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Plan Estratégico de Marketing

REsuMEN TECNICO

Plan estratégico de marketing para un hostel en la Ciudad de Mendoza. Caso: Hostel

Gorilla

Hostel Gorilla es un alojamiento que se encuentra en Mendoza y fue fundado por dos hermanos
hace mas de 5 afios. Debido a la trayectoria que lleva en el mercado es que se decidié darle un
enfoque hacia las generaciones Y y Z, como asi también a los requerimientos de los tiempos
que estamos viviendo, como es el caso de la pandemia por Covid-19 y la importancia de ser

sustentables.

En el presente trabajo se propone realizar un plan de marketing para intensificar los esfuerzos
para continuar liderando en el sector y estar presentes en las mentes de futuros viajeros que

quieran conocer Mendoza y alojarse en Gorilla.

En la elaboracién del plan de marketing se aplicaron las Teorias de Marketing, a partir de lo cual
se conoci6 el mercado meta y sus necesidades, para poder adaptar nuestro servicio, se descubrid
la mejor manera de comunicar la identidad empresarial y posicionar la marca en el mercado.
Dada la situacién actual es importante desarrollar un plan de recuperacién para prepararnos al

futuro y poder comenzar a ejecutarlo cuando la crisis por la pandemia disminuya.

El trabajo arroj6 resultados alentadores con respecto a la posible demanda post Covid-19, por lo
que durante el periodo de restricciones se aprovechara a realizar mantenimiento en el hostel, se
capacitara al personal tanto en protocolos de saneamiento, de idiomas y nuevas tecnologias. Una
vez realizadas las modificaciones necesarias, se ofrecerd como espacio de coworking. A su vez
se mejorara la pagina web y se generara contenido en redes sociales para poder llegar de mejor
manera a nuestros futuros huéspedes, mostrandoles todas nuestras novedades, para
comunicarles que alojarse en Gorilla Hostel es una experiencia divertida, pluricultural, cémoda,

en un espacio inspirador y amigable con el medio ambiente.

Palabras claves: Marketing, hostel, Covid-19, sustentabilidad, generacién Y y Z, coworking.
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INTRODUCCION

Gorilla Hostel fue creado en 2015 por dos hermanos mendocinos de entonces 23 y 26 afios de
edad respectivamente. Jovenes emprendedores con ganas de trabajar y ofrecer algo diferente de
lo que se venia ofreciendo en el mercado. El emprendimiento fue creado con la intencién de
ofrecer un alojamiento manejado por Millennials para Millennials. Brindando a sus huéspedes
un lugar cémodo, agradable, divertido, ideal para conocer gente de todo el mundo y vivir la
experiencia mendocina al maximo. Ademas, estos hermanos, utilizan su profundo conocimiento
de ser locales para crear actividades y experiencias auténticas e inolvidables.

Luego de 5 afios, se sum6 al proyecto su hermano menor ,(de 20 afios) aportando sus
conocimientos y experiencias devenida de sus multiples viajes y desde el punto de vista de su
generacion, la Centennial.

Son jévenes apasionados por viajar, es por ello que quieren brindarle a sus huéspedes la
mejor estadia en su viaje. Para que los recuerden, recomienden y quieran volver. Su objetivo es
crear un vinculo con los viajeros, donde perciban al hostel como su hogar mientras viajan, que
lo sientan como “Su casa fuera de casa”.

Dada la situacion actual mundial de la Pandemia producida por el Covid-19 es que nos vemos
en la necesidad de encontrar estrategias para anticiparnos a nuestros competidores y hacerle
frente a la crisis que estamos atravesando.

( La COVID-19 es la enfermedad infecciosa causada por el coronavirus que se ha descubierto
mas recientemente. Tanto este nuevo virus como la enfermedad que provoca eran desconocidos
antes de que estallara el brote en Wuhan (China) en diciembre de 2019. Actualmente la

COVID-19 es una pandemia que afecta a muchos paises de todo el mundo.l)

! Organizaci6n Mundial de la Salud. (2020) Preguntas y respuestas sobre la enfermedad por coronavirus
(COVID-19). Recuperado de :
https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/advice-for-public/q-a-coronaviruses


https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/advice-for-public/q-a-coronaviruses
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Proposicion

Lo que se propone en este trabajo es la elaboracién de un plan de marketing para el hostel
Gorilla, ubicado en la Quinta Seccién, en un pintoresco barrio residencial de la Ciudad de

Mendoza, provincia de Mendoza, Argentina.

El objetivo es prestar un servicio de alojamiento y comodidad a personas de distintas partes del
mundo. Se puede definir el negocio como una empresa que ofrece hospedaje a turistas como asi
también distintos servicios como desayuno, sala de juegos, piscina, bar, eventos diarios,

entretenimiento e informaciéon y venta de actividades turisticas y culturales en la provincia.

Este negocio ha nacido y crecido en torno a la generaciéon Millenial, (generaciones entre 1981 y
1996) pero vemos la urgencia de adaptarnos también a las necesidades de la denominada
Generacion Z o Centennial (1997-2012) ya que son parte del presente y en especial los clientes
de los afios venideros. Estos usuarios del presente son el fruto de un activismo que ha venido
exigiendo sostenibilidad, la contribucién social, la transparencia o la confianza. Raz6n por la

cual debemos adaptarnos a sus necesidades.

Todas las crisis traen oportunidades, es momento de ser resilientes, aprovechar a mejorar. Se
intentard también elaborar un plan a corto plazo para hacer frente a la situacion critica por la

Pandemia que afecta gravemente al sector turistico.



Plan Estratégico de Marketing

Justificacion

En cuanto a las causas de este trabajo podemos mencionar la expectativa de poder encontrar
toda la informacién necesaria relacionada con el tema y definir los puntos esenciales en los
cuales hacer mayor hincapié, junto al estudio de las distintas fuerzas competitivas como los
competidores actuales, la amenaza de los productos sustitutos, la fuerza de negociacién tanto de
los proveedores como de los clientes y las barreras de entrada. Nos interesa saber qué
intenciones tienen nuestros huéspedes actuales y potenciales, qué les motiva, qué necesidades

tienen, si van a continuar viajando y alojandose en hostels luego de la pandemia del Covid-19.

Objetivo General:

° Desarrollar un plan de marketing que nos permita otorgar un servicio diferenciado y
eficiente a los clientes de Gorilla Hostel, logrando un buen posicionamiento en el mercado y

aumentar, en consecuencia, la cantidad de reservas.

Objetivos especificos o particulares:

° Evaluar y analizar los factores que permitan otorgarle al negocio caracteristicas

distintivas. Utilizando una estrategia de diferenciacion.

° Analizar la situacién del entorno competitivo: competidores, clientes, potenciales

clientes, proveedores, etc.
° Mejorar el servicio ofrecido mediante estrategias en el marketing mix.

° Crear un plan de resiliencia frente al Covid-19 y cémo abordarlo con los futuros

huéspedes.
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REesumMEN EJECUTIVO

Especificidad: Realizar un plan de marketing con el objetivo de atraer mas clientes luego de la
pandemia y continuar liderando en el mercado adaptandonos a las necesidades del mundo de

hoy.

Concepto del negocio: Busca brindar un servicio de hospedaje y comodidad a turistas,
ofreciendo diversas prestaciones que se adaptan a las necesidades de los clientes . No es sélo
brindar alojamiento, sino que buscamos satisfacer sus necesidades con experiencias locales,
respetando sus gustos, fomentando la interaccién entre los huéspedes y los mendocinos. Siendo
a su vez un establecimiento que realice acciones que le permita ser mas respetuoso con el

medioambiente.

Mercado: Principalmente jovenes Millennials y de la Generaciéon Z o Centennials, que buscan
viajar de manera comoda, obteniendo calidad de servicio y experiencias tinicas en cada destino.
Donde puedan trabajar de manera remota y a la vez disfrutar de todas las actividades propuestas
por el hostels. Nos basamos en la filosofia generacional donde la comunidad, el bienestar, la

sostenibilidad, la musica, el arte, la educacién y el Coworking son pilares fundamentales.

gorilla
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CarituLo 1

MARCO TEORICO

1. TERMINOS Y CONCEPTOS IMPORTANTES

Para llevar a cabo el proyecto en cuestion, se pretende a través de esta investigacidn, disefar el
Plan Estratégico de Marketing. Serd aplicado al Hostel Gorilla para permitirle cumplir sus
objetivos comerciales de modo que se atienda mejor las necesidades y deseos de los clientes que
la competencia, otorgando un valor agregado que permita posicionarnos como un hostel de

referencia en la zona de Cuyo.

La empresa se basa en la prestacion de servicios de alojamiento, de informacién turistica, de
venta de actividades y excursiones en Mendoza , entretenimiento de los huéspedes e

intercambio cultural, brindando experiencias unicas a clientes de todo el mundo.

Como realizaremos un Plan Estratégico de Marketing, es importante aclarar qué es el
"marketing" como concepto. Si bien la comercializacién, el intercambio y el marketing como
actividad han existido desde siempre, "Marketing" es un término relativamente nuevo, que
empezd a utilizarse en EEUU a comienzos del siglo XX y cuyo significado se ha ido
modificando con los afios.

Nosotros utilizaremos como referencia la definicién de Kotler y Armstrong (2001), quienes lo
definen como un "proceso social y gerencial por el que individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean creando e intercambiando productos y valor con otros".

En la elaboracién del plan de marketing del Hostel Gorilla se aplicaran las Teorias de
Marketing, a partir de lo cual se espera conocer su mercado, sus clientes, estudiar la mejor
manera de comunicar la identidad empresarial y posicionar la marca en el mercado. Dada la
situacion actual es importante desarrollar un plan de recuperaciéon para prepararnos al futuro y
poder comenzar a ejecutarlo cuando la crisis disminuya. Contamos con unos meses, debido a la
pandemia, para hablar y escuchar a nuestros clientes y asegurarnos de convertir este desafio en

nuestra oportunidad. Es de suma importancia realizar alianzas estratégicas en el sector turistico
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como asi también solicitar ayuda al ente Provincial de Turismo y estar al tanto de las novedades

que vayan surgiendo.

Por mercado, entendemos que es el conjunto de todos los clientes reales y potenciales de
un producto o servicio, y su tamafio dependera del niimero de personas que tengan la necesidad
y cuenten con los recursos para poder satisfacerla, y estén dispuestos a ofrecerlos a cambio de lo
que desean. Es importante estudiar qué es lo que realmente necesitan satisfacer nuestros clientes
y como podemos hacerlo. Es por ello que es importante el estudio del Marketing en nuestro

negocio.

La investigacion, incluirad la formulacién de metas para la empresa, se estableceran los
objetivos y subobjetivos, y en base a ello se evaluaran las diferentes alternativas para luego
disefiar un plan de accién. Cabe aclarar que el Plan comercial debe ser coherente con la

estrategia general empresarial y orientarse a la misiéon y visiéon general.

Posteriormente llevaremos a cabo un andlisis y diagnostico de la situaciéon (mercado,
producto, competencia, recursos, clientes, etc.) y del entorno (demografico, tecnolégico,
cultural, econémico y politico) tanto interno como externo, con el fin de conformar la matriz
FODA de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, que permitird determinar los

factores que pueden favorecer u obstaculizar el logro de los objetivos del hostel Gorilla.

A continuacién se realizardA una segmentacién del mercado para analizar su
comportamiento de consumo, donde buscaremos: reconocer las necesidades, buscar
informacion, evaluar alternativas y seleccionar al mercado meta. Para iniciar la buisqueda de
informaciéon concreta sobre el mercado al que se dirige, se recabara informacién de fuentes
secundarias y primarias teniendo en cuenta las variables geograficas, demograficas y de
preferencias. En consecuencia, después de determinado el segmento de mercado en el que se

ingresara, se establecera el posicionamiento en el mercado.

Es interesante considerar la tipologia de las necesidades segin Maslow (1943) citado por
Lambin (1995), quien clasifica las necesidades bésicas en cinco categorias, y las jerarquiza
segin orden prioritario de satisfaccion. Estas son: necesidades bésicas, de seguridad y
proteccién, sociales (afiliacién), de estima (reconocimiento), y de autorrealizacion.

Una vez recabada y procesada la informaciéon de lo expuesto anteriormente, se

procederad a definir los objetivos empresariales a seguir para finalmente plantear las opciones
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estratégicas alternativas. Se expondran objetivos tanto cuantitativos como cualitativos a largo
plazo.

Luego de la definicién de los objetivos y para el alcance de los mismos, continuaremos
con la elaboracion y seleccién de las estrategias, las cuales deben posicionarse de manera
ventajosa en el mercado y frente a sus competidores para satisfacer las necesidades de los
consumidores. Una vez decidida cudl seré la estrategia general de marketing que se seguird, se
procedera a realizar la planeacion y creaciéon de la mezcla de marketing, 4P (producto, precio,
plaza y promocién) para alcanzar la respuesta esperada en el mercado meta, para finalmente
detallar el plan o programa de accién a seguir. Se debe tener en cuenta en esta etapa que debido
a que los servicios son intangibles, cuentan con caracteristicas diferentes a los productos
tangibles, y por lo tanto sus mezclas comerciales presentaran diferencias.

Otro punto importante a dejar en claro en esta instancia, es un concepto relativamente
nuevo que aplicaremos en la investigacion, es el concepto de "Marketing holistico". De acuerdo
a un concepto acufiado por Philip Kotler (2001), decimos que el Marketing holistico hace
referencia a que para generar valor se deben relacionar e interconectar todas las actividades,
procesos, acciones y eventos que resultan importantes para el mercadeo, cuyos componentes
son: el Marketing relacional, el integrado, el interno, y el socialmente responsable. Es decir, que
se debe tener una vision totalmente integrada ideando una estrategia que abarque clientes,
tecnologia y la propia empresa para crear y agregar valor a la marca. Es por ello que se ha
decidido hacer hincapié y darle suma importancia a la marca como generadora de valor y
posicionamiento para la empresa, ya que consideramos que el valor de la marca es aquello que
nos diferenciard de nuestros competidores, basdndonos en atributos, beneficios, servicios y
valores fuertemente distintivos de modo de convertirnos en una marca profunda y no superficial,
cumpliendo las promesas y expectativas generadas en los clientes.

Para seguir con las etapas que realizaremos a lo largo de esta investigacién, en lo que
respecta al Plan de accién, debemos conocer las tacticas o pasos que se deben seguir a través de
las estrategias para lograr llegar a la obtencién de los objetivos prefijados. Para ello se detallardn
las acciones especificas a llevar a cabo.

Finalmente, y como ultimo requisito de un Plan de Marketing, se establecerd un sistema
o plan de control de marketing que nos permita medir y evaluar el cumplimiento de los objetivos
y plan de marketing para la toma de medidas que permitan corregir los errores y llegar a la meta

deseada.
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2. ESTRATEGIA METODOLOGICA

Para la realizacion del Plan de Marketing se utilizaran tanto fuentes primarias como secundarias.
Se llevard a cabo un estudio de tipo exploratorio, indagando en diversas fuentes, para luego
realizar un anélisis descriptivo que nos permita delimitar los hechos que conforman el problema
de investigacién e indagar sobre alternativas de solucién.

Para la recoleccion de datos a través de fuentes primarias, se analizard de forma online,
debido a la pandemia, los sitios que brinden un servicio similar, se estudiara a las diferentes
generaciones de consumidores a los que queremos apuntar en nuestro negocio para poder
brindarle servicios y productos que satisfagan sus necesidades.

En el caso de la obtenciéon de informacién mediante fuentes secundarias se consultard
bibliografia, encuestas realizadas por entidades y referentes en el rubro turistico y distintos

textos que hagan referencia al tema bajo anélisis.

En resumen se seguiran una serie de pasos que definen el contenido de un Plan de Marketing de

acuerdo a nuestras necesidades. Los mismos son:

Aspectos generales del negocio
Analisis de la situacion (investigacion de mercado y analisis del entorno)
Analisis del mercado meta

Establecimiento de la Planificacién estratégica

A

Determinacion de la Estrategia de marketing mix

2.1 Aspectos generales del negocio

La descripcion de las generalidades y caracteristicas del negocio, es muy importante. Una
descripcion correcta nos ayuda a mostrar hacia dénde se enfoca la organizacion, y en qué nos

diferenciamos de las deméas empresas o competidores en el mercado.

