comunicacion, a
menudo las compafias contratan compafiias de publicidad que desarrollen anuncios efectivos,
especialistas en promociones de ventas que disefian programas de incentivos de ventas, y
empresas de relaciones publicas que les creen una imagen corporativa. También entrenan a sus
vendedores para que sean amables, serviciales y persuasivos. Pero, para la mayor parte de las
companias, la cuestion no esta en si deben tener una comunicacion, sino en cuanto deben gastar y
en qué forma. Una compafia moderna tiene comunicacion con sus intermediarios, sus
consumidores y diversos publicos. Sus intermediarios, a su vez, se comunican con los
consumidores y con sus publicos. Los consumidores tienen comunicaciones verbales entre si y con
otros publicos. En todo este proceso, cada grupo retroalimenta a los demas. El programa total de
comunicaciones de mercadotecnia de una compafia - llamado su mezcla promocional- esta
formado por la mezcla especifica de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y ventas
personales que utiliza la compania para alcanzar sus objetivos de publicidad y mercadotecnia
Dentro de estas categorias, se encuentran instrumentos especificos como las presentaciones de
ventas, las exhibiciones en los puntos de venta, los anuncios especiales, las presentaciones
comerciales, las ferias, las demostraciones, los catélogos, la literatura, los paquete.s de prensa, los
carteles, los concursos, las bonificaciones, los cupones y las estampillas de propaganda. Al mismo
tiempo, la comunicacién rebasa estas herramientas de promocion especificas. El disefio del
producto, su precio, la forma, color de su empaque vy las tiendas que los venden... todo comunica

algo a los compradores. Asi, aunque la mezcla promocional es la principal actividad de
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comunicacion de una compania, toda la mezcla de mercadotecnia - la promocion y el producto, el
precio y el lugar deben coordinarse para obtener el mejor impacto de comunicacion”. (Burnett,

1996).

Pero cual es la naturaleza de la promocion, se podria decir que es el elemento de ia mezcla de
marketing que sirve para informar, persuadir, y recordarles al mercado la existencia de un producto
y su venta, con la esperanza de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento det

receptor o destinatario. Para poder estudiario hay que entender fas cinco ramas de la promocién:

=« La Venta Personal: Es la presentacion directa de un producto que el representante de una
empresa hace a un comprador potencial. Tiene lugar cara a cara o bien por teléfono,

pudiendo dirigirse a un intermediario o al consumidor final. (Anderson, 2000).

e La Publicidad: Es una comunicaciéon masiva e impersonal que paga un patrocinador y en el
cual este esta claramente identificado. Las formas mas conocida son los anuncios que
aparecen en los medios masivos de comunicacion (Prensa, radio, television. vallas),

{Anderson, 2000).

« La Promociéon de Ventas: Es una actividad estimadora de la demanda, cuya finalidad es
complementar la publicidad y facilitar la venta personal. La paga el patrocinador y a menudo
consiste en un incentivo temporal que estimula la compra. Muchas veces esta dirigida al
consumidor. Pero la mayor parte de las veces tiene por objetivo incentivar las fuerzas de

ventas de la empresa, u otros miembros del canal de distribucién. (Anderson, 2000).

* Las Relaciones Publicas: Abarca una amplia gama de actividades comunicativas que
contribuye a crear actitudes y opiniones positivas respecto a una organizacién y sus

productos. A diferencia de la publicidad y la venta personal, no incluye un mensaje especifico
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de ventas. Los destinatarios de estas actividades pueden ser los clientes, los accionistas,

una dependencia gubernamental o un grupo de interés especial. (Anderson, 2000).

¢ La Publicidad No Pagada: Es una forma especial de relaciones publicas que incluye noticias
o reportajes sobre una organizacién o sus productos. A semejanza de la publicidad,
comunica un mensaje impersonal que llega a la audiencia a través de los medios masivos de
comunicacion. Pero varios elementos la distinguen de la publicidad: no se paga, la
organizacién que la recibe no tiene control sobre eila y, como aparece en forma de noticia, su
credibilidad es mayor que la publicidad, sobre todo porque en nuestro pais los medios gozan

de mucha credibilidad. (Anderson, 2000).

Uno de los principales propdsitos de la promocién es difundir informacion. Permities a los
compradores potenciales enterarse de la existencia del producto, de su disponibilidad y de su
precio. Otra finalidad de ta promocion es la persuasion. La competencia tan intensa entre varias
industrias, lo mismo que entre empresas de una misma industria, impone una enorme presion a los
programas promocionales de los vendedores. Todos los dias las empresas bombardean al
mercado con miles de mensajes, con la esperanza de atraer mas compradores y crear mercados a
los nuevos productos. Ante la competencia tan intensa por captar la atencién del publico, hasta las
empresas bien establecidas en el mercado se ven obligadas a recordarles a los consumidores que

Su marca para que no la olviden.

Determinacién de la mezcla promocional: Una buena mezcla promocional es parte esencial
practicamente de toda estrategia de marketing. La diferenciacion de producto, la segmentacion del
mercado, el aumento de linea en precios altos y en precios bajos y el uso de marca requieren una
promocién adecuada. Dentro de los factores que influyen en la determinacion de la mezcla

promocional tenemos:
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Concepto de campania: Una campafa es una serie coordinada de actividades promocionales
que se organizan en torno a un tema y cuya finalidad es cumplir una meta especifica en un
periodo determinado. Es un ejercicio de la planeacion estratégica. Al desarrollar una
campaiia, una empresa coordina la publicidad, la venta personal, la promocién de ventas, las
relaciones publicas, y ta publicidad no pagada para alcanzar su objetivo, sin olvidar siempre
que el objeto principal de todo esto es la promocion de la empresa y no de sus servicios o
productos, ya que esto terminaria por confundir al mercado receptor del mensaje. (Burnett,

1996).

El presupuesto promocional: Es sumamente dificil establecer los presupuestos
promocionales, porque los gerentes no cuentan con normas confiables para calcular cuanto
invertir en la publicidad o en la venta personal y cuanto del presupuesto total deben asignar a
cada elemento de la mezcla promocional y esto se agrava al momento de trabajar con una

pequefa empresa, debido a que su presupuesto de por si ya es reducido. (Burnett, 1996).