Es de suma importancia conocer de qué hablamos cuando nos referimos a visi6én, misién y

valores, que representan el centro de nuestra organizacidn.
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A. Definicion de los valores

Los valores empresariales son el conjunto de elementos propios que definen la estructura, linea
de actuacidn, principios éticos y cultura organizacional de una empresa o corporacion.

Los valores empresariales se desarrollan en funciéon de generar un mayor rendimiento y
beneficio econdémico, claro estd, partiendo de una serie de factores humanos que
interconectados trabajan para una misma meta. Los valores, también llamados 'valores
corporativos, empresariales u organizacionales"”, son las creencias (el credo) acerca de las
conductas consideradas correctas y valiosas por la empresa. De los tres elementos
mencionados, los valores son los que tienen mayor permanencia. No se trata de una
declaracién circunstancial o de conveniencia, si no de creencias bdsicas, esenciales, que tienen

valor intrinseco." (El Profesor, 2016)

B. Definicion de la vision

La visién es el estado futuro que deseamos para nuestra organizacién. Esta refleja las
aspiraciones de la administracion de una empresa proporcionando una idea acerca de hacia
doénde vamos, es decir, hacia donde deben ir encaminados los esfuerzos y las acciones de todos
los miembros de la organizaciéon. “El establecimiento de la vision estratégica permite a los
administradores contar con una base para elaborar una estrategia que coloque a la empresa en

el rumbo que debe seguir” (Thompson, 2001).

C. Definicion de la mision

La mision de una empresa es la “expresion del propdsito de la organizacion: lo que ésta desea
lograr en el entorno mds amplio." (Kotler y Armstrong, 2001, p. 35) Sefiala su actual esfera de
accién en los negocios, es decir, lo que la empresa es y lo que hace. Describe de manera general
las capacidades, el enfoque del cliente, sus actividades y el aspecto actual de los negocios.

El establecimiento de la misién es importante ya que permite, por un lado, mantener la

consistencia y claridad de los propdsitos en cualquier organizacién, y por otro, proporcionar un
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marco de referencia para todas las decisiones de administracién estratégica. Ademas, facilita el

compromiso de todo el personal y proporciona a los empleados un mayor sentido de propésito.

2.2 Analisis de la situacion

El analisis de la situacién, consiste basicamente en la realizacién de un estudio o investigacién

de mercado y el anélisis del entorno.

Se explicard brevemente en qué consisten ambas actividades, que luego se verdn

aplicadas més adelante.

2.2.1 Investigacion de mercados

Es el proceso de "identificacion, recopilacién, andlisis, difusion y uso sistemdtico y
objetivo de la informacion, con el propésito de ayudar a la administracion a tomar decisiones
relacionadas con la identificacion y solucion de problemas (y oportunidades) de marketing."
(Malhotra, 2008, p. 7)

En la presente investigacién, se utilizard la investigacion de mercados para conocer la
opiniéon y caracteristicas especificas de clientes actuales y potenciales, permitiéndonos

segmentar el mercado y definir el mercado meta al cual apuntar. Se buscara también obtener los

datos suficientes para desarrollar la estrategia y plan comercial.

Clasificacién de la investigacién de mercados:

La investigacion de mercados puede clasificarse de dos maneras diferentes: para la
"identificacion del problema" o para la "solucién del problema".

En el primero de los casos, se utiliza para reconocer e identificar los problemas actuales
a los que se enfrenta la empresa, o problemas que son probables que aparezcan a futuro. En el
segundo de los casos, la investigacion se realiza para ayudar al sector de marketing a resolver
problemas especificos del area, la cual es la investigacion mas elegida por las compaiiias.

La investigacion de mercados busca la identificacion de un problema o una oportunidad
por lo cual llevar a cabo el andlisis. Luego, se identifican las fuentes de informacién y se
recopilan los datos a través de distintas técnicas. Estos datos, se analizardn y se interpretaran
para luego hacer inferencias. Y por tltimo,toda la informacién recopilada se presenta en un

formato que permita la toma de decisiones de marketing.
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La investigacién de mercados es un proceso de seis etapas, segin Malhotra (2008):

A. Definir el problema y los objetivos de la investigacion.

En este paso se debe definir cual sera nuestro proposito de andlisis y los antecedentes del
mismo, cuéles son los datos que necesitamos y de qué forma seran utilizados para la toma de
decisiones.

Para llegar a la definiciéon de nuestro problema, es de gran ayuda llevar a cabo una investigacién
exploratoria, andlisis de datos secundarios, entrevista con expertos del sector o alguna

investigacion cualitativa.

B. Desarrollar el enfoque del problema.
El segundo paso, consiste en formular un marco de referencia objetivo tedrico, modelos
analiticos, preguntas de investigacién e hipotesis, e identificacion de la informaciéon que se

necesita.

C. Formulacién del disefio de investigacion.

Un disefio de investigacion es un esquema para llevar a cabo un proyecto de investigacién de
mercados. Expone detalladamente los procedimientos necesarios para obtener la informacién
requerida, y su proposito es disefiar un estudio que ponga a prueba las hip6tesis de interés,
determine las posibles respuestas a las preguntas de investigacién y proporcione la informacién
que se necesita para tomar una decision. El disefio incluye también la realizacion de
investigacién exploratoria, la definicion precisa de las variables y el disefio de las escalas
adecuadas para medirlas. Debe abordarse el tema de cdmo deberian obtenerse los datos de los
participantes. De igual manera es primordial disefiar un cuestionario y un plan de muestreo para
seleccionar a los participantes del estudio.

Para este trabajo, se ha decidido aplicar encuestas a clientes actuales y a nuestros seguidores en
nuestras diferentes redes sociales, las cuales se haradn a través de la misma plataforma como
Facebook, Instagram y se enviaran por mail, de manera de obtener el mayor grado de

participacion y datos posibles.
D. Trabajo de campo o recopilacién de datos.
Este paso implica contar con personal o un equipo que opere ya sea en el campo, como es en el

caso de las encuestas personales, desde una oficina por teléfono, por correos o electrénicamente.

E. Preparacién y analisis de datos.
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Este quinto proceso consiste en revisar, codificar, transcribir y verificar la informacién obtenida
mediante el trabajo de campo.
Los datos se procesan para obtener informacién relacionada al problema de investigacion y de

esta asi colaborar con la toma de decisiones administrativas.

F. Elaboracién y presentacién del informe.

El proyecto se debe documentar en un informe escrito en donde se presenten las preguntas de
investigacion, el enfoque, el disefio y los procedimientos utilizados, ademas de los principales
hallazgos y resultados. Donde se describa el enfoque, el disefio de investigaciéon y los
procedimientos utilizados para la recopilacién y andlisis de datos; y donde se incluyan los
principales resultados. Los hallazgos deben presentarse en un formato tal que facilite su uso en
el proceso de toma de decisiones. Pueden ,ademaés, incluirse tablas, graficas y diferentes figuras

para mejorar su claridad e influencia.

2.2.2. Analisis del entorno

El estudio del entorno es uno de los puntos mas importantes a realizar para alcanzar el
éxito en cualquier organizaciéon. Conocer el entorno, le permite a las empresas predecir cambios
y anticiparse, permitiendo reducir la incertidumbre para la toma de decisiones.

Para la realizaciéon de un Plan de Marketing, el estudio de las variables del entorno
resulta primordial para lograr identificar todos aquellos factores que pueden influir en nuestro
negocio.

Se entiende por “entorno” a todo aquello que rodea a la compafiia. Son factores o
fuerzas externas, que influyen en la actividad y desarrollo de la organizacion.

El entorno empresarial es inestable, variable y complejo, por lo que es vital que toda
empresa conozca ese entorno y pueda adaptarse a las necesidades y cambios cuando éstos
ocurran.

Definimos el entorno como "los actores y fuerzas externos al marketing que afectan la
capacidad de la gerencia de marketing para crear y mantener transacciones provechosas con
sus clientes meta." Siguiendo la ideologia de Kotler y Armstrong (2001).

El entorno de marketing que nos limitaremos a analizar en esta investigacion, abarca la
Ciudad de Mendoza y sus alrededores, buscando detectar oportunidades y amenazas de nuestro
entorno mas cercano y las fortalezas y debilidades propias del negocio que estamos analizando.

El entorno se compone de un microentorno y un macroentorno. Los detallamos

brevemente a continuacion.
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A- EL MICROENTORNO DE MARKETING

Siguiendo con la ideologia de los autores que mas hemos adoptado en este trabajo de
investigacion, Kotler y Armstrong (2001), definen al microentorno como las "fuerzas cercanas a
la compaiiia que afectan su capacidad para servir a sus clientes: la empresa, proveedores,
empresas de canal de marketing, mercados de clientes, competidores y piiblicos."

Nuestro Plan de Marketing serd exitoso o no dependiendo entre otras cosas de que tan

estrecha sea la relacion entre los diferentes actores.

Kotler y Armstrong, 2001 (p. 68-72) sugieren que en cuanto al microentorno se deben estudiar

los siguientes elementos:

\J . N
% La empresa. Los grupos que conforman la empresa, alta gerencia, finanzas, 1&D,

compras, fabricacién y contabilidad.

\J . T .

% Proveedores. La disponibilidad del abasto y la escasez de insumos, entre otros.

% Intermediarios. De distribucidn fisica, de servicios de marketing y financieros.

< . . .

o Clientes. Mercados de consumo, mercados industriales, mercados de revendedores,

mercados de gobierno, mercados internacionales.

e Publices. Conocidos también como stakeholders. "Cualquier grupo que tiene un interés
real o potencial en la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos, o ejercer un
impacto sobre ella." (Kotler y Armstrong, 2001)

Los autores definen siete tipos de publicos:

Piblicos financieros.

Publicos de medios de comunicacion.

Publicos del gobierno.

Publicos de accién ciudadana.

Publicos locales.

Publico general.

Y Y VYV VY VY

Publicos internos.

e Competidores. La empresa debe proporcionar mayor valor y satisfaccion a sus clientes

que sus competidores.
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B- EL MACROENTORNO DE LA EMPRESA

El macroentorno de una empresa se compone de fuerzas externas, no controlables que

influyen en su desempefio y que estan estrechamente relacionadas entre si.

Kotler (p.76-96) indica que en el macroentorno son seis las fuerzas que inciden sobre la empresa

y que se deben estudiar:

L/

o Entorno demografico. Tendencias poblacionales de los mercados.

L/ - . . .

AN Entorno econémico. Tendencias de ingreso y consumo de las personas.

L/ . . .

. Entorno natural. Cuatro tendencias: la escasez de materias primas, el costo de la

energia, los niveles de contaminacion y las regulaciones gubernamentales.

X Entorno tecnolégico. Cuatro tendencias: el ritmo de cambio, oportunidades de
innovacioén, variacién en los presupuestos de investigacién y desarrollo (I+D) y aumento en la
regulacion.

X Entorno politico-legal. Leyes, dependencias de gobierno y grupos de presién que
influyen en organizaciones e individuos, y los limitan.

X Entorno sociocultural. Creencias, valores, percepciones, estilos de vida y normas de

quienes componen los mercados.

C- AnALisis FODA

El analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), también
conocido como DAFO o en inglés SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) es un
método de anéalisis muy implementado por las empresas para comprender su situaciéon y planear
las estrategias que se aplicaran a futuro. Nos permite buscar soluciones y tomar decisiones para
resolver las diferentes situaciones que pueden presentarse.

Este analisis combina el interior de la empresa (fortalezas y debilidades) con las fuerzas

externas (oportunidades y amenazas).
° Las Fortalezas son aquellas caracteristicas de la empresa que la diferencian en forma

positiva al compararse con otras y en consecuencia potencian las posibilidades de crecimiento y

desarrollo.
° Las debilidades son sus falencias, los aspectos en los cuales serd necesario actuar

rdpidamente para no quedar en situacion critica. Una de sus consecuencias puede ser la pérdida
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de participaciéon en el mercado. Debemos tener en cuenta que las debilidades son la puerta de

entrada de las amenazas.

° Las Oportunidades son las posibilidades que presenta el mercado, que solo podran ser
aprovechadas si la empresa cuenta con las fortalezas para ello.

o En tanto que Las Amenazas estan compuestas por severas condiciones que pueden
afectar el desenvolvimiento de la empresa, llegando en caso extremo, a su desaparicion. Por
caso la actuacién de una nueva empresa de mayor poder econémico financiero y la posibilidad

cierta de “robar” clientes, alterando asi la marcha de los negocios.

Luego de identificadas las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, se procede
a la confecciéon de la matriz, para finalmente establecer la estrategia a utilizar (defensiva,
ofensiva, de supervivencia o de reorientacién).
Philip Kotler (2012)2., menciona que Marketing no debe entenderse tinicamente como el acto de
“vender” algo; en la era moderna, debe entenderse como la buisqueda de la satisfaccion del
cliente, es decir, si el comerciante, entiende que es lo que quiere el consumidor, cuanto estd
dispuesto a pagar por obtener ese producto o servicio, debido a que ya le gener6 un valor, lo
coloca a su alcance y hace la debida promocién del mismo, con eso esta garantizando su éxito

en el mercado en que se desenvuelve.

2.3 Analisis del mercado meta

El mercado meta o también conocido como target o mercado objetivo, representa al
grupo de clientes cuya atencion es la que se buscara captar, dirigiendo hacia ellos cada estrategia
de mercadeo de modo de satisfacer sus necesidades.

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", consideran que un
mercado meta "consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o

caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacion decide servir"
2.3.1 Pasos para la determinacion del marketing meta
Segun los autores Kotler y Armstrong, la determinacién de mercados meta es el proceso de

evaluar qué tan atractivo es cada segmento de mercado y escoger el o los segmentos en los que

se ingresard. En ese sentido, ambos autores sugieren que las empresas deben enfocarse hacia

2 Philip Kotler y Gary Armstrong. Marketing ,Decimocuarta edicién. PEARSON EDUCACION, México, 2012.
® Philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing, Sexta Ediciéon, de Prentice Hall, Pags. 255, 235y
61.


https://www.gestiopolis.com/satisfaccion-cliente-estrategia-marketing/
https://www.gestiopolis.com/satisfaccion-cliente-estrategia-marketing/
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segmentos en los que puedan generar el mayor valor posible para los clientes, de manera
rentable y sostenible a través del tiempo .
Segin los mismos autores recién mencionados, la determinacién del mercado meta se

divide en tres pasos.

X Segmentacién del mercado.

<& Determinacién del mercado objetivo.
< Posicionamiento en el mercado.

(1) SEGMENTAR EL MERCADO

Segmentar el mercado significa dividirlo en diferentes grupos compuestos por personas
con caracteristicas, gustos y necesidades homogéneas.

La segmentacion de mercados es un esfuerzo por mejorar la precisiéon del marketing de una
empresa (Kotler, 2001,p 256).

Tal como afirman los autores ideoldgicos elegidos, se puede decir que segmentar,
consiste en dividir un mercado en grupos distintos de compradores, con base en sus
necesidades, caracteristicas o comportamientos, y que podrian requerir productos o mezclas de
marketing distintos.

En la presente investigacién, buscaremos identificar las caracteristicas, deseos,
necesidades, habitos de compra, y costumbres de los consumidores, tomando los datos arrojados
por nuestra investigacion de mercados, de modo de agruparlos homogéneamente permitiendo
desarrollar y aplicar estrategias de marketing exclusivamente pensadas y desarrolladas para cada

grupo, de acuerdo a sus semejanzas.

- Requisitos para una 6ptima Segmentacién del Mercado

. 4 - -
Segun Kotler y Armstrong , para que los segmentos de mercado sean ttiles a los propoésitos de

una empresa, deben cumplir los siguientes requisitos:

° Ser medibles: Es decir, que se pueda determinar (de una forma precisa o aproximada)
aspectos como tamaiio, poder de compra y perfiles de los componentes de cada segmento.
° Ser accesibles: Que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con toda la mezcla de

mercadotecnia.

* Kotler y Armstrong, Fundamentos del Marketing, 6ta Edicion, Pag. 254
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° Ser sustanciales: Es decir, que sean los suficientemente grandes o rentables como para
servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo mas grande posible al que vale la pena

dirigirse con un programa de marketing a la medida.

° Ser diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de otro, de tal manera que

responda de una forma particular a las diferentes actividades de marketing.
(2) NIVELES DE SEGMENTACION

La segmentacion se puede realizar en muchos niveles, dependiendo de las necesidades, los

objetivos y las preferencias de una compaiiia.

° Marketing masivo: Llamado asi por la ausencia de segmentacién. Actualmente este nivel

de segmentacion de mercado estd en desuso, salvo casos muy concretos.

Es el nivel adecuado de segmentaciéon cuando las diferencias entre los grupos de consumidores
son poco significativas, se podria decir que el mercado es bastante homogéneo en cuanto a
necesidades, capacidad adquisitiva y gustos. Por tanto, el realizar productos diferenciados y

campafias de publicidad y marketing enfocadas a segmentos concretos no aportaria valor.

En este nivel de segmentacion, se ofrece un producto inico para todo el mercado, con una tnica
estrategia de distribucién y donde el esfuerzo de comercializacion estara enfocado igualmente a

todo el mercado.

° Marketing de segmentos: En este nivel de segmentacién se divide el mercado en grupos
de consumidores suficientemente amplios y homogéneos como para que sea rentable la

definicién e implementacion de una estrategia de distribucién y venta.

Normalmente, los productos o servicios se adaptan a las necesidades y gustos del segmento de
potenciales clientes seleccionado, o también el canal de distribucién y las campafias de

comunicacion y publicidad.

° Marketing de nichos: Basado en seleccionar uno de los segmentos del punto anterior y
definir grupos mas pequefios dentro del mismo. Siguiendo la l6gica del marketing de segmentos,
al elegir este nivel apuestas por una especializaciéon ain mayor que implica reducir el nimero de

consumidores potenciales asi como de competidores.


https://www.emprendepyme.net/tipos-de-distribucion.html
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Este anéalisis puede llevarte a descubrir nichos de mercado no atendidos por la competencia y
tener por tanto una cierta exclusividad si apuestas por orientar tu producto o servicio a estos

consumidores.

° Micromarketing: Implica un mayor nivel de especializacién de tu producto o servicio y

esta destinado a subsegmentos mucho méas reducidos.

Este nivel se divide en:

- Marketing local.- orientar a lugares especificos como ciudades, barrios, tiendas,etc, el
mismo producto con ligeras variaciones. Es estos casos se diluye la imagen de marca, pero la
ventaja es poder llegar a mas nimero de consumidores.

- Marketing individual.- estrategia de comercializaciéon orientada a cada consumidor,
requiere una base tecnoldgica que permita manejar grandes bases de datos para contener la
informacion sobre preferencias y gustos de cada individuo.

- Personalizacién masiva.- Cada vez se ven mas productos que permiten al consumidor
realizar una personalizacién de un producto base para que puedan obtener un producto final
mas acorde con su gustos especificos. Es el extremo de los niveles de segmentacién donde la

estrategia es satisfacer al maximo los gustos de los clientes individuales.
(3) BASES O VARIABLES PARA SEGMENTAR

X SEGMENTACION GEOGRAFICA. Divide el mercado en unidades geograficas, como naciones,
estados, regiones, provincias, ciudades o vecindarios que influyen en los consumidores.

\J . L, o e .

2 SEGMENTACION DEMOGRAFICA. Divide un mercado de acuerdo a variables como la edad, el

sexo, profesion, ingresos, ciclo de vida familiar, nivel educativo, religion, raza, generacion, etc.

o SEGMENTACION PSICOGRAFICA. Divide en base a la personalidad estilo de vida, valores, clase
social, etc.
oo SEGMENTACION CONDUCTUAL. Por conocimientos, fidelidad a la marca, utilizacién del

producto, etc.

Hoy en dia, es muy comun el uso de midltiples bases en un mismo estudio, es decir, que
se combinan algunas de estas variables para obtener un conocimiento mas profundo del

segmento en cuestion.


https://www.economiasimple.net/glosario/nicho-de-mercado?utm_source=emprendepyme.net&utm_medium=content&utm_campaign=seo_sp
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2.3.2. Determinacion del mercado meta

Segtun (Kotler, 2000), la determinaciéon de mercados meta es el proceso de evaluar qué
tan atractivo es cada segmento de mercado y escoger el o los segmentos en los que se ingresara.
En ese sentido, ambos autores sugieren que las empresas deben enfocarse hacia segmentos en
los que puedan generar el mayor valor posible para los clientes, de manera rentable y sostenible
a través del tiempo. Siendo superior al que ofrecen sus competidores y pueda obtener ventajas

competitivas.

Una vez evaluados, sigue la etapa de seleccién, para lo cual existen tres estrategias que
la organizaciéon puede adoptar: marketing no diferenciado, marketing diferenciado o marketing

concentrado.

L MARKETING NO DIFERENCIADO. Se omiten las diferencias entre segmentos y se aplica una

misma oferta a todo el mercado. Se concentra en los aspectos comunes de cada segmento en
lugar de las diferencias. Se aplica una distribucién en masa y publicidad masiva.

<& MARKETING DIFERENCIADO. Se enfoca en varios segmentos del mercado y se disefian
diferentes ofertas para cada uno.

< MARKETING CONCENTRADO. Este tipo de estrategia es preferible cuando los recursos son
limitados, y en lugar de buscar entrar en un gran mercado y obtener una participaciéon pequefia,

se busca tener una gran participacién en algin submercado

2.3.3. Posicionamiento

El tultimo punto  importante del anélisis del mercado meta, se encuentra el
posicionamiento de mercado. La empresa deberd decidir la posiciéon que desea ocupar en cada
segmento.

Segun Kotler y Armstrong (2007), El posicionamiento en el mercado, significa hacer que
un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta,
en relacién con los productos competidores.

Existe en el mercado un nivel excesivo de informacién, que dificulta la decisién de compra a los
consumidores a la hora de adquirir un producto o servicio. Para que esa decisiéon de compra sea

mas sencilla, los consumidores, crean un esquema mental de los diferentes productos y servicios
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otorgandoles una determinada posicion, la cual depende de las impresiones, los sentimientos y

las percepciones que cada individuo tiene en relacién a un producto.

Existen diversas estrategias para ayudar a los mercaddlogos para posicionar su producto o

servicio:

-Estrategia en base a los atributos del producto: Como puede ser la antigiiedad, el tamafio, etc.
-Estrategia basada en las ocasiones de uso: Tiene en cuenta la finalidad del producto.

-Estrategia basada en el tipo de usuario: Se tiene en cuenta el perfil del usuario.

-Estrategia basada en la competencia: Comprar nuestros atributos y ventajas con los de la
competencia, resaltando sus aspectos negativos. Sin embargo, no siempre es posible
posicionarse por encima de la competencia y lider del segmento, por lo que muchas empresas
optan por ser segundo en el mercado o seguidor.

-Estrategia basada en apuntar contra diferentes clases de productos: Productos que luchan contra
otras marcas o tipos de productos. El ejemplo mds comtin es el de la margarina que lucha contra

la mantequilla.

Luego, una vez seleccionada la estrategia de posicionamiento a aplicar, se debe llevar a cabo la

tarea de posicionamiento propiamente dicha la cual consta de tres pasos:

° Identificar las ventajas competitivas sobre las cuales se forjara la posicidn.
° Asegurarnos de que las ventajas seleccionadas sean las correctas.
° Comunicar eficazmente al mercado la posicién escogida.

2.4. Establecimiento de la planificaciéon estratégica

En esta seccion desarrollaremos una serie de estrategias que nos permitiran definir la
gran estrategia empresarial que acompafara a nuestro Plan de Marketing. Las estrategias que se
expondran a continuacién, se tomaron del libro del Profesor Hugo Ocafia, “Direccién

Estratégica de los Negocios” (2012).

“La estrategia empresarial no se compone de una sola estrategia sino, de un conjunto de ellas,

complementarias unas de otras.” Prof. Hugo Ocafia.
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Estrategia de negocios.

Estrategia de crecimiento.

Estrategia organizacional.

A

Estrategia funcional.

1- Estrategia de Negocios

Estrategia de posicionamiento competitivo.

La estrategia de negocios o llamada también competitiva, determina las qué acciones

llevard a cabo la empresa para obtener e imponer una ventaja competitiva que le permita

diferenciarse del resto de las empresas del sector. Se considera muy importante ya que es la

estrategia guia sobre la cual se desarrolla el resto

Imagen 1 : Estrategia de Negocios

ALTA

ESTRATEGIA DE PRECIOS

ESTRATEGIA DE MARCA/
PRECIOS

Sensibilidad al PRECIO

NEGOCIO ESTANCADO

BAJA

ESTRATEGIA DE MARCA

BAJA Sensibilidad a la DIFERENCIACION ALTA

Fuente: Elaboracion propia, 2020

La eleccién de la estrategia a aplicar, dependera de la sensibilidad del cliente frente a

cambios en el precio y la diferenciaciéon. La empresa no decide cual estrategia aplicar, es el

mercado quien lo hace segun los deseos, percepciones y limitaciones de los consumidores.

Cuando los clientes expresan una alta sensibilidad al precio con baja sensibilidad a la

diferenciaciéon se orientaran hacia aquellos productos o servicios que posean un precio

razonable (por debajo de la media) y sin grandes atributos.
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Por el contrario, si los consumidores demuestran una baja sensibilidad al precio y una
alta sensibilidad a la diferenciacion, el cliente no tendra inconveniente en pagar un precio

superior a la media para obtener ese producto o servicio que presenta atributos diferenciales.

MATRIZ DE ALTERNATIVAS DE MARKETING

La matriz de alternativas de marketing se encuentra dentro de las estrategias de negocios, y nos
permitird determinar con mas precisién el o los segmentos meta y acompafiar o complementar a

la estrategia de marca o precio o marca/precio.

Imagen 2: Alternativas de marketing

VARIAS
MARKETING DIFERENCIADO MARKETING
ESPECIALIZADO EN INDIFERENCIADO PARA
CLIENTES TODO EL MERCADO

LINEA DE PRODUCTOS

MARKETING DIFERENCIADO | MARKETING DIFERENCIADO

ESPECIALIZADO O ESPECIALIZADO EN
ENFOCADO PRODUCTOS
UNA
UNO NUMERO DE SEGMENTOS VARIOS
Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Variables:

) Linea pE probUCTOs. Cantidad de productos diferentes que comercializa la empresa.

° SecMENTOs. Cobertura de mercado. A mayor cantidad de segmentos, mayor cobertura.

Alternativas:
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) MARKETING INDIFERENCIADO PARA TODO EL MERCADO. Linea de productos ancha y profunda con
la cual se quiere cubrir todo o la mayor parte del mercado potencial.

° MARKETING DIFERENCIADO ESPECIALIZADO EN CLIENTES. Con una linea ancha y profunda se
quiere cubrir un segmento especifico de mercados.

) MARKETING DIFERENCIADO ESPECIALIZADO EN PRODUCTOs. Con una linea angosta y poco profunda
se quiere cubrir varios segmentos de mercado.

° MARKETING CONCENTRADO O ESPECIALIZADO. Una linea de productos poco ancha y poco

profunda para un segmento de mercado. (Ocafia, 2012, p. 310)

2 - Estrategia de posicionamiento competitivo

Luego de haber segmentado el mercado, seleccionado nuestro mercado meta y teniendo
conocimiento del posicionamiento en la mente de los consumidores que buscamos alcanzar,
podemos profundizar un poco mas en el tema, para lograr definir nuestra posicién y estrategia
competitiva, tomando como pardmetros nuestra participacién en el mercado y nuestra
generacién de valor agregado. Relacionando y midiendo estas dos variables, podremos optar

por alguna de las siguientes estrategias:

EstraTEGIA DE LiDER. Las empresas que acaparan la mayor cuota de mercado dentro de su

segmento y que encabezan las ventas y el cumplimiento de objetivos, deben desarrollar
estrategias competitivas para mantenerse y reforzar su posicion. (Posicién expectante)

EsTrATEGIA DE SEGUIDOR. Aquellas empresas que se encuentran por debajo del lider en cuanto a su

participaciéon de mercado. En un mercado, puede haber mas de un seguidor cuyas intenciones
seran escalar a la posicion de lider. (Posicion agresiva)

Ademads de desarrollar estrategias para ascender a lider, el seguidor debe idear la manera de
protegerse del resto de los competidores que buscaran ocupar su lugar.

EsTrATEGIA DE NicHO. La empresa que desarrolla una estrategia de nicho, busca diferenciarse del

resto y enfocar su atenciéon en un pequefio sub segmento de mercado, pero en el cual puede
llegar a acaparar la atencién de muchos consumidores no satisfechos por el resto de los

oferentes del mercado. (Posicion de alta competitividad)

ESTRATEGIA DE REZAGADO. Las empresas que representan a una reducida cuota de mercado y que
adoptan la conducta de seguir y adaptarse a los lineamientos impuestos por el lider y los
seguidores del lider, deben desarrollar estrategias de marketing para diferenciarse del resto de las
marcas del montén teniendo como objetivo acercarse a la posicion del seguidor. (Posicién

adaptativa)
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3- Estrategia de crecimiento

Una vez definida la estrategia competitiva y la participacién de mercado que se pretende
alcanzar, lo siguiente es definir como sera el crecimiento del negocio.

Existen tres estrategias de crecimiento:

. InTENSIVAS. Penetracion de productos, desarrollo de productos, desarrollo de clientes.
. DiversiFicaBLEs. Desarrolladas y no desarrolladas.
. DE INTEGRACION. Integracién hacia atrds, integracion hacia adelante e integracién

horizontal (estas tres estrategias no surgen de manera directa de la matriz). Estas estrategias se
relacionan con la posibilidad que tiene la empresa de controlar el canal de distribucién donde la

empresa realiza sus negocios.

Imagen 3: Estrategias de crecimiento

NUEVOS
DESARROLLO DE
NUEVOS DIVERSIFICACION
PRODUCTOS
PRODUCTOS
PENETRACION DE DESARROLLO DE
MERCADOS NUEVOS MERCADOS
ACTUALES
ACTUALES MERCADOS NUEVOS
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
° PENETRACION DE MERcADOS. Consiste en incrementar la participacion de mercado

aumentando las ventas con los mismos productos y actuales clientes. Es decir, sin incorporar

nuevos segmentos.
) DESARROLLO DE NUEVOS MERCADOs. Aumentar la participacion de mercado comercializando

los productos actuales, pero incorporando nuevos segmentos de clientes.
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° DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS. Aumentar la participacion de mercado comercializando
productos nuevos, sin incluir nuevos segmentos de clientes.

° Diversiricacion. Cuando las empresas abren sus negocios, es decir, la empresa ofrece
nuevos productos dirigidos a nuevos clientes. La diversificacién puede ser relacionada o no
relacionada. La diversificacién relacionada ocurre cuando se interrelacionan dos o mas UEN,
por el contrario, la diversificacién no relacionada implica dividir la empresa o presentar nuevos

negocios que nada tienen que ver entre si.

2.5. Determinacion de la estrategia de marketing mix

Una vez definidas y aplicadas las estrategias que nos permitieron definir la estrategia
empresarial, estamos en condiciones de avanzar con el desarrollo de nuestra mezcla de
marketing.

La estrategia de marketing mix o mezcla de mercadotecnia, va a permitirnos acceder al
mercado introduciendo nuestros productos y servicios logrando satisfacer las necesidades y
deseos de nuestros clientes, con precios accesibles y acordes, transmitiendo un mensaje simple y
claro, y con un canal de distribucién que coloque nuestros servicios y productos en el lugar
adecuado y en el momento oportuno.

La mezcla de mercadotecnia, también llamadas las 4p’s del marketing o Marketing Mix,
representan los cuatro pilares bdsicos de cualquier estrategia de marketing: Producto, Precio,

Plaza y Promocién. Cuando las 4 estan en equilibrio, tienden a influir y a conquistar al ptblico.
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Imagen 4: Marketing Mix

- o
° PROMOCION

Fuente:Elaboracion propia, 2020.