Administracién de la promocion de ventas: La promocién de ventas ha de incluirse en los
planes promocionales de la organizacion, junto con la publicidad y la venta personal. Esto
significa establecer sus objetivos y estrategias, determinar el presupuesto, seleccionar las
ideas mas idoneas, y evaluar el desempefio de las actividades relacionadas con ellas. Un
problema que enfrentan los gerentes de marketing consiste en que muchas de las técnicas
de promocién de ventas son acciones de corta duracién y de Indole tactica. Por ejemplo, los
cupones, premios, concursos, y otros, tienen por objeto suscitar repuestas inmediatas, y por
ello tienden a utilizarse como medida de emergencia para revertir una caida imprevista en las

ventas y no como parte integradas de un plan de marketing”. (Burnett, 1996)

Esto nos lleva a fa falta de orientacion de marketing, ya que algunas industrias de servicios estan

orientadas hacia el producto. No estan al tanto de las posibilidades que ofreceria en sus industrias
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la practica del marketing, como es el caso de la empresa en estudio. Se ven como productores de
Servicios y no como organizaciones que atienden las necesidades de los clientes. Los gerentes no
estan capacitados, no tienen las habilidades y no conocen el papel que la promocién podria jugar
dentro del marketing y eso es precisamente lo que se quiere evitar en el caso de Hotel Villa Del
Lago, para lograr cumplir con los objetivos que se ha planteado desde el inicio en esta
investigacion, especificamente con mejorar su promocién para captar una mayor parte del

segmento de mercado correspondiente al turismo nacional.

1.5.- Estrategia

Se define como un “plan, un patrén, posicién y perspectiva. En el campo de la administracién,
estrategia es plan que integra las principales metas y politicas de una organizacién y a la vez,
establece la secuencia coherente de las acciones a realizar. Una estrategia ayuda a poner orden y
asignar los recursos con el fin de lograr una situacion viable y original, asi como anticipar los
posibles cambios en el entorno y las acciones imprevistas de fos oponentes inteligentes”. (Stanton,

2003). Por su naturaleza se pueden clasificar en:

* Implicitas o no planeadas: Son estrategias que surgen de manera casual, desde cualquier
nivel de la organizacion, y que muchas veces Unicamente el duefio las conoce y que se van

adecuando con el tiempo. (Stanton, 2003).

= Explicitas o planeadas: surgen a través de un proceso sistematico y analitico desarrollado
desde el mas allo nivel de la organizacién. Las estrategias son conocidas y aceptadas por

los miembros de esta. (Stanton, 2003).
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Por su finalidad se pueden clasificar en:

* De crecimiento: Se aplican en la creacion de opciones para negocios adicionales: Cuando
hay oportunidades que encajan con las fortalezas. Estas pueden ser: adquisicion, fusion o

alianza estratégica. (Stanton, 2003).

« De consolidacion: Es un intento dinamico por mantener la actual capacidad de generacion de
riqueza, mantener la participacion en el mercado y optimizar la operacién de la empresa.

(Stanton, 2003).

e De contraccion: Si la empresa ha fracasado en competir exitosamente, estas estrategias se
pueden aplicar para eliminar lo inservible del sistema y quedarse solamente con lo que

genera utilidades: desinvertir. (Stanton, 2003).

= De liquidacion: es la opcién a tomar cuando no se tiene ventaja competitiva alguna o no se

tiene fortalezas para anular amenazas. (Stanton, 2003).

« Vegetativa: No hacer nada. Continuar igual (sindrome del avestruz). No reaccionar a los

cambios del entorno. Estas estrategias desembocan en una liquidacion™. (Stanton, 2003).

Las estrategias tienen 4 caracter(sticas esenciales:

e Se elaboran antes que se realice las acciones,
» Se desarrollan de manera consciente,
¢ Se busca un proposito determinado, aunque no siempre estén por escrito, y

e Proporcionan ventajas sobre los competidores.
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La naturaleza predominantemente intangible de un servicio puede dificultar mas la seleccion de
ofertas competitivas entre los consumidores. Enfocdndose en el caso particular de un hotel, todos
ofrecen practicamente lo mismo: una habitacién donde reposar. Sin embargo, se debe encontrar
una estrategia que promocione y venda a Hotel Villa del Lago como algo especial, que lo diferencie
de los demds y le permita incrementar su captacién de turismo nacional. Ademas en un mercado
saturado, como lo es el departamento de Petén, se hace mas necesario utilizar una estrategia de

mercadeo que sirva como filtro para ayudar en el proceso de seleccién del cliente.
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. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente, el Hotel Villa del Lago es catalogado como una pequefia empresa que ofrece
principalmente sus servicios al turismo internacional y en escala minima, al turismo nacional. Esto
se debe a que desde un principio, la vision del hotel se orientd hacia el turismo familiar extranjero,
especialmente el europeo. Se considerd que el nivel socio econoémico y cultural de este segmento
de mercado, obliga a un nivel de atencién de calidad y de perfeccionamiento constante, lo que

redunda en ingresos mas altos por concepto de utilidades.

La oferta o capacidad instalada del hotel (21 habitaciones), se ocupa en un cien por ciento durante
la llamada “temporada alta". Esta comprende los meses de marzo, abril, mayo, junio, julio y agosto,
periodo durante el cual el turismo extranjero demanda el total de las habitaciones del hotel. Durante
dicha temporada, la visita de turistas nacionales se reduce debido a que no es periodo vacacional
en el pais. Esto hace que los meses que se consideran temporada baja, es decir los meses de
enero, febrero, septiembre, octubre, noviembre y diciembre, la capacidad instalada del hotel la
demanda el turismo nacional y se mantiene con una ocupacién promedio; es decir, al cincuenta por

ciento, operando asi, con el punto de equilibrio.

La escasa demanda del turismo nacional, durante la temporada alta y baja, se debe a que
actuaimente la administracion del hotel no cuenta con planes de promocién atractivos que permitan
una mayor captacion de turismo domestico. Esto se convierte en un problema para el hotel, pues
dicho turismo, en relacién con el internacional, genera poca demanda de servicios de hoteleria y

por ende, produce beneficios econdmicos bajos.

También hay que tomar en cuenta que la temporada alta corresponde a seis meses, lo que
equivale decir, la mitad del afo. Con los ingresos obtenidos durante este periodo, el hotel tiene

suficientes utilidades para funcionar durante todo el afio, Ello convierte a los ingresos por turismo
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nacional durante la temporada baja en ganancia neta. Por consiguiente, se considera mas atractivo

mantener e incrementar los ingresos por este concepto.

2.1.- Objetivo
Objetivo General
Determinar estrategias de promocion para elevar el nivel de captacion de turismo nacional en

el Hotel Villa del Lago, Ciudad Flores, Petén.

Objetivos Especificos
» Conocer el nivel de aceptacion de Hotel Villa de Lago en el turismo nacional.

» Proponer una estrategia turistica que mejore la imagen del hotel a nivel nacional.