A continuacién, definiremos cada uno de estos conceptos que nos permitiran llegar a
nuestra mezcla de marketing estratégica, para ello nos tomaremos de lo expuesto por Kotler y

Armstrong. (2003)

-Producto y servicio

Producto, es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su adquisicion, uso
0 consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.
Servicio, es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es

esencialmente intangible y no resulta en la propiedad de algo.

Los productos y servicios, deben ser considerados en tres niveles, que conforman el

producto total:

1) Probucto centrAL. El producto central o esencial hace referencia a qué es lo que
realmente compra el cliente, es decir el beneficio o servicio basico del producto.

2) Probucto reaL. El producto real por su parte puede tener diferentes caracteristicas:
calidad, precio, marca, empaque, nombre, funcionalidad, etc.

3) Probucto aumeNnTapo. El producto aumentado es mucho mas que el beneficio basico y que

las caracteristicas de los productos, se refiere a aspectos como la garantia, el servicio postventa,
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el crédito, la entrega, la instalacién, etc. Ofrece servicios y beneficios adicionales que potencian

al producto central y real.

-DESARROLLO DE LA LINEA DE PRODUCTOS

Lo mas importante a determinar en este punto es la longitud de la linea (el nimero de articulos
que incluye la linea de productos).

Segin nuestros autores elegidos para este tema definen como linea de productos a :
" z . .
Grupo de productos que estdn estrechamente relacionados porque funcionan de manera
similar, se venden a los mismos grupos de clientes, se comercializan a través de los mismos tipos

de expendios o quedan dentro de ciertos rangos de precio.” (Kotler y Armstrong, 2003)

Una vez definida la linea de productos se desarrollara la mezcla de productos: "El
conjunto de todas las lineas de productos y articulos que una determinada compafiia ofrece a la

venta". (Kotler y Armstrong, 2003)

- Precio

Es la cantidad o importe monetario que el cliente estd dispuesto a pagar por un determinado
producto o servicio. Todas las empresas que persiguen beneficios econémicos consideran el
precio como uno de los mas importantes debido a que es el Unico elemento que genera

rentabilidad.

El precio, ademas de ser el tinico de los elementos que genera ingresos y no costos, es
una variable flexible que se puede modificar en cualquier momento.

Factores que se deben considerar al fijar precios:

> Factores INTERNOs. Objetivos de marketing, estrategia de marketing, costos, caracteristicas
de la organizacion.
> Factores exterNos. Naturaleza del mercado y la demanda, competencia, economia, el

gobierno, etc.

1- ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIOS

> FUACION DE PRECIOS BASADA EN FL cosTO. Es la suma de un sobreprecio estdndar al costo del

producto.
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> FUACION DE PRECIOS BASADA EN EL VALOR. Fijar precios basdndonos en el valor percibido por
el cliente, no en los costos.
> FUACION DE PRECIOS BASADA EN LA COMPETENCIA. Establecer el valor de un producto o servicio

basandose en los precios que los competidores cobran por productos similares.

En este proyecto, nos guiaremos por los precios de nuestros principales competidores,
pero basdndonos principalmente en el valor percibido por nuestros clientes, de manera de lograr

ofrecer una mezcla exacta de calidad y buen servicio a un precio razonable.
2- ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIOS DE NUEVOS PRODUCTOS

Se basa en el ciclo de vida del producto. Por un lado estan las compafiias que desarrollan
un producto nuevo imitador, en cuyo caso se debera decidir como posicionar el producto frente
a la competencia, en relacion al precio y la calidad.

Si se trata de un producto imitador, se puede optar por alguna de las siguientes

estrategias:

< Fuacion DE PRECIOS DE PRIMERA. Crear un producto de alta calidad y cobrar el precio mas
alto.

X Fuacion pE pRECIOS DE ECONoMiA. Crear un producto de calidad aceptable y cobrar un precio
bajo.

< EsTRATEGIA DEL BUEN VALOR. Crear un producto de alta calidad pero cobrando un precio mas

bajo que la competencia.
También podemos encontrar las organizaciones que deciden crear un producto innovador, en
este caso se enfrentan al reto de crear precios por primera vez, para lo cual pueden optar por las

siguientes estrategias:

X FUAR PRECIOS PARA CAPTURAR EL NIVEL MAS ALTO DE MERCADO. Consiste en fijar un precio alto
para un producto nuevo, buscando obtener ingresos maximos. En este caso, la compaiiia vende
Mmenos pero Con un mayor margen.

< FUAR PRECIOS PARA PENETRAR EN EL MERCADO. Consiste en fijar un precio bajo para un
producto nuevo, atrayendo un gran nimero de compradores y alcanzando una importante

participacion en el mercado.
3- ESTRATEGIA DE AJUSTE DE PRECIOS

Por lo regular las compafiias ajustan sus precios para tomar en cuenta diversas

diferencias entre los clientes. Existen 6 estrategias para la fijacién de precios:
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° Fijacion de precios de descuento y complemento: Basa su teoria, en "recompensar” a los
clientes por ciertas respuestas, como pagar anticipadamente el producto, comprar por cantidades
o fuera de temporada.

o Descuento en efectivo: reduccién del precio para los compradores que paguen el
producto dentro de una cierta fecha.

o Descuento por cantidad: reduccion del precio para los compradores que adquieran el
producto en grandes cantidades.

o Descuento funcional: este descuento es ofrecido a los revendedores que realizan
funciones de venta, almacenaje y contabilidad.

o Descuento por temporada: reduccién del precio para los compradores que adquieran
productos fuera de temporada. Un ejemplo claro, son servicios de alojamiento en hoteles en
fechas de baja temporada.

o Complementos: los del tipo promocionales son reducciones del precio a quienes
participen en programas de publicidad y apoyo de ventas, mientras que los del tipo cambio son
reducciones de precios que se dan a quienes entregan a cambio un articulo viejo al adquirir uno

nuevo.

° Fijacion de precios segmentada: Esta estrategia adopta diferentes formas, dependiendo
de diferencias entre clientes, lugares y productos. No basa sus diferencias de precio en el costo
de las distintas versiones del producto. Para poder llevar a cabo esta estrategia, el mercado debe
ser segmentable, ademas los miembros de los segmentos que pagan el servicio a un precio
menor, no deben poder revender el producto a otros segmentos superiores. Por supuesto, los
costos de segmentacién, no deben ser tales que no deben exceder los beneficios propuestos por
la segmentacion

o Por segmento de clientes: diferentes clientes pagan precios diferentes por el mismo
producto, por ejemplo, las entradas a un estadio de ftitbol no tienen el mismo precio para un
adulto mayor de 12 afios que un menor de 12 afios.

o Por forma de producto: diferentes versiones del producto, tienen diferentes precios, por
no en base a las diferencias que hay entre sus costos.

o Por lugar: aqui la compafiia cobra diferentes precios en lugares distintos, aunque el
costo del producto sea el mismo, por ejemplo diferentes ubicaciones en el teatro.

o Por tiempo: dependiendo del momento, en el cual se adquiera el producto, por ejemplo

Telefénica cobra el pulso telefénico de acuerdo al momento en el cual se realice la llamada.


https://www.monografias.com/trabajos4/epistemologia/epistemologia.shtml
https://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
https://www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/Contabilidad/
http://www.viajeros.com/hoteles
https://www.monografias.com/Computacion/Programacion/
https://www.monografias.com/trabajos11/teopub/teopub.shtml
https://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
https://www.monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtml
https://www.monografias.com/trabajos-pdf/aprendizaje-tactico-futbol/aprendizaje-tactico-futbol.shtml
https://www.monografias.com/trabajos11/teatro/teatro.shtml
https://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml
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° Fijacién psicolégica de precios: el precio dice algo acerca del producto. Por ejemplo,
muchos consumidores usan el precio para juzgar la calidad. Al usar la fijacién de precios
psicolodgica, los vendedores toman en cuenta los aspectos psicologicos de los precios y no solo
los econémicos, dando a entender que el precio sugiere algo més acerca del producto. Si los
consumidores no juzgan la calidad de un producto porque carecen de la informacién necesaria,
el precio se convierte en un fuerte indicador acerca de la calidad del mismo. Una variante de
esta estrategia son los precios de referencia, un ejemplo bdsico sirve para definir esta estrategia y
es que, el caso de una compaiiia exhibe sus productos con otros mas caros con el fin de mostrar
que pertenecen a la misma "clase". Cabe destacar que hay un tltimo aspecto psicolégico a tener
en cuenta y es que algunos numeros tienen cualidades visuales que son tenidas en cuentas por
ejemplo el nimero 8, es redondo y simétrico, crea un efecto calmante, en tanto que un 7 es

angular y crea un efecto discordante.

° Fijaci6on de precios promocional: las compafiias asignan temporalmente precios a sus
productos por debajo de lo normal e incluso por debajo del costo. Si bien esta estrategia adopta
varias formas, se puede definir en términos generales como que es utilizada de forma temporal

para incrementar las ventas a corto plazo.

° Fijacion de precios geografica: esta estrategia tiene lugar cuando hay clientes que se
encuentran muy alejados de los lugares de venta o distribuciéon del producto, por lo que
necesariamente habra un costo extra del producto por servicios de traslado. Tiene algunas
variantes

o Libre a bordo en el origen: la mercancia se coloca libre a bordo del transporte y el
cliente paga el flete real hasta su destino.

o Entrega uniforme: la compaiiia cobra el mismo precio (en el que se incluye el flete) a
todos los clientes sin importar donde se encuentren.

o Por zonas: todos los clientes de la misma zona pagan el mismo precio, cuanto mas
distante esté la zona mas paga el cliente.

o Por punto base: la compafiia establece una ciudad como punto base y si bien la
mercancia no parte desde esa ciudad los clientes pagan el flete desde la misma hasta su destino.
Esta estrategia es de interés cuando la mayor parte de los clientes se encuentran alejados de la

ubicacion real de la compaiiia.


https://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
https://www.monografias.com/trabajos901/debate-multicultural-etnia-clase-nacion/debate-multicultural-etnia-clase-nacion.shtml
https://www.monografias.com/trabajos5/cuentas/cuentas.shtml
https://www.monografias.com/trabajos/transporte/transporte.shtml
https://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
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o Absorcion de fletes: en este caso el comerciante absorbe el costo de forma total o parcial,

a fin de abaratar el producto y poder tener mas penetracién en el mercado.

° Fijacion de precios internacional: las compafilas que venden sus productos
internacionalmente deben decidir que precios cobrardn por los mismos. Este precio dependera
de muchos factores a saber; condiciones econémicas del pais. Situaciones competitivas, leyes y
reglamentos, etc. La sociedad y por ende las percepciones y preferencias sobre algunos
productos varian de pais en pais, lo que requiere diferentes precios. Ademas una cuestiéon extra
son los diferentes objetivos de marketing que la compafiia puede tener en estos paises. Sin
embargo, la cuestion principal que sugiere el cambio de estos precios es basada en los costos,
por costos adicionales de traslado, impuestos por importacién, costos asociados a las

fluctuaciones de los tipos de cambio de las monedas, distribucioén del producto, etc.

- Plaza o distribucion
La distribucién constituye un factor fundamental a la hora de vender un producto o servicio que
lo convierte en una ventaja diferencial frente a la competencia.

Segun Kotler (2003), un canal de distribucién comprende un conjunto de organizaciones
interdependientes (intermediarios) que participan en el proceso de poner un producto o servicio
a la disposicion del consumidor o usuario de negocios, para su uso o consumo. Basicamente es
el camino que recorre el producto desde el fabricante hasta el consumidor, igualando de esta

forma la oferta con la demanda.

Las siguientes preguntas ayudan a definir qué se entiende por distribucién:

¢Coémo hacer llegar el producto o servicio al cliente?
¢Los productos seran entregados directamente o por medio de distribuidores?
;Se venderd en un local o llegara al domicilio del cliente?

¢ Qué caracteristicas y ubicacién debe tener el local comercial?

- Promocion

La promocién comprende una serie de actividades destinadas a difundir informacién,
persuadir y recordarles a los clientes meta de la existencia del producto, su disponibilidad y

precio.


https://www.monografias.com/trabajos4/leyes/leyes.shtml
https://www.monografias.com/trabajos35/sociedad/sociedad.shtml
https://www.monografias.com/trabajos7/impu/impu.shtml
https://www.monografias.com/trabajos/comercioexterior/comercioexterior.shtml
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Ademas de brindar informacion, la promocién ayuda a la persuasion, es decir, ayuda a
convencer a los potenciales clientes de elegir nuestros productos y servicios en lugar de los de la
competencia.

Kotler (2003) define las siguientes herramientas para la promocién:

) ProMociON DE VENTAs. Técnica de comunicacién masiva cuya finalidad es atraer la
atencion del consumidor e incentivarlos a corto plazo a comprar el producto o servicio.

° PusLicipap. Forma pagada de presentacién y promocién no de indole personal de ideas.
Implica costos muy altos.

° VENTAS PERSONALES. Contacto personal con el cliente, lo que permite moldear preferencias
y observar directamente las necesidades de los potenciales clientes.

) RELAciONEs PUBLICAS. Establecer buenas relaciones a través de publicidad favorable y la
creaciéon de una buena imagen corporativa.

° MARKETING DIRECTO. Comunicacién directa con consumidores individuales seleccionados

cuidadosamente.
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Carituro 11

GENERALIDADES DEL SECTOR Y DEL NEGOCIO

1- HOSTELS, UN POCO DE SU HISTORIA

El turismo genera ya sea de manera directa o indirecta un incremento de la actividad econémica
en lugares que se visiten, debido a la demanda de bienes y servicios que se produce y se presta.
Segun las series estadisticas brindadas por el Observatorio Mendoza para un turismo sostenibles,
indicaron que afio tras afio desde el afio 2010 al 2018, el nimero de pasajeros que ingresan a la
provincia de Mendoza es mayor. Demostrando una tendencia de seguir aumentando el
porcentaje de turistas que llegan a nuestro pais.

Durante décadas se ha experimentado un crecimiento y una diversificacion; convirtiéndose en
uno de los sectores econémicos que crecen con mayor rapidez en el mundo, también conlleva a
conocer nuevos destinos que anteriormente no se conocian (como es el caso de Mendoza),
siendo una parte clave para el desarrollo socioecon6émico.

Si realizamos una retrospectiva del turismo a lo largo de los afios podemos notar que a partir de
la década del 80, las motivaciones empiezan a cambiar y a diversificarse. El turista, durante
afios, ha viajado por diferentes motivos, sean descansar, practicar deporte, visitar a familiares y

amigos, comprar, intereses culturales, por negocios, o por muchas razones mas.

El turismo de masas se estd convirtiendo en un fenémeno importante en varios paises de
América Latina, en donde la participacién de la poblacién es importante para aumentar en forma
innata sus actividades. En el ambito econémico, el turismo se define en términos de demanda,
porque incluye todos los servicios y bienes consumidos por los turistas, asi como todas las
inversiones realizadas para satisfacer dicho consumo, creando oportunidades para mejorar la
calidad de vida de las personas que pueden brindar este servicio, logrando mayores ingresos y

mejores empleos, los cuales ayudan a combatir la pobreza, siendo una fuente de divisas e

>Observatorio para un turismo sostenible en Mendoza. (2020) Series Estadisticas, Ingreso de Turistas a la
Provincia de Mendoza. Recuperado de http://optsmendoza.blogspot.comy/.


http://optsmendoza.blogspot.com/
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ingresos para el sector publico.

“Un hostel, o también llamado albergue juvenil, es un lugar que renta alojamiento,
particularmente alentando las actividades al aire libre y el intercambio cultural entre jovenes de
distintos paises. Estos sitios proporcionan la oportunidad de un aprendizaje multicultural. Existe
una mayor interaccién entre los huéspedes que en un hotel tradicional y muchos de ellos
proveen otras actividades en forma gratuita o a un bajo costo. Las desventajas de estos
establecimientos son los posibles robos, ya que los espacios son comunes o compartidos,
aunque ello se puede prevenir dejando bajo llave las pertenencias personales; la mayoria de
los albergues ofrecen un simple sistema de seguridad para almacenar sin problemas las
pertenencias valiosas, y otros ofrecen armarios o cajoneras privadas. Esta modalidad que
brinda hospedaje a turistas, principalmente jovenes, es reconocida en todo el mundo. Las
habitaciones compartidas y las salas y bafios en comitin hacen de la estadia una opcion mds

econémica y a la vez mds informal.

La historia de los hostels tiene su origen en Alemania, a principios del siglo pasado. Richard
Schirrmann, quien fuera un docente de una escuela situada en un pueblo minero, comenzo a
planificar viajes al campo para sus alumnos. A la hora de hospedarse, lo hacian en escuelas
rurales que durante los fines de semana quedaban vacias. Estas incursiones resultaron muy
exitosas. Sobre todo por el ahorro econémico que brindaba el hospedarse en colegios, al punto

que el mismo maestro se vio motivado a abrir su propio hostel.

La institucién mundial que formé el maestro alemdn actualmente sigue vigente en paises de todo

6
el mundo albergando a miles de estudiantes.”

La crisis del 2001 y la devaluacién de la moneda argentina hicieron que viajar y recorrer el pais
fuera, para el turista extranjero, mas econémico. Desde los ochentas, los expertos en turismo han
detectado un nuevo perfil de turistas. Se trata mayormente de viajeros jovenes (cuyas edades
promedio rondan entre los 20 y 27 afios) cuyo polo de atraccién es Latinoamérica. Con el fin de
recorrer el continente en su mayor parte, estos viajeros han optado como lugar de estadia a los
hostels. Su costo econémico mas la multiplicidad de culturas que conviven en estas residencias

forman el combo perfecto para este turista.

SHostelsclub. (2018) La historia de los hostales juveniles y de la cultura mochilera. De los hostales juveniles a
los hostales modernos - la historia de la vida de hostal. Magazine.

Recuperado de :

https://www.hostelsclub.com/es/magazine/la-historia-de-los-hostales-juveniles-y-de-la-cultura-mochilera



http://es.wikipedia.org/wiki/Alojamiento_humano
http://es.wikipedia.org/wiki/Robo
http://www.hotelcordobaturismo.com.ar/
https://www.hostelsclub.com/es/magazine/la-historia-de-los-hostales-juveniles-y-de-la-cultura-mochilera
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Con respecto a Mendoza, es uno de los destinos que mas se visita en el interior de Argentina.
Después de Capital Federal, junto con Rio Negro, Salta y Cérdoba, Mendoza se encuentra

dentro de las principales provincias con mayor oferta de albergues juveniles.

En cuanto a la normativa juridica7de Mendoza tiene vigencia la resolucién 568/07, de
alojamientos turisticos. Esto determina, entre otras cosas, que la capacidad minima debe ser de
20 personas. En cuanto a los tipos de habitaciones, estdn aquellas que deben ser separadas por
sexo, de hasta diez plazas con camas singles o cuchetas y sanitarios generales, y habitaciones
familiares, de una a seis plazas con bafio privado. Las instalaciones sanitarias comunes deben
encontrarse dentro del mismo edificio que los dormitorios. El bafio privado debera contar con
una superficie minima de 2,4 metros cuadrados. Se deben tener espacios comunes destinados a
estar, en uno o mas ambientes y sobre los servicios, se debe ofrecer el uso de una
cocina-comedor, lavadero y espacio para el secado de la ropa y mantener un servicio diario de

limpieza en todo el establecimiento.

Segtin el Hostelling International, los hostels son una forma particular de alojamiento distinta de
otras como los hoteles, moteles o bed and breakfast. Su caracteristica mas importante es el uso
compartido de las instalaciones por los huéspedes. En general, el huésped renta una cama en un
cuarto. Las habitaciones, bafios, living y otros ambientes son de uso comun. El objetivo es
abaratar los precios y promover el encuentro y la interaccion entre los huéspedes. Ademas del
uso compartido de las instalaciones, el hostel es usado prioritariamente como alojamiento
turistico. En el pasado los hostels imponian un limite de edad, pero hoy en dia es comtin que
acepten a personas de todas las edades. A pesar de eso, la gran mayoria tienen entre 21 y 35
afios. Este grupo representa casi el 61% de los huéspedes (Stay Wyse, 2014). Mas alla de las
definiciones oficiales, los hostels tienen, en su mayoria, las caracteristicas que se enuncian a

continuacién.
- Actividades en grupo o integradoras:

Estimulan y proporcionan una mayor interacciéon entre los huéspedes que en un hotel

tradicional. Ademas, muchos hostels proveen otras actividades para los turistas en forma gratuita

7 Resolucién N° 568/07 (2007) Resolucion de Alojamientos Turisticos de la provincia de Mendoza. Secretaria
de Turismo de Mendoza. Recuperado de :
http://www.turismo.mendoza.gov.ar/wp-content/uploads/sites/20/2018/08/RESOL-N%C2%B0-568-07-ALOJA
MIENTO-TUR%C3%8DSTICO.pdf


http://www.turismo.mendoza.gov.ar/wp-content/uploads/sites/20/2018/08/RESOL-N%C2%B0-568-07-ALOJAMIENTO-TUR%C3%8DSTICO.pdf
http://www.turismo.mendoza.gov.ar/wp-content/uploads/sites/20/2018/08/RESOL-N%C2%B0-568-07-ALOJAMIENTO-TUR%C3%8DSTICO.pdf
http://www.turismo.mendoza.gov.ar/wp-content/uploads/sites/20/2018/08/RESOL-N%C2%B0-568-07-ALOJAMIENTO-TUR%C3%8DSTICO.pdf
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0 a un bajo costo. Es comtn que los hostels promuevan tours o recorridos con grupos que se

forman entre los huéspedes y luego se ofrece alguna comida o evento en el hostel.

- Compartir espacios comunes:

Con el fin de abaratar los costos y promover la interacciéon entre los huéspedes, los espacios
fisicos del hostel suelen ser de uso comun. Por ejemplo, en las habitaciones en general no hay

bafo ni television.

- Bajo costo:

Por focalizarse originalmente en el ptblico joven y por compartir la infraestructura, los hostels
suelen tener un costo de hospedaje menor. Suelen ofrecer servicios extra y cobran un plus al
viajero, pero, en general, estos suelen ser de menor calidad en relacién con los ofrecidos por un
hotel tradicional. Otra forma de abaratar los costos es la ubicacion. Generalmente, los hostels
estan situados en zonas periféricas y/o que no son turisticas.

Un viaje es la mayor oportunidad para aprender cosas que no se experimentan en sus hogar,
para conocer a personas que de otra manera no conoceria. Quizas descubran que, de muchas

formas, aquellas se parecen a usted; y, al final, este es el objetivo de un viaje.

A medida que aumenta la cantidad de servicios que ofrecen los hostels, lo mismo ocurre con las
expectativas de los clientes, y ya se espera que la mayoria de los hostels ofrezcan servicios

como los siguientes.

o Wi-Fi gratis

° Opciones de comidas y bebida dentro de las instalaciones
° Servicio de limpieza diario

o Interiores enfocados al disefio

o Eventos sociales y experiencias locales

o Alquiler de bicicletas

° Bibliotecas y centros multimedia

o Areas comunes amplias para conocer nuevos amigos
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El cambio del hostel tampoco ha pasado desapercibido para las grandes cadenas hoteleras.
Algunos grupos de hoteles ya se apresuran para ganar su parte del mercado con alojamientos

«tipo hostel», como las instalaciones Moxy de Marriott.

Una investigacién publicada por Phocuswright sefiala que los millennials tienden a gastar mas
del ingreso que les queda para otros gastos y permanecen mads tiempo en ruta que los demads
grupos de edades. Es por ello que este grupo de viajeros estd impulsando un aumento en la
cantidad de hostales que ofrecen alojamiento, ya que buscan alojamiento de bajo costo y
ubicado en puntos practicos. Sin embargo, probablemente lo que mas mueve a los millennials es
el deseo de servicios orientados a experiencias y oportunidades para interactuar con otros

viajeros. Los millennials desean ver el mundo, conocer gente y divertirse haciendo esto.

En general, quien se aloja en hostel considera el viaje una oportunidad para conocer

experiencias nuevas y entablar conexiones sociales. .

Los principales clientes de los hostels suelen ser adultos jovenes, es decir de 18 a 40 afios
aproximadamente. Este grupo etario estd compuesto principalmente por los Millennials (1981

-1996) y los Centennials (1997-2020).

Los millennials consideran el viaje y la exploraciéon del mundo una parte muy importante de su
estilo de vida y priorizan las aventuras compartidas y las interacciones sociales mas que el

viajero promedio.

Los millennials se han acostumbrado a usar internet y las redes sociales desde muy pequefios y
han integrado la tecnologia en casi todos los aspectos de su vida. No es de sorprender que los
millennials entre los 24 y 39 afios de edad hayan incentivado la rapida adopcidon de las reservas
de hostel en linea y en dispositivos méviles. Podemos decir que esta generacion se caracteriza
por ser menos activos, exigentes, con algin toque narcisista y comprometidos, los centennials
han nacido en plena crisis econémica, con permanentes amenazas y cambios politicos y son mas

realistas, tolerantes, con mayor preocupacién social y ambiental.

La Generacion Z, también conocida como la de los centennials, es la que se le atribuye a las
personas nacidas entre el 1997 y el 2010, posterior a la de los millennials. Se han criado en la
era digital, adoptando la tecnologia desde sus primeros pasos y no saben vivir sin wifi, ni redes
sociales. Todo gira alrededor de un mundo virtual, con lo que es maés facil llegar a ellos

mediante los medios digitales.


https://www.phocuswright.com/Travel-Research/Research-Updates/2016/Beyond-the-Backpacker-How-Hostels-Are-Remaking-the-Low-Cost-Accommodation-Marketplace
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Esta generacion no ve la tecnologia como una parte imprescindible de sus vidas sino como una
herramienta de comunicaciéon e informaciéon. La utilizan para preparar sus viajes, consultar
destinos, precios, establecimientos y antes de decidir contrastan experiencias de otros
consumidores. Tienen mucho peso en la decision de compra, tanto para sus escapadas

personales como para las vacaciones de sus progenitores.

Se inclinan por el ecoturismo y el disfrute de actividades relacionadas con la preservacion del
medio pero siempre con una conexién de wifi estable donde poder compartir posts y fotos en
sus redes sociales. Mas que la comodidad de un establecimiento buscan un lugar especial, con

personalidad y autenticidad.

Por eso consideramos importante que la oferta turistica y de alojamiento se vaya adaptando a
estas nuevas tendencias, ofreciendo algin valor diferencial, proporcionando excursiones, visitas,
eventos... cualquier servicio que sea de interés para esta generaciéon que se traducird en una

mayor presencia en redes, ergo mas demanda de este grupo que esta pisando fuerte.

-Hostels con miras al futuro

Segtin Phocuswright8 de la empresa Expedia, lo digital viene dominando hace varios afios. En el
informe indican que 9 de cada 10 realiza sus reservas de manera online y 3 de 4 realizan dichas
reservas a través de un celular y no de una computadora. Cifra que ha ido en aumento afio tras
afio. Segun dicho reporte especificaron que luego del precio y la ubicacién, lo que busca esta
generacién de viajeros es hacerse amigos, relacionarse con gente de todos lados, por ello es de
suma importancia que las dreas comunes sean tenidas en cuenta, no so6lo las habitaciones del
hostel, ya que es donde mdas tiempo van a pasar los turistas. Es primordial que estén bien
decoradas y que sean espacios tnicos, que inviten a tomarse fotos y que quieran compartirlo

con sus amigos a través de las redes sociales.

Con los afios ha ido cambiando la conducta de consumo de las personas, entre ellas las de viajar
y elegir alojamientos. Los hostels ya no son tunicamente alojamiento de mochileros que sélo
buscan ahorrar dinero. Es que la generacién millennial ha cambiado los habitos de viaje, un

72% de los integrantes de esta generacién prefieren gastar dinero en experiencias que en cosas

8 Douglas Quinby (2016) Beyond the Backpacker. Phocuswright. Recuperado de:
https://www.phocuswright.com/Travel-Research/Research-Updates/2016/Beyond-the-Backpacker-How-Hostels

-Are-Remaking-the-Low-Cost-Accommodation-Marketplace



http://www.cnbc.com/2016/05/05/millennials-are-prioritizing-experiences-over-stuff.html
https://www.phocuswright.com/Travel-Research/Research-Updates/2016/Beyond-the-Backpacker-How-Hostels-Are-Remaking-the-Low-Cost-Accommodation-Marketplace
https://www.phocuswright.com/Travel-Research/Research-Updates/2016/Beyond-the-Backpacker-How-Hostels-Are-Remaking-the-Low-Cost-Accommodation-Marketplace
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materiales. Ademas, un 56% de los millennials encuestados por Expedia han colgado una foto

. . .. 9
en sus redes sociales mientras estaban de viaje.

La actual generaciéon de joévenes gasta 36% mas en viajes anualmente que cualquier otra
generacién, es tres veces mas probable que viaje internacionalmente y cuando viajan, lo hacen
por periodos mas largos que sus antecesores. Y sin lugar a dudas una nueva tendencia que esta
en auge y viene para quedarse, es la de los digitales némades: profesionales que trabajan

remotamente desde cualquier parte del mundo, segin revela el estudio realizado por Expedia.

Hoy en dia las tecnologias nos permiten trabajar en cualquier lado sin tener que estar en un
lugar fisico concreto. Mientras tengamos una computadora conectada a internet, un bar, un lindo
café, una hamaca, un sillén al lado de la pilera, cualquier lugar es un espacio de coworking o

hasta nuestra propia cama del Hostel pueden ser nuestra oficina.

Esta corriente surge y se hace cada vez mas conocida y utilizada entre los jévenes millennials y
centennials, que ya no se sienten comodos ni conformes con el modelo de trabajo de oficina de
9 a 18. En la era digital, la actual, estas normas y estructuras estan finalmente poco a poco
desapareciendo, dando lugar a nuevas formas de trabajo. Como consecuencia, las empresas
estan adaptandose a la demanda, implementando el trabajo remoto, de manera que los jévenes
profesionales ya no se quedan méas quietos: son eternos. Producto de la cuarentena, la mayoria
de las personas tuvo que realizar sus trabajos desde sus casas, en la modalidad de trabajo remoto
para garantizar la seguridad de todos los empleados de las diferentes empresas. Con el paso de
los meses de la pandemia, y con diferentes flexibilizaciones de las fases de la cuarentena,
muchos volvieron a optar por Coworkings o espacios de trabajo compartido, debido al
aislamiento obligatorio que vivieron, sintiendo la necesidad de compartir espacio, con el debido
cuidado y protocolos, ya que a la gente le gusta interactuar, somos seres sociables. Junto a que
estos espacios estan diseflados para estar comodos, inspirar y son ideales para trabajar, como no

es el caso de muchos hogares.

Ahora, a la hora de elegir desde donde trabajar, los profesionales evaltian ciertos factores, como
el costo de vivir del lugar, su oferta cultural y la disponibilidad de espacios de coworking.
Teniendo en cuenta estos requisitos, algunas ciudades alrededor del mundo se estan

convirtiendo en los principales refugios de los n6mades digitales.

9 Expedia group. (2016). Discovering Millennials .Recuperado de:
https://info.advertising.expedia.com/discovering-the-millennial-traveler-research


http://www.cnbc.com/2016/05/05/millennials-are-prioritizing-experiences-over-stuff.html
https://info.advertising.expedia.com/discovering-the-millennial-traveler-research
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Imagen 5- Nomade digital trabajando en Gorilla Hostel

Fuente: Imagen tomada por Belén Yankeliovich en Gorilla Hostel, Mendoza 2019.

Algo ya no tan reciente como son los viajeros némadas, es la concientizaciéon de alojamientos
sustentables o en armonia con el medio ambiente. Esta concienciacion es notable especialmente
entre las nuevas generaciones de viajeros, donde la sostenibilidad es prioritaria entre los

millennials y centennials, quienes son nuestro target del hostel.

Un estudio de Nielsen reveld el hecho que “66% de las personas encuestadas en todo el mundo
pagaria mas por productos y servicios de empresas comprometidas con la sociedad y el
medioambiente, un 11% mads que el afio anterior y se ha constatado que dos tercios de los
turistas estan dispuestos a “renunciar a segin qué comodidades con tal de beneficiar al

. . 10
medioambiente”.