2.2.- Alcances y Limite

La estrategia a definir y aplicar, tendra un alcance de tres afios, indicativo de que una vez cumplido
el tiempo, serd necesario revisar su cumplimiento en cuanto al objetivo, la estrategia tendra un
limite de aplicacién, el cual lo marca el area tematica de Marketing. La revision del estudio se hara
cada afio, pues !{as condiciones internas y externas varian de un afo a otro. Ademas por el tipo de
servicio que presta la empresa se debe replantear para seguir cubriendo las nuevas necesidades

que presente el turismo nacional.

2.3.- Aportes

A la Universidad Panamericana de Guatemala, por agregar un trabajo de campo en el area
comercial en donde se plantea una solucién al futuro de la tambaleante economia guatemalteca en
el area de turismo. A la empresa privada Hotel Villa del Lago, por presentarle la oportunidad de
mejorar su imagen ampliando su mercado objetivo, y al estudiante, por abrirle Ia puerta hacia el
conocimiento directo que brinda el trabajar con una empresa real y poder aplicar todos los

conocimientos adquiridos durante el estudio de la carrera de Administracion de Empresas
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. METODO

3.1 Sujetos

Hotel Villa de Lago cuenta con un grupo de veinticinco clientes nacionales que se hospedan en
cada visita que hacen al departamento de Petén, la mayoria son personas que viajan por negocios
y ya conocen a fondo los servicios que presta el hotel asi como sus instalaciones. Asimismo el
hote! trabaja con cuatro agencias de viajes a nivel nacional que conocen los gustos y los servicios

que exigen los guatemaltecos al momento de hospedarse.

Estos 25 clientes y las cuatro agencias nacionales constituyeron los sujetos, ya que los clientes
frecuentes en un principio son guatemaltecos, son los que conocen el servicio que presta el hotel y
por supuesto conocen las fortalezas, debilidades y carencias de la empresa, por lo que se
convierten en los clientes reales, por otro lado las agencias de viaje conocen el gusto del turista
guatemalteco, sus preferencias y sus exigencias al momento de escoger un hotel, representando

de esta forma a los clientes potenciales.

Se trabajo con el 100 por ciento de la muestra ya que el objetivo de este trabajo es ampliar el
servicio hacia el mercado nacional tomando como base los gustos y preferencias de ellos, por lo
que se decidid encuestar-a todos y cada uno de los sujetos de esta investigacién, para tener un

espectro de conocimiento mas amplio.

3.2 Instrumentos

Se disefiaron y utilizaron dos tipos de boletas para recopilar informacion cualitativa y cuantitativa,
dirigidas a las agencias de viaje‘locales y a los clientes frecuentes. La encuesta se realizd del 9 al
12 de noviembre, ya que es una fecha en la que se pudo contactar al cien por ciento de los sujetos
por ser el Ultimo mes que visitan el departamento de Petén antes de la navidad. Todos los sujetos
de esta investigacion estuvieron dispuestos a colaborar con el fin de se implementen las mejoras

que ellos plantearon.
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3.3 Procedimiento
Para conocer los aspectos generales de la empresa, se realizé una serie de actividades que
permitieran acercarse no solo al funcionamiento habitual de Ia empresa, sino a la forma en que

ésta piensa desarrollarse tanto en el mercado nacional como internacional.

* Elaboracién del Anteproyecto: luego del anélisis de todos los datos preliminares se inici6 la
elaboracién del anteproyecto, donde quedo plasmado el porqué de la investigacién, Ia
problemética de fa empresa, asi como el objetivo de Ja realizacién de la préactica empresarial
en dicha institucion. Con este paso se inicié el proceso de elaboracién de fa Préctica
Empresarial Dirigida.

¢ Elaboracién del Marco Teorico: para poder llevar a cabo la Practica Empresarial Dirigida se
necesit6é investigar todo lo relacionado a los temas de Marketing, Promocién, Promocitn
Turistica y Estrategias comerciales orientadas al turismo, esto con el fin de incrementar los
conocimientos en dichos temas y poder realizar un trabajo més fiel a sus principios y
objetivos.

» Elaboracién de las boletas: para la recopilaci6n de informacién se necesité elaborar dos tipos
de boletas, una dirigida a los clientes y otra a las agencias de viaje, cada una con preguntas
orientadas a conocer la forma.en que funcionan el mercadec a nivel nacional.

« Encuestas: £n el periodo del 9 al 12 de noviembre se llevé a cabo fa recopilacién de
informacién, se aprovecho que por la fecha es.-una de las Gltimas visitas que realizan los
clientes frecuentes al hotel y de esta forma se pudo recopitar informacion del cien-por ciento
de la muestra propuesta anteriormente.

* Tabla de resultados: Aqui se muestran los resuftados obtenidos de la encuesta realizada y
con base en esta informacion conocer a fondo las diferentes formas de solucionar el
problema encontrado en la empresa a través de un anélisis del mercadeo nacional y las

diferentes estrategias de promocién turistica que se puedan plantear para ello.
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Conclusiones y Recamendaciones: Es aqul donde se-da a.cohocer los planes, el enfoque y
ol estado sctual de la empresa y de esta forma poder hacer:las recomendaciones que
ayuden a fortalecerld, cambiando sus debilidades y-anienazas en nuevas oportunidades de
crecimiento.

Elaboracién de la Propuesta: Tomando como base la informacion: recopilada, el anélisis de
tlicha inferfaacién, las conclusiones y 14§ recomendaciones,: §¢ -procedio: a* elaborar la
propuesta:que-busca: solucionar la.problemética presentada’ptil'la empresa al inicio de la
investigacion=défidole cumplimientd*a los objelivos plantedtos y perrhitiendo que se
implementen fos sarvicios necesarios para @l crecimiento y la-expansién de Hotel Villa del

Lage.
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iV. PRESENTACION DE RESULTADOS

Hotel Villa del Lago se califica como empresa privada que cuenta con politicas institucionales,
procedimientos administrativos, controles y registros financieros, planilla de personal e informacion
al cliente. Ello le ha permitido ser una empresa seria, responsable y generadora de empleo, a

pesar de ser una pequeia empresa.

Es un hotel legalmente establecido y registrado en el INGUAT. Ello le ha permitido obtener
prestigio con el turismo extranjero, hacia donde inclina su politica de marketing. En la revisién, no
se encontraron estrategias de promocién hacia el turismo nacional, pues de acuerdo con la
propietaria, éste no habia sido prioridad para el hotel sin embargo, ahora constituye una necesidad
explotar ese segmento del turismo. También cuenta con una estructura administrativa. Ademas
existe eficiencia en el manejo de personal y el clima laboral es positivo, y por su buen servicio

manifiesta demanda.

La falta de una estrategia de promocién y publicidad para el turismo nacional, se ve como una

debilidad y el ponerla en marcha, como una fortaleza.

Se analizaron las dos tablas generadas por la encuesta realizada tanto a los clientes frecuentes

como a la agencias de viajes con las que trabaja el hotel, para obtener los siguientes resultados.

4.1 Diagnéstico
e Administrativo: Se observa una buena gerencia y liderazgo, basado en una estructura
organizativa bien definida, situacion que coadyuva a una buena toma de decisiones. El
recurso humano se encuentra motivado a cumplir con sus metas. El personal se ha
identificado con la empresa, por lo que existe una buena cultura organizacional. También se
ejecuta el trabajo en equipo y se fomentan valores y principios. En cuanto a la gerencia de

recursos humanos, se observa que se aplica el proceso de la gestion efectiva del talento
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humano. También se observo que se aplica el proceso administrativo en toda su extension
desde la planificacion hasta el control. En lo referente a la gestion de la productividad, se
aplica un buen control de calidad pues el turismo extranjero lo exige y esto los obliga a
buscar el perfeccionamiento constantemente. En conclusién el area administrativa es una de

las mejor calificadas de la empresa.

Financiero: La gerencia financiera dispone de estados contables principales, libros auxiliares
de contabilidad, registros e inventarios. En las finanzas, llevan un control de impuestos,
mercado dé. divisas, diferencial cambiario; etc:*En‘lo relativo a’ingrésos 'y gastos llevan
controles que les permite manejar su presupuesto para luego definir las utilidades. Ademas
utilizan la figura del outsourcing, ya que cuentan con un asesor financiero que orienta a los
propietarios pafa diversificar las utilidades y poder incrementar la inversién de la empresa sin
que ésta se vea afectada ante crisis que se puedan presentar en el futuro, por lo que se

califica muy bien el manejo de esta area.

Mercadolégico: En el ambito de la investigacion de mercados, analizan temporadas, tarifas
de la competencia para proponer promociones a nivel intemacional dentro: det aspecto del
marketing-internacional, ‘descuidando el marketing hacia el turismo nacional. Para atraer
turismo -extranjero, aplican estrategias de :promocién-a través:de tour ‘operadores en el
mercado mundial. Esta drea tematica no se ve bien con respecto a las otras, por carecer de
una estrategia de promocion y publicidad para el turismo local que les permita posicionarse a

nivel nacional.

Econémico: Se observa que conocen, analizan y aplican los aspectos mas generales de la
oferta y demanda de turismo, los precios nacionales e internacionales, los aspectos de
microeconomla y macroeconomia, pero a un nivel superficial, sin embargo esto les ha

permitido incrementar y posicionar su imagen a nivel internacional no asia nivel local, por lo
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que necesitan mejorar en cuanto a la aplicacion de conocimientos macroeconémicos y

profundizar de esta forma en el mercado nacional y las diferentes variables que afectan a la

economia nacional,

4.2 Punto de Equilibrio:

Una empresa funciona en su punto de equilibrio cuando sus ventas son iguales a sus costos de

operacion, lo que no le representa perdidas pero tampoco ganancias, o sea se trabaja para cubrir

todos los gastos operativos de la empresa.

Para entender esto en el sector de turismo, se debe recalcar que en el departamento de Petén hay

dos temporadas de turismo, una temporada aita'y una temporada baja, las cuales estan definidas

en funcion de la visita del turista extranjero.

La ocupacién del hotel en temporada alta es de un 95 a 100% y durante:la temporada baja es de

un 45 a 50%. Las ganancias que genera el hotel €n la temporada alta son de un 65 % de sus

ingresos, mientras que en la temporada baja se reduce la ganancia a un 35% ya que los ingresos

bajan y muchos de los costos son fijos dentro de! funcionamiento del hotel.

Esto se representa en la siguiente tabla:

Gastos Fijos

Gastos Variables

Salarios Q33,382.25 Luz B I 8.000.00
Basura Q 55.00 Agua Q .11;800.00
Cable Q 420.00 Teléfono Q ,+1,300.00
Intemnet Q 400.00 Productos Limpieza | Q 7,000.00

Mantenimiento | Q 1,500.00 Remodelacién Q 1,850.00
Alcantarillado | Q 500.00 Total Q 19,850.00
1USI Q 12500
Total Q36,382.25
Ingresos netos en Temporada Alta Q149,400.00
Ingresos netos en Temporada Baja Q 74,700.00
Promedio de ingreso mensual Q112,050.00
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Para encontrar el punto de equilibrio se usara la siguiente férmula:

Punto de equilibrio = Costos fijos X 1

1 - _ Costos variables

Ventas

Punto de equilibrio = Q 36,382.25 X 1

1 - _Q19950.00

Q 112,050.00

Punto de equilibrio = Q 36,382.25 X 1

1- 0.1780
Punto de equilibrio = Q 36,382.25 X 1

0.8220

Punto de equilibrio = Q 36,382.25
0.8220

Punto de equilibrio = Q 44,263.10

El nivel de ventas para no ganar ni perder es de cuarenta y cuatro mil doscientos sesenta y tres
quetzales con diez centavos (Q 44,263.10), este es el punto de ‘equilibrio_para e! Hotel Villa del
Lago, lo que equivale a un tercio de su ocupacion total, esto implica que con'siete habitaciones que

se ocupen diariamente el hotel obtiene los recursos para cubrir sus gastos:de operacion.

Punto de Equilibrio de Hotel Villa del Lago

Q120,000.00
Q100,000.00
Q80,000.00
Q60,000.00
Q40,000.00

Q20,000.00

— GASTOS — INGRESOS |




27

4.3 Fortalezas y Debilidades
Estas son consideradas hacia lo interno de la empresa con una relacién directa hacia la

administracion de la organizacién empresarial en estudio:

o Fortalezas:

« Empresa de reconocido prestigio en el ambito intemacional.
« Personal calificado.

» Se cultivan valores y principios.

* ldentidad con el trabajo.

e Pagina Web.

e Debilidades:

« Carecer de estrategias de promocién hacia el turismo nacional y local.

4.4 Oportunidades y Amenazas
Estas son consideradas hacia lo extemo de la empresa con una relacion indirecta hacia la

administracion de la organizacién empresarial en estudio:

» Oportunidades:

* Disponer de una estrategia de promocion orientada al turismo nacional.