“Trivago (2019) Retos de sostenibilidad para los hoteles.Hosteltur. Recuperado de

https://www.hosteltur.com/128266_retos-de-sostenibilidad-para-los-hoteles.html


https://www.hosteltur.com/128266_retos-de-sostenibilidad-para-los-hoteles.html
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De esta manera, siendo conscientes y comprometidos con la ecologia no sélo se lograra atraer a
los viajeros a los que priorizan dichos valores, sino que también lograremos que cuiden de la

ciudad de Mendoza y de todos los destinos que elijan sin dafiar la calidad de su viaje.

2- GLOBALIZACION Y EL ACCESO A VIAJAR

Como dijo Mark Twain, “Viajar es un ejercicio con consecuencias fatales para los prejuicios, la

intolerancia y la estrechez de mente”.

La globalizacién es un hecho y esta presente en todas nuestras vidas; no solo en nuestro dia a
dia, sino también en los viajes que realizamos. El mundo cada vez mas globalizado también

influye en cdmo viajamos y en como percibimos los destinos

- Masificacion y globalizacion

El viajar ya no solo estd al alcance de unos pocos como sucedia hace unas décadas, ahora
mismo nos encontramos con numerosos destinos en todo el mundo que por causa de la
globalizacion, estan masificados; buenos ejemplos son ciudades como Barcelona, Londres ,
Paris, Roma, NYC, Miami, Cancun, Punta Cana, Tailandia, entre muchas mas; sin embargo, y
como todo tiene sus ciclos, surgirdn y/o resurgiran nuevos destinos que incluso tomaran la
delantera de las ciudades actualmente mas masificadas y éstas tltimas tendran que reinventarse

para no quedarse atras.

Segun el estudio que fue publicado en el Journal of Positive Psychology descubri6 que el
sentimiento de felicidad se encuentra en el registro de recuerdos y experiencias relevantes para
las personas, y cuya maxima expresiéon son los viajes debido a que viajar les brinda los

siguientes beneficios:
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1. Reduce el estrés y la ansiedad. 7. Te aleja del miedo y de las inseguridades

2. Potencia tu capacidad para resolver8. Te hace replantear muchas cosas

problemas
9. Favorece que seas mds empdtico

3. Aumenta tus habilidades comunicativas y

sociales 10. Aprendes de forma constante

4. Abre la mente y amplia tus horizontes 11. Desarrolla tu vision de las cosas y amplia
horizontes

5. Favorece el autodescubrimiento

6. Te hace mds feliz

Durante el siglo pasado, la globalizacién — un concepto amplio y desalentador de corporaciones
transnacionales y sistemas burocraticos — ha reemplazado al imperialismo como la red

. . . . 11
dominante de las relaciones internacionales.

La globalizacién puede ser abrumadora: abarca miles de millones de personas, trillones de
doélares, innumerables inversiones de bienes, todos instalados en un vocabulario tecnocratico de
geopolitica y multinacionalismo, que es un anatema para aquellos que nos acercamos al mundo

en una escala mas humana.

La globalizacién también ha hecho més facil viajar. Hay més rutas de aviones, mas compafiias
econdémicas, llamadas “Low Cost”, hay mas cajeros automaticos en cada esquina, y mas
servicios celulares internacionales. Se puede viajar a cualquier parte sin dejar atrds compafiias

como McDonalds y Starbucks.

En el caso de Argentina en los ultimos afios se han incorporado nuevos aeropuertos en
diferentes partes del pais. Ingresaron compafiias Low Cost como Fly Bondi, Norwegian, Austral,
Jet Smart, Sky Airlines, son motivo suficiente para que haya mayor competencia por captar
clientes y algunas fueron con campafias de penetracién del mercado con precios muy accesibles.

Muchas personas comenzaron a viajar mas en aviéon que en buses de larga distancia por la

UThe conversation. (2018) El turista humanista: cuando viajar es mds que un hobby. The conversation

Recuperado de : https://theconversation.com/el-turista-humanista-cuando-viajar-es-mas-que-un-hobby-102699


https://theconversation.com/el-turista-humanista-cuando-viajar-es-mas-que-un-hobby-102699
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minima diferencia del wvalor del pasaje y la ventaja de llegar en un periodo de tiempo mucho
menos.

En el caso de Mendoza se sumaron algunos destinos internacionales, como Sao Paulo, Panama y
Lima, aumentando asi la llegada de turistas internacionales y no s6lo de Santiago, Chile como

era antiguamente.

El Aeropuerto de la ciudad de Mendoza, El Plumerillo, es una de las terminales aéreas mas
modernas y que tiene el mayor crecimiento del pais. Pasé de 115 vuelos semanales en 2015 a
210 en abril de 2019. Es el segundo luego de Buenos Aires en recibir pasajeros extranjeros. En
el mencionado afio, el 21% de los visitantes fueron extranjeros, un porcentaje que demuestra
una curva ascendente en un contexto macroeconémico que favorece el turismo interno y la
atraccion de foraneos. Mendoza posee atractivos capaces de captar turismo extranjero, como es
el caso del Parque Aconcagua, que este afio lleg6 a su récord de visitantes, con mas de 7 mil en

la temporada 2018- 2019."
3- IDEA EMPRESARIAL

La idea de este negocio, apunta a recibir viajeros de todo el mundo que busquen no sélo
alojamiento, sino también experiencias sociales y culturales, en un lugar con disefio, pensado
para el mayor disfrute y descanso posible en un entorno amigable con el medioambiente.

Apuntamos a brindar un servicio personalizado y esmerado a aquellos clientes que
busquen conocer la ciudad, dormir cémodos y seguros ademas de facilitarles servicios extras a
un precio accesible para ser su estadia lo mas éptima posible. El mercado de los hostels esta
cambiando en todo el mundo, y mientras muchas personas ain piensan que los hostels son
alojamientos solo para mochileros, la popularidad de estas propiedades crece como nunca. La
generacién de Millennials ha demostrado una afinidad particular por los hostels. Junto con ellos
estan los Centennials son dos generaciones de viajeros buscando hostels. Es por ello que
apuntaremos a captar ambas generaciones.

Nuestra idea empresarial es tener un hostel especial, diferente, algo que estan buscando,
pero no se estd ofreciendo en Mendoza, la idea de hostel simple, estilo residencia, basico y sin
comodidades se esta volviendo cosa del pasado y esos son los que abundan en la provincia. Nos

enfocaremos en satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

12 Prensa Govierno de Mendoza.(2019) Turismo, una de las actividades econémicas que mds empleo genera
.Recuperado de :
http://www.prensa.mendoza.gov.ar/el-turismo-una-de-las-actividades-economicas-que-mas-empleo-genera/


http://www.prensa.mendoza.gov.ar/el-turismo-una-de-las-actividades-economicas-que-mas-empleo-genera/
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Nuestra vision

Ser lideres dentro del grupo de hostels del mismo nivel en el Gran Mendoza y ubicarnos
como el preferido entre los turistas adultos jovenes (18 a 40 afios), brindando servicio y
productos diferenciados, transformando y mejorando la calidad de vida de nuestros clientes,
brindando bienestar a la comunidad y medioambiente en general y generando valor para la

empresa, colaboradores y la poblacion.

Nuestra mision

Brindar un servicio de alojamiento de alta calidad y comodidad a turistas jévenes del
mundo entero. Buscando satisfacer sus necesidades y anticiparnos al mercado, mantener un
ambiente de confort, agradable y relajado creando experiencias tnicas en su viaje, donde los
huéspedes puedan distenderse, disfrutar y sentirse seguros mientras viajan y conocen la

provincia.

Nuestros valores

Servicio: Cuando la calidad de nuestro servicio logra satisfacer y exceder lo que anticipan
nuestros huéspedes estamos cumpliendo con el objetivo de hacerles sentir que son ellos el
motivo de nuestro negocio.

Calidad: Prestamos atencién a los requerimientos de cada huésped y atendemos con amabilidad
y cordialidad.

Honestidad: Actuamos con coherencia y seriedad, respetando la verdad y la justicia, siendo
sinceros y cuidadosos con los demas.

Calidez: Ofrecemos un trato cuidado y amable, entregando nuestra mejor actitud para hacer
sentir al otro bienvenido y apreciado. Intentamos hacerlos sentir como si estuviesen en su casa,
por eso nos motiva pensar que somos “Su casa fuera de casa”.

Flexibilidad: Contamos con la capacidad y disposicion personal de adaptacién a diversas
circunstancias y al cambio con la adecuada inteligencia emocional requerida.

Compromiso: Somos conscientes de la importancia que tiene el cumplir con el trabajo
demostrando adhesion emocional hacia el trabajo, la empresa y el servicio a los huéspedes.
Actitud proactiva: Anticipamos los problemas para resolverlos y mostramos la mejor

predisposicion para reducir al minimo el impacto de las dificultades.
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Sustentabilidad: Principalmente nos importa cuidar el entorno en el que vivimos y nos
desarrollamos, es de suma importancia la conservacion del medio ambiente, ser responsable
con lo que consumimos y el mensaje que damos a nuestro equipo y huéspedes que nos eligen.
Trabajo en equipo: Compartimos un propdsito comtn, colaboramos, nos respetamos y
necesitamos mutuamente, con el objetivo de alcanzar resultados de calidad en forma colectiva,
siendo productivos, participativos y creativos.

Respeto: Reconocemos y consideramos a las demés personas por su individualidad, buscando

la generacion de vinculos, basados en la ética y el cuidado interpersonal.

Objetivos

La definiciéon de los objetivos ayuda a convertir la visién y la misién del negocio en tareas de
desempefio especificas, en resultados que la organizacion quiere lograr. El establecimiento de
los objetivos ayuda a los administradores a hacer un seguimiento del proceso y desempeifio de la
organizacién. Para que los objetivos funcionen como tales, deben ser medibles e incluir un

limite de tiempo para su logro.

Objetivo a corto plazo

Sobrellevar la crisis devenida del Covid-19 y crear un plan para lograr estar listos cuando se

vuelva a reactivar el sector turistico y abran nuevamente las fronteras.

Ganar en un plazo de 2 afios la atencién de los viajeros que nos eligen, utilizando todos los
buscadores web de venta de alojamiento temporario, a través de una pagina web propia,
administraciéon y publicaciones continuas en redes sociales y logrando alcanzar el 0,3% del
mercado disponible13 -11274 clientes al afio-, siendo un promedio del 52% de la capacidad del

hostel.

Objetivos a mediano plazo

13Observatorio para un turismo sostenible, Mendoza (2019). Anuario estadistico de Turismo de Mendoza 2018.
Recuperado de : https://drive.google.com/file/d/19SZPDQ2cxIm3KLw4R1K9G-Xlkw3Bgkci/view.


https://drive.google.com/file/d/19SZPDQ2cxlm3KLw4R1K9G-Xlkw3Bqkci/view
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En el plazo de 3 afios, aumentar la participacién en el mercado mendocino abarcando el 0.4%
del mercado disponible -15.033 clientes por afio-, lo que equivale a aproximadamente el 68,6%

de la capacidad del hostel.

Objetivos a largo plazo

En un plazo de entre 4 a 5 afios lograr que nuestra empresa sea una de las principales opciones
para los turistas, llegando a ser la empresa mas elegida, no s6lo en la zona de Ciudad de
Mendoza, sino en el Gran Mendoza. Lograr ampliar la oferta y construir en Tunuyan, en un lote

que ya se es duefio, un hotel boutique y ofrecer un servicio més exclusivo en el Valle de Uco.
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CariTuLo 111

INVESTIGACION DE MERCADOS

Realizaremos una investigacion de mercados con la cual buscaremos identificar,
recopilar, analizar y procesar datos de manera de difundir y utilizar esos datos de manera
ordenada y objetiva de la informacién recopilada. La investigacion nos permitird tomar
decisiones acertadas y asertivas para poder solucionar los problemas de marketing a los cuales
nos enfrentamos, lograr los objetivos de la empresa y ayudan a reducir la incertidumbre.

El proceso de la investigacién de mercados que realizaremos comenzara con la identificacién
del problema por lo cual realizaremos este andlisis. A continuacién, identificaremos las fuentes
de informacién y se recopilaran los datos utilizando diversas técnicas. Luego se analizaran esos
datos y se interpretaran para luego hacer una conclusién del andlisis. Y por ultimo, se
presentard toda la informacién recopilada en un formato que nos permitird la toma de

decisiones de marketing.

1. PROPOSITO DEL ESTUDIO Y DEFINICION DEL. PROBLEMA

En el actual anélisis, utilizamos la investigacién de mercados para conocer la opinion y
caracteristicas especificas de nuestros clientes, lo que nos permitirdA segmentar el mercado y
definir el mercado meta al cual apuntar en nuestro marketing. Asimismo, buscaremos conseguir
los datos suficientes para elaborar nuestra estrategia y plan comercial del hostel Gorilla.

En tal caso, el problema principal al que nos enfrentamos es, como disefiamos y
realizamos nuestra investigacion de mercados, de manera de obtener toda la informacién

necesaria para comprobar el propésito de nuestro estudio.
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1.1 Preguntas de investigacion

Las siguientes preguntas nos marcaran los lineamientos y el camino a seguir a través de

nuestra investigacion:

° ¢Les interesa volver a viajar luego de que la Pandemia no sea un peligro?

° ¢De dénde son nuestros clientes?

° ¢Qué edades tienen?

° ;Suelen elegir alojarse en Hostels al viajar solos o en grupos?

° ¢Conocen la ciudad de Mendoza?

° ¢Cuantos dias se quedarian o quedaron en promedio en la provincia de Mendoza?

° ¢Cuales son los motivos que los llevan a decidir viajar?

° ¢Cémo buscan informacién del destino?

° ¢Cuales son aquellas caracteristicas, servicios y atributos que mas valoran a la hora de

elegir un alojamiento?

° ¢Cémo realizan la reserva una vez elegido el alojamiento?

° ¢Cuanto estan dispuestos a pagar por noche en un hostel en la ciudad de Mendoza?

1.2 Hipotesis

° 1: Los resultados obtenidos nos permitirdn identificar aquello que necesitamos para

diferenciarnos de la competencia y ocupar un lugar importante en la mente de los consumidores.
Lo que resulte de la encuesta nos servird también para saber si hemos determinado el perfil de
nuestros clientes correctamente o si debemos considerarlo y segmentar y determinar nuestro
mercado meta nuevamente. Para lograr enfocar todos nuestros esfuerzos para a nuestros clientes
potenciales y satisfacerlos una vez que nos hayan elegido.

° 2- La investigaciéon nos ayudara a entender como es el proceso de reserva de nuestros
clientes y poder determinar si atin estdn interesados en viajar y alojarse en hostels luego de la

pandemia.

1.3 Informaciéon que necesitamos

° Daros pEMoGrAFICos. Edad

° Daros GeoGrAFIcos. Nacionalidad
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° Dartos psicoGrAFICOs. Motivacién a viajar.

° Daros conpuctuaLEs. Beneficios buscados en cuanto a precio, calidad y servicio.

2. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Para llevar a cabo la presente investigacion, se publicé el link en instagram y facebook.
Las encuestas se aplicaron a personas de diferentes edades, quienes respondieron de manera
aleatoria, también se enviaron por mail para poder obtener el mayor grado de participacién y

datos posibles.

2.1 Analisis de los resultados

Total de encuestas realizadas: 201 personas

Gréfico 1

Edad - Age

201 respuestas

@ 18-21
@ 22-25
® 26-29
® 30-35
@ 35-40
® =40

Como se puede observar, el 32,3% de los encuestados tienen entre 26 y 29 afios, el 14,4 %
pertenecian al grupo de entre 30 y 35 afios,siendo estos grupos de la generacion Millennial o

Y, conformando un total de 46,7% de los encuestados.

Los encuestados que tenian entre 22 y 25 afios de edad fueron el 25,9% , luego le sigue los de
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las edades entre 18 y 21 afios con el 22,9% ambos grupos conforman las edades pertenecientes

a los de la generacion Centennial o Z con un 48,8% siendo los que mas contestaron la encuesta.