¢ Incrementar tos ingresos, mejorando con ello el area financiera y por ende las utilidades
e Posicionamiento a nivel nacional.

e Crecimiento de la empresa.

e Amenazas:

+ No satisfacer a la clientela nacional

» Lacompetencia que dispone de estrategias de promocion orientadas en esa area.

» Perdida de clientes por no adaptarse a las necesidades de los mismos.
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4.5 Encuesta realizada a las agencias de viajes locales

1% - 25% | 1
26% - 50% | 2
__51%-75% 1

leal En Un Dla 4
Luna De Miel | 3

2

2

Tikal Y Yaxha
Tikal Y Petencito—lxpanpajul

Internet
Correspondencia

Teléfono r‘g
1
L0

Baiio Privado | 4

Aire Acondicionado | 3
3

2

Habitaciones Con Vista Al Lago

Restaurante

F'arqueo 4

Teiéfono En Las Habitaciones | 4
Piscina |2

Menus Econémicos |2

Fuente: Entrevista propia a representantes de Agencias de Viajes.

En la pregunta uno las agencias de viaje refiejan que del 25 al 50 por ciento de sus clientes son
nacionales, en ia segunda pregunta nos muestran que el paquete que mas venden es el que
menos nos interesa, Tikal en un dia, debido a que no necesitan hospedaje para este tipo de
promocién sin embargo los paquetes siguientes si requieren de un albergue y se presentan como
una oportunidad para el Hotel. En la tercera pregunta nos muestran que la mayoria de los clientes
nacionales usan el teléfono como principal medio para hacer sus reservaciones y no el Internet, en
la cuarta pregunta nos muestran los principales servicios que pide un guatemalteco al momento de
escoger un hotel en particular, Villa Del Lago cumple con los cuatro requerimientos basicos sin
embargo en lo que corresponde a los servicios extras que se mencionan en la pregunta cinco no

cumple con ninguno, lo que de cierta forma determina el porque los turistas nacionales se deciden
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por otros hoteles, también nos muestra claramente las deficiencias que padece esta empresa en el
campo del turismo nacional y como su enfoque ha sido principalmente atender al turista extranjero,

especialmente al turista europeo.

PORCENTAJE DE CLIENTES NACIONALES QUE
! MANEJAN LAS AGENCIAS LOCALES:

B1%-25%
™ 26% - 50%
O 51%- 75%

50%

En esta grafica se muestra que aproximadamente la mitad de los clientes que atienden las

agencias de viajes locales con las que trabaja el hotel son nacionales.

PROMOCIONES MAS VENDIDAS AL TURISTA
NACIONAL:

& Tikal En Un Dia
m Luna De Miel

0O Tikal Y Yaxh&a

0O Tikal Y Petencito-

Ixpanpajul
m Ecoturismo

25%

Son cinco los paquetes que mas se venden a nivel departamental, de ellos los mas
importantes para el hotel porque representan una oportunidad de venta son: Luna de Miel,

Tikal-Yaxha y Tikal-Petencito-Ixpanpajul.
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| MEDIO DE COMUNICACION PARA HACER SUS
} RESERVACIONES:

0%

25%

A Telefono o T
| m Internet !
| O Correspondencia |

La mayoria de los guatemaltecos todavia utilizan el teiéfono para hacer sus reservaciones y

contratar un servicio turistico a nivel nacional.

[ " SERVICIOS BASICOS QUE PIDE EL TURISTA
1 NACIONAL:

® Bafio Privado

m Aire Acondicionado

O Habitaciones Con
Vista Al Lago

25% O Restaurante

En esta grafica se muestran los cuatro servicios basicos que pide un guatemalteco al
momento de escoger un hotel, servicios que son cubiertos en su totalidad por Hotel

Villa del Lago.
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SERVICIOS ADICIONALES QUE PIDE EL |

TURISTA NACIONAL: ‘
@ - |
| | ® Parqueo it
i 17% i
| W Telefono En Las I
| Habitaciones
i 17% 0O Piscina
‘ 33% O Menus Econémicos J

|
|
i |
|

L _ I |

Aqui se muestran las necesidades especificas que el turista nacional requiere para
tomar una decisién, son los servicios que marcan una diferencia entre un hotel y otro,

de estos Hotel Villa del Lago no cuenta con ninguno.
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4.6 Encuesta realizada a los clientes frecuentes:

5- 10 Veces 13
1-5 Veces 9
10 — Adelante 3
Promocu.‘m En Boletos 23
Paquetes Familiares 22
Precios Econdmicos 17

Mej or N|vel Econbmlco

T | ' |20

Internet 5
Correspondencia 0
Teléfono En Las Habltacwnes 22
Parqueo 18
Piscina 13
Mas Habitaciones Triples 12
Bar 5

Mas Comutadoras Para Internet 4

Telefono En Recepcuﬁn 2

Parqueo 20
Menu Internacional 14
Pocas Habitaciones Triples 12
Accesibilidad Para Minusvalidos 7

Fuente: Entrevista propia a los clientes frecuentes de Hotel Villa del Lago.
La pregunta uno nos muestra que la mayoria de los clientes que frecuentan el hotel lo visitan de
cinco a diez veces por afo 1o que representa que practicamente todos los meses del aflo se cuenta
con mas de un cliente frecuente en el hotel, en la segunda pregunta nos dan a conocer que la
principal motivacion para visitar el departamento de Petén esta refiejada en el aspecto econémico
ya sea con una baja en los precios de los boletos, creandose paquetes familiares o bien en la
rebaja de los precios de las habitaciones. La tercera pregunta nos refleja lo mismo que se vio con
las agencias de viajes, el turista nacional sigue usando el teléfono como principal medio para hacer
sus reservaciones. La cuarta pregunta es la que nos ensena lo que ellos esperan encontrar en el

hotel para hacer mas placentera su estad(a, las que coinciden directamente con las respuestas de
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la pregunta cinco, en lo que se refiere a los servicios que no les agradan del hotel, refiriéndose mas

que todo a cambios de infraestructura fisica.

NUMERO DE VISITAS EN EL ANO: i

|
12% i
®5-10 Veces ]'
Il

m1-5 Veces
52% a 10 - Adelante

36%

J

Los clientes frecuentes de Hotel Villa Del Lago lo visitan en un promedio de cinco a

diez veces en el ano.

i = S
! FACTORES QUE INFLUYEN PARA VISITAR EL ]
|

PETEN:

f @ Promocién En ‘
|

17% 1 ’
. 31% | Boletos

W Paquetes Familiares

23% QO Precios Econémicos

29% | Mejor Nivel
Econémico

Los factores que influyen para que los clientes frecuentes visiten mas el departamento

estan totalmente enfocados al aspecto economico.



34

— - o iy —

QUE MEDIO UTILIZA PARA RESERVAR:

20% 0%

® Telefono

® Internet |
' ‘a Correspondencta]

; 80%
i

S Sy R—

La mayoria de los clientes frecuentes del hotel todavia utilizan el teléfono como medio principal

para hacer sus reservaciones.

SERVICIOS QUE LE GUSTARIA ENCONTRAR
EN SU PROXIMA VISITA:

@ Telefono En Las
Habitaciones

W Parqueo
Q Piscina

0O Mas Habitaciones
Triples
u Bar

17% 25%

B Mas Computadoras
Para Internet J

Son seis las opciones que los clientes frecuentes plantean para mejorar el servicio del

hotel, la mayoria de ellas enfocadas a cambios de infraestructura fisica.
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SERVICIOS QUE PIDE SE MEJOREN EN EL
E HOTEL:

l_ Telefc_:no En
Recepclon

' m Parqueo

‘0 Menu Internacional ||

0O Pocas Habitaciones ‘

27% . Triples §

' m Accesibilidad Para |
Minusvalidos

| -

Esta grafica muestra que los clientes esperan que se implemente o se mejoren servicios
con los que actualmente no estan a gusto, un ejemplo sencillo de esto es que necesitan
teléfono en las habitaciones porque tiene que hablar desde la recepcién y pierden

privacidad.
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V. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Como se ha dicho, el turismo es una actividad que se ejecuta de acuerdo con motivaciones del
individuo, son aquellas actividades que se realizan al mismo tiempo que se disfruta en un momento
dado. Indudablemente es muy importante para el desarrollo socioeconémico y cultural de un pals.
Ademas es una excelente fuente de divisas, de empleo y desarrolla las actividades econémicas

locales. (Encarta, 2005).

Asimismo, encontramos una diversidad de tipo de turismo de acuerdo con la actividad que
desempefie la persona, ello no lleva a determinar que entre el turismo nacional, fuera de los
huéspedes que viajan por negocios, son turistas vacacionistas o de recreacion, ya que Petén se
distingue por su ecologia y ubicacion de sitios arqueoldgicos de importancia como el parque
nacional Tikal, que es visitado por diversidad de turistas. La ;/isién que muestran las agencias de
viaje locales para con los clientes nacionales es prestar un servicio personalizado, donde se
ofrezca lo mas por lo menos. Por consiguiente, el Hote! debe implementar todas o algunas de las
sugerencias manifestadas por los encuestados para satisfacer las necesidades de atencion a los
turistas nacionales y extranjeros, con lo que se lograria un trato integral e igualitario para los

huéspedes

Los datos obtenidos en el estudio ponen de manifiesto que actualmente el hotel presta un servicio
de atencion al cliente pensando danicamente en el turista extranjero y se ha dejado de lado las
necesidades de los turistas nacionales. Por razones muy compresibles el visitante de nacionalidad
guatemailteca necesita comunicarse con su familia desde la comodidad de su habitacién, necesita
satisfacer sus necesidades gastrondmicas, contar con los espacios e instalaciones para su
esparcimiento durante su estancia en el hostal sin correr riesgos. Contrario a lo que necesita un
extranjero que solicita alojamiento, pues es eso basicamente lo que busca, un lugar donde
descansar de forma segura y econdémica, que fe permita poder disfrutar y desplazarse de una

manera comoda a los lugares turisticos del departamento de Petén.
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Vi. CONCLUSIONES

e Elturista nacional y el extranjero difieren en sus necesidades, de alojamiento.

¢ El hotel Villa del Lago esta enfocado a la captacion de huéspedes de origen extranjero.

» Elhotel Villa del Lago no cuenta con instalaciones para esparcimiento, tales como: piscina,

bar, no cuenta con teléfono en las habitaciones, no ofrece un menu gastronoémico que le

permita al visitante local elegir comida nacional, a un precio accesible.
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Vii. RECOMENDACIONES

La administracién del hotel debe tomar en cuenta las diférentes necesidades que muestran
los dos mercados tbjetivos de esta investigacién para que puedan ofreceries un servicio que

llene sus expectativas.

Deben cambiar el-enfoque del hotel para atraer a los dos tipos 'de clientes que pretenden;
tanto ‘el nacional como el extranjero, sin perder fa calidad ni los:servicios qué prestan ya en

cualquiera de los dos mercados.

Para captar la mayor cantidad de huéspedes nacionales, la administraciéon del hotel Villa del
Lago debera implementar, en un corto plazo, las sugerencias de los turistaé, para dar un
trato igualitario y personalizado a visitantes nacionales y extranjeros. La administracion
debera ademas atender la demanda de economla para poder ofrecer lo mas por lo menos y
con ello tener clientes satisfechos que queden convidados a volver en su proxima visita al

departamento de Petén.
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IX. ANEXOS

ANEXO NO. 1 PROPUESTA

Los resultados de la encuesta, dirigida tanto a las agencias de viajes como a los clientes
frecuentes, permiten conocer la amplitud del area sobre la que se debe trabajar para atraer mas
turismo nacional, tomando en cuenta que los servicios basicos (habitaciones con aire
acondicionado, bafio privado, con vista al lago y restaurante), que solicita un guatemalteco para
seleccionar el lugar donde hospedarse ya estan cubiertos por el Hotel Villa del Lago, y que las
respuestas coinciden con las de los clientes frecuentes, debe trabajarse para ofrecer los servicios
solicitados y con ello obtener los resultados deseados: que los turistas encuentren en el hotel el
lugar idéneo para hacer méas placentera su visita a al departamento de Petén y a la administracion

tener clientes satisfechos brindando un servicio mas personalizado.

También se debe tomar en cuenta que én-los ultimos afios el mundo ha sufrido una serie de
cambios, especialmente en lo que respecta:a '|as- practicas de los negocios. El-cliente se ha
convertido en una fuente de informacién estratégica sobre |a calidad del producto y.del servicio en
lugar de ser tnicamente el objetivo de las campafias publicitarias de empresas productivas y de
servicios. En las empresas hoteleras se elaboran planes de amplio alcance para satisfacer las
necesidades de! cliente. L.a misién ya no consiste en ser.mejores que la competencia. La mision
ahora es la Excelencia. Como . :consecuencia, las formas cldsicas.de dirigir a las organizaciones
basadas en el analisis y la optimizacién de cada una de sus areas funcionales van perdiendo
vigencia a favor de enfoques de direccién-sistémicos:que abogan por-conseguir un funcionamiento
del sistema suficientemente satisfactorio para cada: una de:sus partes. El Control Total de la
Calidad, la Direccion por Objetivos, el Marketing y la Logistica, entre otros constituyen bajo formas
y campos diferentes, métodos de gestion inspirados en un enfoque integrador y sistémico.
Generando una visién ‘sistémica e integrada con el objetivo de brindar a los clientes nacionales o
extranjeros de la organizacion un servicio de calidad en el momento oportuno con un minimo de

gastos.
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La evaluacién del marco teérico y la experiencia de la investigaciones realizada en este campo y el
conocimiento de las condiciones concretas en que se desarrolla la economia guatemalteca y en
especifico el sector del turismo, han permitido en el contexto de esta investigacion proponer un
plan de mercadeo con las estrategias de promacion que permitan resolver la problematica
planteada por la empresa y la forma como hacer cumplir los objetivos planteados al inicio. Este

plan de mercadeo debe de consolidarse en un plan general de la empresa.