Y por ultimo se observa que los de entre 35 y 40 afios s6lo fueron el 2,5% de los encuestados y

de 40 aflos unicamente el 2%.

Grafico 2

¢De donde eres? Where are you from?

201 respuestas

@ Argentina

@ Chile

& Perd

@ Erasil

@ N. América

@ Centro América o Sudamérica (Sin
@ Europa

@ Cceania

2w

Podemos observar que el mayor porcentaje de los que respondieron son de Argentina en un
43,8%, le siguen de Europa con el 19,4%, de Chile el 11,9%, Norte América 7%, Brasil con el
6%, Centroamérica o Sudamérica sin contar Argentina, Brasil, Chile ni Peru el 4,5%, Pert con
el 3,5%, Oceania 3% y el resto del mundo el: 1%.

Podemos inferir que el 56,2% de los encuestados son extranjeros.
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Grafico 3

Cuando pase la pandemia,; Volveria a viajar nuevamente? - When the pandemic is over,
would you travel again?

201 respuestas

® Si-Yes
@ No

Sélo 1 de los encuestados manifestd6 que no volveria a viajar, incluso si cuando pase la
pandemia.

Lo que demuestra el interés de la gente a viajar y a seguir disfrutando del turismo.

Grafico 4

¢Conoce la provincia de Mendoza? Have you been to Mendoza?

207 respuestas

@ Si-Yes
@ No
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Del total de encuestados el 68,2% conocia la provincia de Mendoza y el 31,8% no la conocia.

Grafico 5

:Cual es el promedio de dias que permanecid o gue permaneceria de tener las intenciones
de conocer Mendoza? How long did you stay in Mendoza in the city, or how long would you
stay if you would be interested in going ?

201 respuestas

@ Menos de 3 dias. Less than 3 days.
@ D= 327 dias. Between 3 to 7 days.
Mas de 7 dias. More than 7 days.

‘

El promedio de dias que se quedaron o que les interesaria quedarse en la provincia supera los 3
dias o menos ampliamente. Esto coincide con los datos recabados del Observatorio de turismo
que habla de una estadia promedio de 6 dias. Con el paso de los afios cada vez mas los turistas

alargan sus estadias debido a la oferta turistica en alce y su reconocimiento a nivel mundial.

Grafico 6

{Qué es lo que mas lo motiva a la hora de viajar? What moves you to travel the most? @

207 respuestas

Visitar un destino nuevo. Visita

o
newd... 121 (60.2 %)

Conocer nuey:—:.s culturas, 124 (617 %
tradiciones. M...

Descansar. Relax. 33 {16.4 %)
Ir & un destino de moda. To go to

14 (7T %
apla.. ( )

Divertirse, aventurarse. To have

o
fun, g... 108 (53.7 %)

0 25 50 75 100 125
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Las opciones que mas eligieron en cuanto a qué los motiva a la hora de viajar fueron conocer
nuevas culturas y tradiciones con el 62,7% , seguida por visitar un destino nuevo con el 60,2%
y luego por divertirse, aventurarse elegida por el 53,7%

Descansar fue elegida tan s6lo por el 16,4% y la opcién de ir a un destino de moda por el 7%

del total de encuestados.

Gréfico 7

A la hora de planear un viaje, ; Qué es lo que mas utiliza para buscar informacién?- When
planing a trip, what do you use the most to look for information?

201 respuestas

Blogs de viajes. Travel blogs 112 (55.7 %)

Trip advisor o paginas similares.

o5
Tripa... TE (37.8 %)

Instagram BT (33.3 %)

Recomendacion de amigos,
familiares. Re...

Libros especializados, gulas.
Specializ...

La pagina web del alojamiento al
cual q...

102 (50.7 %)

39 {19.4 %)

0 25 50 75 100 125

El 55,7 % utiliza Blogs de viajes a la hora de planificar un viaje, le siguen la recomendacién de
amigos y familiares con el 50,7%. De los encuestados el 37,8% afirm6 utilizar Tripadvisor o
paginas similares, porcentaje similar, con el 33,3% de los que comentaron que utilizaban la red
social Instagram para buscar informacién cuando planean un viaje.

Tan sélo el 19,4% dice utilizar la pagina web del alojamiento al cual ira y el 9,5% utiliza libros

especializados o guias de viajes.
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Grafico 8

:Que tiene en cuenta al momento de elegir alojamiento? What do you lock at when choosing
a place to stay?

201 respuestas

Comodidad, Calidad del servicio -
Quali...

Precio - Price

Servicios extras como

lavanderia, trasl...

Ubicacién - Location

Buen ambiente entre los
huéspedes y el ...

Seguridad - Security

Que sea un hostel Sustentable.
An Ecof...

Cue ofrezea actividades locales y tradi. .

129 (64.2 %)

135 (67.2 %)

28 ({13.9 %)

171(85.1 %)
102 (50.7 %)

64 (31.8 %)

23 (1.4 %)

33 {16.4 %)

0 50 100 150 200

De los encuestados, el 85% eligié la Ubicaciéon como una de las opciones que mayor tiene en
cuenta cuando elige un alojamiento. E1 67,2% manifestd que el precio es otra opcién importante
y el 64,2% la comodidad y calidad del servicio. Le sigue que el alojamiento cuente con un buen
ambiente entre los huéspedes y el staff con un 50,7%.

La seguridad fue elegida por un 31,4% de los encuestados, con 16,4% que el alojamiento
ofrece actividades locales y tradicionales. Luego eligieron la opcién que ofrece servicios extras
como lavanderia, traslados, venta de paquetes turisticos el 13,9% de los encuestados, por dltimo

con el 11,4% que sea un hostel sustentable.
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Grafico 9

:En donde prefiere alojarse a la hora de viajar solo o con amigos? When traveling alone or
with friends, where do you like to stay at?

201 respuestas

@ Hotel

@ Hostel
Airbnb

@ Depende dal destino

@ Departamento

@ Couchsurfing

@ Sola en hostal, con amigos si podemos
Airbnb

@ Au par {couchsurfing, Workaway,
woofer...)

De los encuestados, el 76,1% contestdé que si viaja solo o con amigos, prefiere alojarse en un
Hostel, un 13,4% en Airbnb, el 7% en Hotel. Luego, se les dio la opcién de agregar otro
alojamiento y mencionaron Departamentos, Couchsurfing que es una red de viajeros que se
alojan de manera gratuita en lo de otras personas en todo el mundo, en sofés y si tienen suerte,
una cama en una habitacién. Otro sistema de alojamientos que surgio es el de Au Par, Workway
o Woofer, son maneras de viajar gratuitas a cambio de ayuda al establecimiento, suelen ser
hostels, granjas, casas de familia. A cambio de trabajo en algin area que sea facil de desarrollar
por algunas pocas horas a la semana , como en jardineria, redes sociales, limpieza, recepcién de

turnos noche, en contraprestacién de una cama y desayuno.

Grafico 10

¢ Cual de los siguientes servicios ofrecidos es de mayor importancia para usted? - Which
service offered is more important for you?

207 respuestas

Buena conexion a Intermet en

todo el ho...
Desayuno completo incluido

Amplio jardin con piscina. Big

arden w...
Bar, entrefenimiento

Eventos sociales para conocer

161 (76.1 %)
136 (67.7 %)

49 (24.4 %)

56 (278 %)

- — 69 {34.3%)
otras via...

(Oferta de actividades locales 51 {25.4 %)

Calidad de |a ropa de cama. 47 (23.4 %)

CQuality of ...

0 50 100 150 200
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En cuanto a los servicios ofrecidos le dieron mas importancia a una buena conexién a internet
en todo el hostel con un 75,1%, seguido por desayuno completo incluido con un 67,7%.

Un 34,3% le da mayor importancia a los eventos sociales para conocer otros viajeros, el 27,8%
le parece que haya un bar y entretenimiento es de importancia.

Casi con los mismos porcentajes continian la oferta de actividades locales con un 25,4%.

Amplio jardin con piscina con un 24,4% y por ultimo con un 23,4% la calidad de la ropa de

cama.

Grafico 11

;Cuando realiza la busqueda de su alojamiento?- When do you do the search of your
lodgment?

201 respuestas

@ FPrevio a la llegada al destino. Before
traveling.

@ Una vez en el destino. Once at the
destination.

De los encuestados el 93% coment6 que realizan la bisqueda de alojamiento previo a la llegada

al alojamiento.

Grafico 12

¢Como suele reservar los alojamiento? How do you usually do your reservation?

201 respuestas

@ Utilizando paginas de reserva comao
Booking.com, Expedia, Despegar, otr._.
@ Desde |2 pagina web del alojamiento
una vez elegido. From the accommod...
@ Llamando o enviando un mail al
alojamiento. Calling or sending an em...
@ Através de |as redes sociales como
Instagram, Whatsapp o Facebook. Usi...
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Como se puede observar el 57,7% de las personas suelen reservar los alojamientos utilizando
paginas de reserva como Booking.com, Expedia y Despegar.

En segundo lugar suelen reservar desde la pagina web del alojamiento con un 16,4%. En tercer
lugar reservan mediante llamadas o mail al alojamiento. Y por ultimo a través de las redes
sociales como Instagram, Whatsapp o Facebook. Podemos decir que el 42,3% realiza las

reservas de manera directa con el alojamiento.

Grafico 13

;Cuanto estaria dispuesto a gastar por noche en un hostel de excelente servicio con
desayuno incluido en Mendoza? - How much would you pay per night for an excellent
service with breakfast included to stay in a Hostel in Mendoza?

207 respuestas

® D2 10 a 15 ddlares. Between 10 usd to
15 usd.

@ De 15 3 20 ddlares. Between 15 usd o
20 usd.

Mas de 20 ddlares. More than 20 usd.

Del total de consultados, el 52,7% estaria dispuesto a pagar de 15 a 20 délares por noche en un
hostel de excelente servicio con desayuno incluido en Mendoza. Un 32,3% de los encuestados

pagaria entre 10 y 15 délares por noche, mientras que el 14,9% mas de 20 ddlares por noche.

2.2 Conclusiones

H1: La encuesta arroja datos alentadores, por lo que podemos decir que la hipotesis esta
comprobada. Nuestros clientes son jovenes entre 18 y 30 afios, el 81,1% de los encuestados
estaban dentro de este rango etario. Son de todo el mundo, siendo argentinos el 44% y el 56%

del resto del mundo.
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Manifestaron que los motiva principalmente conocer nuevas culturas y tradiciones, viajar a un
destino nuevo y divertirse y aventurarse. Una vez en el alojamiento les interesa que éste cuente
con un excelente servicio de WiFi en todo el establecimiento como asi también que ofrezca un
desayuno completo. Luego mencionaron que les interesa que se realicen eventos sociales para
interactuar con otros viajeros y locales. Es importante saber esto ya que podemos encarar
nuestro marketing en mejorar nuestra oferta de experiencias culturales y tradicionales, dandole
visibilidad y realizando una correcta campafia publicitaria, de igual manera buscar atraer a
nuestros visitantes a conocer lo hermosa y maravillosa que es la Provincia de Mendoza
creandose la necesidad de conocer un destino nuevo y ofrecerlo para que sea de manera
divertida.

Con respecto a lo que les da mayor importancia a un alojamiento es su ubicacién. Gorilla Hostel
cuenta con una ubicacion privilegiada por sobre sus competidores lo cual le da una gran ventaja.
Manifestaron también que el precio, comodidad y calidad y un buen ambiente son de suma
importancia. Por lo que hay que poner énfasis en ello. Luego no tan importante mencionaron la
seguridad, ofrecimiento de actividades locales y tradicionales, servicios extras y que el hostel
sea sustentable.

Hoy por hoy ser sostenible y eco friendly no es un factor critico para que alguien elija un
alojamiento, pero, como el hostel ya cumple la mayoria de dichos requisitos a los que le dan
importancia los clientes, vemos pertinente que aunque sea s6lo el 11,4% haya votado que el
hostel sea sustentable, en verdad es un nimero muy significativo, ya que podriamos, de realizar
los cambios pertinentes, captar a ese nicho de mercado que estd interesado en alojarse en
establecimientos que les importe el cambio climdtico y a su vez, pueda brindarle, de manera

eficiente todas las deméas opciones. Se convertiria en una ventaja competitiva en el sector.

H2: Corroborada: La investigacion nos demostré que la mayoria de los encuestados, 93%, desea
viajar luego de la pandemia. La manera de realizar sus reservas es previo a su viaje a través de
internet. Suelen recabar informacion sobre el destino a elegir en blogs de viajes, recurren a
recomendaciones de amigos y familiares. Estos resultados nos indican que los encuestados
confian mucho en las opiniones de los demés y en sus experiencias a la hora de planificar un
viaje. A la hora de viajar solos o con amigos, optan ,ampliamente, por alojarse en Hostels.
Utilizan principalmente paginas como Booking, Expedia, Hostelworld, para buscar alojamientos
y reservar, seguido por la pagina web del hostel y demdas maneras directas.

Saber esto nos ayuda a reforzar el pedido a nuestros pasajeros a que dejen su comentario sobre

su experiencia en dichas paginas de reserva y a actualizarlas constantemente, tanto las fotos y
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servicios para no crear falsas expectativas y aprovechar las plataformas al maximo para
diferenciarnos y hacerles saber a nuestros futuros clientes todo lo que ofrecemos. La manera en
que se muestra el hostel en esas paginas es crucial, ya que es la primera impresién de los
huéspedes junto con las resefias de los clientes previos, quienes ayudan a decidirse a los clientes
potenciales. Es importante también tener la pagina web del hostel, junto con todas sus redes
sociales actualizadas y comunicar lo que se va realizando, crear contenido a fin de atraer e

informar a sus clientes.
Con respecto a la estadia suelen alojarse o desearian alojarse entre 3 a 7 dias en Mendoza y

estan dispuestos a pagar entre 15 usd a 20 usd por noche en un hostel con excelentes servicio y

desayuno completo que es a lo que apunta Gorilla Hostel.

3. Fuente secundaria de informacion

Ademaés de realizar la investigacién de mercado propia, Gorilla Hostel particip6 previamente
junto a Hostelworld de una encuesta en inglés a 2623 clientes de Hostelworld de 110 paises en

el mes de Abril 2020.

Imagen 6: Portada de la encuesta de Hostelworld “Planificando el futuro”

Planificando el
futuro: la vision
post-Covid19

del cliente

HOSTELWORLD
MEET “THE WORLD

Fuente: Hostelworld Customer Survey | Impacts of Covid-19 on Travel Plans | Apr 2020
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Esta encuesta fue realizada con la intencién de conocer un poco mads a los clientes de hostels y
cémo estan viviendo esta situacion del Covid 19 con respecto a los viajes y como creen que sera
todo post pandemia.

El formulario arrojé los siguientes resultados que ayudan, junto con la investigaciéon de mercado
propia, a entender las necesidades de los clientes y usuarios de hostels de todas partes del

mundo y buscar satisfacerlas

Imagen 7: Resumen del perfil del encuestado

78%
Menor 35

0.5% No-binario

j 54% mujeres
46% viven en ( 46% hombres
Europa

r- , 29% viven en
m Norte Amércia

= Los siguientes mercados (basados en la residencia actual) se analizaron como cohortes:
= USAy Canada ("UK-CA")
= UKy Irlanda (“UK-IE")
=  Mercados clave del euro que comprenden Alemania, Francia, Espafia, Italia, Austria, Bélgica y Suiza. (agrupado como "UE*" por simplicidad)
= Australia y Nueva Zelanda ("AU-NZ")

Fuente: Hostelworld Customer Survey | Impacts of Covid-19 on Travel Plans | Apr 2020

Se realiz6 la encuesta a clientes activos de hostelworld, el resultado fue que el 75% de los que
contestaron eran joévenes menores de 35 afios. Casi la mitad eran mujeres y la otra mitad
hombres, es por ello que en nuestra encuesta no consultamos el sexo, debido a que en el rubro
hostelero es indistinto.

La mayoria era de Europa con un 46%, luego de Norteamérica con un 29% y el restante 25% de
Oceania de habla inglesa.