PLAN DE MERCADEO NACIONAL PARA HOTEL VILLA DEL LAGO:

Estrategias Principales: Para el caso particular de Hotel Villa del Lago se debe mezclar la
estrategia de extensién del mercado turistico con la de diversificacién turistica.vertical ya que se
utiliza el mismo producto turistico, con ciertas modificaciones ‘que lo hacen mas atractivo;
identificando nuevos segmentos de mercado sobre 105 que no se hablfan realizado las acciones

adecuadas.

Se deben hacer cambios en Ia infraestructura fisica de la empresa para poder brindar un mejor

servicio al turista nacional, estas son:

* Planta Telefénica: se debe comprar una planta para ofrecer el servicio telefénico desde Ia
privacidad de la habitacién, ademés con esto se pueden implementar-otros servicios como el
“Servicio en la Habitacion ‘o Room’ Service™ asf como ¢l de despertador, Esta planta ha sido
cotizada en la empresa NEXTEL a un precio de $3,000.00 ¢ su equivalente en quetzales,

aproximadamente Q 22,680.00.

s Parqueo - Restaurante: el espacio fisico no solo es extremadamente caro en Ia Isla de Flores
sino escaso, por lo tanto se debe aprovechar la parte frasera del hotel, que esta sin uso
actualmente, ya que da frente al anillo periférico recién construido y es la via de acceso més

practica a la isla y al Hotel, construyendo un parqueo privado con capacidad para tres
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vehiculos, este debe hacerse como una estructura formal, con puerta de acceso y fundiéndole
una terraza que se pueda utilizar para agrandar el 4rea de restaurante, mejorando de forma
considerable no solo la seguridad para los turistas que viajan con vehliculo propio, sino poder

ofrecerle a mas personas el servicio de restaurante, con la variante de comer al aire libre.

« Piscina: desde sus inicios la administracién del hotel reservo un érea para este fin, sifuada a la
par del restaurante, seria una piscina pequefia, para el esparcimiento y convivencia familiar no
para hacer deporte, enfocada principalmente en los nifios, cotizada en la empresa Aguamarina,

por un precio de'Q 100,000.00 con fodos sus accesorios y tres mantenimientos gratis incluidos.

En lo que corresponde al servicio se deben hacer las:siguientes variaciones:
e Menu Chapin: este serd un ment con comida tipica y menos condimentada para servirse al
turista nacional y extranjero cuando asf lo pida, de un precio mas econémico, enfocado

principalmente en las cenas tradicionales de los hogares guatemaltecos.

e Paquete Familiar: este es un paquete que les permite a los nifios menores de doce afios
dormir en la misma habitacién que sus padres sin-pagar ningin. recargo, el recargo actual es
de Q 30.00 por nifio, ademés de poder utilizar los juegos para nifios sin ningun depdsito. Este

paquete esta orientado al mercado nacional y de aplicacién en femporada baja.

e Paquete "Luna de Miel: esle es uno-de los paquetes que mas se vende a nivel nacional,
tomando en cuenta que el hotel tiene un enfoque familiar, se les puede ofrecer la tranquilidad
que desean para ese momento {an especial aprovechando las instalaciones con que cuenta ya
el hotel. Este paquete constarfa de dos noches y tres dlas, todas las comidas y refacciones,
visita guiada a Tikal, las cuevas de Aktun Kan y el zoolbgico local, ofreciéndoles ademas una
cena roméntica con velas, rosas y frutas la noche de su eleccién, con un costo de Q 1,650.00

por pareja.
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Objetivo De Mercado: mejorar la captacién del turismo nacional, para mejorar los ingresos del

hotel en la temporada baja.

Presupuesto:

Planta Telefénica Q 22,680.00
Parqueo - Restauranté | Q 50,000.00
Piscina Q 100,000.00

Mend Chapin Q 125.00
Paquete Familiar

Paquete "Luna de Miel”
Total Q 172,805.00

El monto total de la inversion es de: Q 172,805.00, lo cual esta cubierto por la reinversion de! 30%

de las utilidades de temporada-alta, lo que lo hace un proyecto de inversion realizable en el corto

plazo.

Estrategia De Medios: para dar a conocer estas promociones y nuevos servicios se debe manejar
una estrategia de comunicacién, actualmente se trabaja con las radios locales y con la revista
Reveu, se deben agregar spots publicitarios para television en los sistemas de cable de las
principales ciudades a nivel nacional asi como finalizar la negociacién con TACA para que incluya
al hotel dentro de las promociones de su revista Destino. También se debe mejorar la publicidad
que se tiene en Paginas Amarillas, haciendo un anuncio con mayor realce que permita posicionario

en la mente del guatemaiteco.

Estrategia De Promocién De Ventas: para  incrementar los ingresos en la denominada
temporada baja se deben aplicar las promociones que se han propuesto anteriormente, la del
Paquete Familiar y la de Luna de Miel, ya que estas promociones no solo hacen mas atractivo el
hotel al mercado nacional sino que les brinda lo mas por lo menos al ofrecerles un servicio a un

mejor precio que {a competencia.
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Estrategia De: Relaciona Puabllcasi @l hotél. no tiefie*:uiva polltica“de:relaciones piblicas,
actualmente-fii siquiera:acépta practicantes en sus instalacibnes, por lo:gue e recomienda camibiar
esta polltica e iniciar un plan de acercamiento, tanto con empresas del. mismo medio asl como
colegios e instituciones gubérnamentales para darse a conocer, con la participacién en Ferias y
Congresos Turisticos, apoyar a estudiantes :a'#a elaboracién.dé EPS Turisticos:y- practicantes del
nivel medio, vé:qle el departariiento de!Petén:es:iino con. 14 mayor cantidad de estudiaiités de'la

carrera de Turismo, tanto a-nivel:medic comoiniversitério.
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ANEXO NO. 2 GLOSARIO

e Tour: es un recorrido cuya duracién no excede de 24 horas, se realiza de una misma localidad
o sus alrededores mas cercanos e incluye: transporte colectivo con o sin guia, entradas a
monumentos o estacionamiento diversos en algunos casos pensién  alimenticia.

(www.gestiopolis.com, Turismo).

* Ruta: es la via a seguir con un origen y un destino diferente, que sirve de base para la creacion
de los itinerarios. Lo que determina la ruta son una serie de valores paisajisticos, culturales,

humanos y naturales, que realizan el centro lineal de atencion. (www.gestiopolis.com,

Turismo).

e |tinerario: es el recorrido establecido trazando en los mapas correspondientes y que
comprende: punto de origen, punto de toque y punto definitvo del destino.

(www.gestiopolis.com, Turismo).

e Estructura: es el conjunto de recursos que se desarrollan sobre la infraestructura concurriendo
en la prestacion de los servicios turisticos y comprende: alojamiento, restaurante, instalaciones
recreativas, agencias de turismo, oficinas de informacién, empresas de transportes y otras.

{www.gestiopolis.com, Turismo).

¢ [nfraestructura: es el conjunto de medios fisicos y econdémicos que constituyen la base de
sustentacion para el desarrollo de cualquier sector y por ende del turismo, comprende:
aeropuerto, puerto, sistema vial (autopistas, carreteras, y caminos.), acueductos, electricidad,
telecomunicaciones, instalaciones hospitalarias, transporte (aéreo, terrestre, maritimo, fluvial,

ferroviario) y aseo urbano. (www.gestiopolis.com, Turismo).
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Recursos Turisticos: es todo aquello que posee caracter(sticas que implican un atractivo para

el turismo de caracter natural, de esparcimiento o bien histérico. (www.gestiopolis.com,

Turismo).

Balanza Turistica: Confrontacion del ingreso de divisas, producto de la entrada de visitantes
extranjeros en un Estado con el egreso de divisas efectuadas por sus nacionales que salen al

extranjero. (www.gestiopolis.com, Turismo).

Guia Turistica: Expresién que designa los fasciculos, libros u otro tipo de pubticacién que tiene
como fin esencial dotar al turista de la informacion histérica, artistica y de servicios de un lugar.

{(www.gestiopolis.com, Turismo).

Producto Turistico: Constituido por el conjunto de aspectos tantos naturales y culturales como
estructurales que hacen de un lugar un atractivo para su visita. La primera parte de! producto
turistico la constituyen los servicios creados para facilitar la permanencia del hombre en los
lugares distantes al habitual y la otra parte, son aquellos elementos naturales y culturales que

por sus caracteristicas propias poseen lo necesario para que individuo pueda satisfacer

plenamente sus actividades y motivaciones turisticas. (www.gestiopolis.com, Turismo).

Valores Turisticos: Son los aspectos materiales o inmateriales en un Estado o regién que por
su atractivo para las personas de otros jugares son subjetivamente susceptibles de convertirse

en motivo turistico. (www.gestiopolis.com, Turismo).

Conciencia Turistica: conjunto de actitudes y comportamiento de los habitantes de un Jugar
turistico, que humanizan la recepcion de turista a través de la hospitalidad y comprension.
Conocimiento de los lugares y locales para el turista, que sin llegar al servilismo, conduce a

una convivencia cordial. (www.gestiopolis.com, Turismo).
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Nacleo Receptor: es una zona privilegiada de reputacion turistica que posee centros urbanos,
que son simplemente proveedores de servicios: infraestructura vial, planta turistica general,
espacio geografico potencialmente explotable, compuesta de varias células que cubren

integralmente todas las necesidades turisticas. (www.gestiopolis.com, Turismo).

‘
Corriente Turistica: conjunto de personas que con fines turisticos se desplazan de un lugar a

otro, constituyendo un caudal continlio con caracteristicas especiales para la realizacion de

actividades ajenas a las de rutina. (www.gestiopolis.com, Turismo).

Mercado Turistico: el término mercado esta relacionado con las actividades de compra-venta
(oferta y demanda), que el caso turistico se refiere a los servicios que demandan los clientes
potenciales, y la oferta de servicios por parte de las empresas prestadoras de los mismos.

(www.gestiopolis.com, Turismo).

Guia de Turismo: Son las personas que con profundo conocimientos sobre patrimonio y
servicios turisticos, se encuentran facultadas para acompanar, dirigir, ayudar e informar a lo
largo de itinerarios en autobus, automévil u otro medio de transporte. Su funcién es muy
amplia: dar explicaciones histéricas o de otra indole; ayudar a los turistas en los tramites y
gestiones aduanales, migratorias y de sanidad; disponer lo relativo a hospedaje y alimentacion;
planea y aconseja acerca de viajes; auxilia en el manejo de equipajes y puede encargarse del
cobro de pasajes. Su accién puede prolongarse mas alla del viaje y realizar la labor de quia

local. {(www.gestiopolis.com, Turismo).
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ANEXO No. 3

ENCUESTA SOBRE LA PROMOCION DEL TURISMO NACIONAL EN EL DEPARTAMENTO DEL PETEN.

1)

2)

3)

4)

5)

AGENCIAS DE VIAJES.

¢ Qué porcentaje del total de sus clientes son turistas nacionales?

¢ Qué promociones trabajan para motivar al turista nacional a visitar el departamento de
Petén?

a)

b)

c)

¢, Qué medios utilizan para contactar a sus clientes a nivel nacional?

a) Internet.

b) Teléfono.

c) Correspondencia.

¢ Qué servicios pide el turista nacional como basicos para hospedarse en un hotel de la
region?

a)

b)

c)

¢ Qué servicios extras pide el turista nacional para decidirse por un hotel en particular?

a)

b)

c)
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ENCUESTA SOBRE LA PROMOCION DEL TURISMO NACIONAL EN EL DEPARTAMENTO DEL PETEN

1)

2)

3)

4)

5)

CLIENTES FRECUENTES

¢ Cuantas veces en el afio visita el departamento de Petén?

¢Qué promaciones lo motivarian a visitar mas seguido el departamento de Petén?

a)

b)

c)

¢ Qué medios utiliza para hacer sus reservaciones?

a) Internet.

b) Teléfono.

¢) Correspondencia.

¢ Qué servicios extras le gustaria encontrar en el hotel para su proxima visita?
a)
b)

c)

¢Mencione 3 servicios y/o situaciones que no le agradan del hotel?

a)

b)

c)




50




2l