Podemos decir que esta encuesta abarca a los principales clientes de Gorilla Hostel que no son

sudamericanos. Por lo que sus resultados son sumamente Utiles para la toma de decisiones.
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Grafico 14

¢ Qué estan haciendo los clientes para satisfacer su deseo de viajar?

Como los clientes HW alimentan su pasién por viajar / Consistente en todos
) ) ) los mercados/edades
Actively planning my next trip I 51%
Watching travel movies or documentaries  IEEG_—_—GEEEEEEE————— 42% @ 47% entre 18-

Organising photos / Creating photobooks from prior travels  IEEG—G—GEEEE 39% 24 afios
Learning a new language I——— 38%.
Following travel influencers I 32%

Reading online travel blogs EEE——— 31% 1 de cada 5 hacen
Reading travel book(s) GGG 73% / visitas virtuales

Visiting places and attractions virtually G (0%

Cooking recipes from my travels / joining online cookery... I 17%
Joining online travel communities / forums IEEE———_ 15%
Writing my own travel blog / book IEG—_—NG—N 11%

Listening to travel podcasts I 10% Solo 1de 20 no os3
Publishing reviews online from my travels — 7% haciendo ninguna actividad

. relacionada con viajar
Other (please specify) 5% durante el confinaniiento
None of these N

Fuente: Hostelworld Customer Survey | Impacts of Covid-19 on Travel Plans | Apr 2020

La encuesta demuestra que la mayoria, se encuentra alimentando su pasion por viajar desde su
casa, el 51% estd activamente planeando su préximo viaje. Y un 44% realiza algo relacionado a
viajar, como ver peliculas o documentales de viajes, organizar fotos de viajes, aprender un
nuevo idioma , seguir influencers de viajes, leer blogs de viajes, realizar visitas virtuales, entre
otras expuestas en el grafico. Y sélo el 5% manifestd no estar realizando ninguna actividad

durante la cuarentena.

Se les consultd qué paises estaban en su lista de deseados- Wanderlust y los resultados fueron
los siguientes:

Lista de destinos deseados - Wanderlust

1. Tokyo

2. New York City
3. Paris

4. Rio de Janeiro

5. Amsterdam
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5 siguentes mas populares: Berlin, Sydney, Barcelona, Londres, Roma
10 siguientes mas populares: Bali, Budapest, Estambul, Buenos Aires, Bangkok, Praga, Cape

Town, Atenas, Lisboa, Melbourne.

Los destinos mas populares de backpackers emergentes:

Asia: Hanoi, Ho Chi Minh, Setl, Manila, Tel Aviv
Europa: Moscow, St Petersburg, Thilisi

America: La Paz, Cartagena, Seattle

Dentro de todas las opciones podemos encontrar a Rio de Janeiro, Buenos Aires, La paz que son
ciudades sudamericanas y estan proximas a Mendoza, eso nos da la posibilidad de atraer a
muchos mochileros.

Mendoza por si séla no suele ser el destino inicial de muchos viajeros, generalmente son las
grandes ciudades no sélo por los aeropuertos sino por ser mas conocidas. Una vez elegidas las
ciudades que desean conocer, el mochilero va informandose de cudles ciudades estdn proximas
para ir recorriendo a medida que viaja.

Quienes visitan Mendoza suelen venir o se dirigen a Buenos Aires, Santiago de Chile, Sao

Paulo, Lima, la Patagonia o Salta principalmente.

3.1 Planes de viaje después de que las restricciones de Covid -19 se eliminen

Grafico 15

¢ Qué tan de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes afirmaciones?

M Strongly disagree M Disagree W Neither agree or disagree M Agree B Strongly agree

41%
36% 36%
26%
17% . 4%
mees TN [
I'll seize the opportunity to travel as much as | can once this crisis Covid-19 has killed my wanderlust for now
passes #yolo #fop'lo |
\ J| L o J
\ I

% de acuerdo por mercado % en desacuerdo por mercado

Fuente: Hostelworld Customer Survey | Impacts of Covid-19 on Travel Plans | Apr 2020
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Esta pregunta es muy importante para los alojamientos ya que por ejemplo, el 72% de los
consultados dijeron estar de acuerdo y muy de acuerdo con que buscaran la oportunidad de
viajar lo que mas puedan luego de que termine la crisis.

El Covid-19 no le quit6 el deseo de viajar por ahora, sélo un 20% manifesté que no desean

viajar por culpa de la pandemia.

Grafico 16

¢ Cuan de acuerdo estas con los siguientes enunciados?

M Strongly disagree M Disagree Neither agree or disagree W Agree W Strongly agree
36%
32%
29%
23%
20%
14% 15%
13% 119%
. . - .
I'll be more selective on the locations | will travel to after Covid I'll favour nature over city breaks for the next 12 months

Fuente: Hostelworld Customer Survey | Impacts of Covid-19 on Travel Plans | Apr 2020

Los usuarios de Hostelworld ante el enunciado de si seran mads selectivos con respecto al destino
de su viaje post Covid un 43% dijo estar de acuerdo, por lo que es importante tener en cuenta de
que aquellos destinos que fueron foco al principio no serdn los elegidos en una primera

instancia.

La siguiente afirmacion dice “ Elegiré destinos con naturaleza por encima de las ciudades en los

proximos 12 meses.

Algunos clientes seran mads selectivos inicialmente, pero la mayoria no cambiarad sus planes.
Estos datos son significativos ya que Mendoza no ha sido foco del Covid, afortunadamente tiene

muy pocos casos y es un destino que atrae principalmente por su hermosa naturaleza y paisajes.
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Grafico 17

¢ Cuando tienes pensado viajar?

Cémo de pronto, despies de que se eliminen las restricciones, piensa viajar el
cliente HW

30%

Solo 1 de cada 10 no planea viajar
durante al menos 6 meses después
de gue se eliminen las restricciones

16% 16%
9%
7%

Within the first  +1 month +2 months +3-4 months  +5-6 months +7-12 months >12 months
month

18%

Fuente: Hostelworld Customer Survey | Impacts of Covid-19 on Travel Plans | Apr 2020

El grafico muestra que existe una gran demanda acumulada con la mayoria de los clientes
dispuestos a viajar tan pronto como se eliminen las restricciones.

El 30 % quiere viajar el primer mes luego de que quiten las restricciones y el 18% en un mes o
un poco mas.

Esto es favorable, ya que demuestra que los viajeros y usuarios de hostels tienen intenciones de

viajar lo antes posible.
Grafico 18

¢ Cual sera el primer destino al que viajaras?

Destino del préximo viaje

La encue 2019 mostré que M Overall WUS-CA B UK-IE MEU* BAU-NZ
el de las re: s de hostels
son nacionales

Domestic — within my own country Within my own continent QOutside my continent
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Fuente: Hostelworld Customer Survey | Impacts of Covid-19 on Travel Plans | Apr 2020

Los viajes domésticos son relativamente mas populares para los que viven en Norteamérica y
menos para los europeos.

Los europeos tienen mucha intencién de viajar dentro de su continente por la variada oferta
cultural que ofrece.

Y 7 de cada 10 clientes planean viajar internacionalmente en su proximo viaje, incluso a otro
continente, lo cual Gorilla Hostel se beneficiaria enormemente, siempre y cuando sea posible
viajar. Los viajes intercontinentales siguen siendo los mas populares para los viajeros de hostels,

especialmente para los de Norteamérica y Oceania.

Grafico 19

Duracion esperada del proximo viaje

20%
18% 18%
15%
12%
8%
Short break 1 week 2 weeks Between 2—-4  1-2 months 3-6 months  6-12 months  >12 months
(e.g.uptod weeks
nights)

Fuente: Hostelworld Customer Survey | Impacts of Covid-19 on Travel Plans | Apr 2020

Casi la mitad de los clientes todavia esperan viajar durante mas de 2 semanas.

Grafico 20

Experiencias mas buscadas para su préximo viaje

Multi-city backpacking / interrail / roadtrip | 56%
City sightseeing | 55%
Hiking / walking / camping / outdoors I 49%
Beach time I 42%
Partying [N 33%
Activity based (e.g. safari, sailing) I 31%
Volunteering / working holiday NN 19%
Educational (e.g. language, cookery etc.) N 18%
Health & wellness (e.g. yoga, detox, spa etc.) [N 15%
Other (please specify) [N 6%

Honeymoon M 1%



74
Plan Estratégico de Marketing

Fuente: Hostelworld Customer Survey | Impacts of Covid-19 on Travel Plans | Apr 2020

El Covid-19 no esta disuadiendo a los clientes de hostels de experiencias mochileras y visitas
turisticas por la ciudad, siendo éstas las mas populares. También se observa un marcado interés

por las actividades al aire libre.
Grafico 21

¢Con quién viajara en su proximo viaje?

Grupos de viaje - préximo viaje post Covid-19
% viajando en solitario por residencia

Y M US-CA MUK-IE WEU* MAU-NZ

60%
56%
52% 52%
With
friend(s)
24% __. -
— Solo / on my

= own

With my

partner

15%

Solo / on my own

Fuente: Hostelworld Customer Survey | Impacts of Covid-19 on Travel Plans | Apr 2020

Se puede ver que la Pandemia no ha afectado la popularidad de viajar en solitario, mas del 55%
planea viajar sélo en su préximo viaje post-covid, le sigue la opcién de viajar con amigos con
un 24%.

La mayoria que elige Gorilla Hostel viajan en solitario o con amigos, lo cual vemos que no se

han visto modificadas aun con la pandemia.
Grafico 22
¢ Qué es lo que mas esperas hacer en tu préximo viaje?

La mayoria con ganas de.......
Meeting new people / other travellers | 57%_
Experiencing a new culture [ 57 % ——— Explorar
Seeing the top sights and attractions I 24%
Tasting new foods I 43%
Spending time with nature GG 439 T
Fun nights out / partying I 349
Rest & relaxation | 32%
Getting off the beaten track GG 253% = Desconectar
Spending time with myself / travelling solo I 24%
Escaping Covid-19 talk N 19%

Spending time with loved ones [N 18% I

Dating / romance / hooking up NN 14%

Gaining work experience abroad I 10%

-

Making a difference to a local community NN 5%
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Fuente: Hostelworld Customer Survey | Impacts of Covid-19 on Travel Plans | Apr 2020

Los resultados demuestran que los viajeros desean explorar a través de la socializacién,
experimentar nuevas culturas y visitar lugares de interés son lo que més quieren hacer en un
viaje.

Esto demuestra que lo que mencionaron los encuestados en la investigacion de mercado propia

es coherente con esta.

Grafico 23

¢ Qué es, si es que, lo que mas le preocupa en su préximo viaje?

Getting stranded due to a further outbreak I 36%
Having to quarantine on arrival I 35%
Fear of becoming sick during my travels I 28%
Cost / affordability of the trip I 78%
Restrictions / queues at key sights or attractions IR 23%
Unclean or unsafe places to stay IS 20%
Unclean or unsafe transportation (e.g. flights, trains) NS 19%
Mandatory Covid-19 checks at my destination NGNS 16%
Having to self-isolate at home after my trip [N 14%
Unable to get adequate Covid-19 travel insurance cover NI 14%
Queues at airports / immigration NN 13%
Not having proof of immunity - i.e. showing that I've recovered from... [N 12%
None of these 10%
Mixing with people | don't know I 5%
Location tracking / monitoring during my travels [N ©%

Fuente: Hostelworld Customer Survey | Impacts of Covid-19 on Travel Plans | Apr 2020

Las principales preocupaciones de los viajeros se relacionan con quedar atrapado en otro

destino, tener que hacer cuarentena al llegar al destino, enfermarse y el costo del viaje.

3.3 Percepcion de los hostels post Covid-19

° Fuerte demanda de Wanderlust acumulada en gran medida sin ser atenuada por
Covid-19

-La mitad esta dejandose llevar por su wanderlust al planificar su préximo viaje.

-Casi la mitad de los clientes tienen la intencién de viajar dentro de un mes de eliminadas las

restricciones de viaje.
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° Los viajes internacionales prolongados siguen siendo la opcién preferida para nuestros
clientes.

-Pero 3 de cada 10 clientes esperan que su préximo viaje sea doméstico, particularmente en
América del Norte y Australia.

-La mayoria piensa en una escapada de igual o méas tiempo de lo que habrian previsto
originalmente.

° A pesar de Covid-19, la tradicién del viaje mochilero en varias ciudades sigue siendo la
experiencia de viaje mas popular.

-Como era de esperar, parece haber un interés mayor en la naturaleza / caminar / experiencias de
"actividades al aire libre".

-El incremento de la popularidad de los viajes en solitario no se ve afectada en gran medida y
mas de la mitad espera viajar por su cuenta.

. Los viajeros estan ansiosos por conocer nuevas personas y relacionarse, lo que confirma
un anhelo de interaccién post-Covid.

- La mayoria también quiere combinar el turismo con la cultura local y la comida.

° Las preocupaciones mas comunes acerca de viajar después de Covid-19 son quedarse
atrapados en otros paises debido a nuevos brotes, cuarentenas en el extranjero o enfermarse

mientras viaja.

3.3 Percepcion de los hostels post Covid-19

Grafico 24

Uso de Hostels post covid-19

57%

27%

10%

- -
I'll stay in hostels as often as | Not sure at the moment I'll stay in fewer hostels I'll stay in more hostels

did before

Fuente: Hostelworld Customer Survey | Impacts of Covid-19 on Travel Plans | Apr 2020
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La percepcion de los hostels sigue siendo positiva, con 2 de cada 3 de los encuestados
respondiendo que planean quedarse en hostels al menos como lo venian haciendo previo a la
pandemia. Sélo el 10% manifesté que se alojara en hostel con menor frecuencia que antes del

Covid-19.

Grafico 25

Seleccidon de habitacién en hostels pre y post-Covid 19

W Dorm, shared bathroom B Dorm, ensuite bathroom Private room, shared bathroom B Private room, ensuite bathroom
67%

45%

Incremento de

Privadas 36% | PoPuriced

con la edad
Privadas 14%

w5/
20%
10%
7%

Before Covid After Covid

7%

Fuente: Hostelworld Customer Survey | Impacts of Covid-19 on Travel Plans | Apr 2020

Los dormitorios continuaran siendo la habitacion mas elegida por los clientes de hostels, pero se
observa que 1 de cada 3 tienen mayor intencion de reservar habitaciones privadas.

Es importante este dato para Gorilla Hostel ya que podemos hacer hincapié en las 3 habitaciones
privadas que tiene y con respecto a las habitaciones compartidas disminuir la cantidad de camas

por cuarto, para poder ofrecer mayor comodidad y asegurar distanciamiento social.
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Grafico 26

Caracteristicas e incentivos para reservar con Hostelworld

Offer bonus “free” credits or cashback for my stays in hostels [N 50% = Incentivo
Make sure that hostels apply ‘best practice’ Covid-19 safety guidelines [N 28% = Contenido & Politica
Remove hostels whose cleanliness ratings are low [ 43% = Politica
Offer exclusive benefits in hostels | book (e.g. free drink, upgrades etc.) NN 43% = Incentivo
Show me what destinations are safe and popular with Hostelworld... [INNENEG e 10% = Caracteristica de producto
Add insurance covering the total value of my bookings against future... iGN 31% = Caracteristica de producto
Show me which hostels are more sustainable and eco-friendly than others [N 28%
Tell me about the hostel's safety guidelines [N 3%

Donate a portion of my booking deposit towards a Covid-19 Relief Fund /... NN 17%

Allow me to easily filter search results to dorm rooms by size [N 17%

Introduce a referral scheme for my friends and family to book hostels [N 8%

Fuente: Hostelworld Customer Survey | Impacts of Covid-19 on Travel Plans | Apr 2020

A los clientes les gustaria que Hostelworld implemente incentivos y garantice mejores practicas

de Covid-19 en los hostels. Como por ejemplo:

-Que el cliente reciba un crédito o reintegro por alojarse en Hostels.

-Asegurarse que los hostels que se publican en Hostelworld cumplan con las mejores pautas de
limpieza en cuanto al Covid-19.

-Que eliminen a todos los hostels que tienen mal puntaje en limpieza.

-Recibir exclusivos beneficios en los hostels que reservan como un trago gratis, mejora de
cuarto, etc.

-Agregar un seguro que cubra el valor total de sus reservas contra futuros.

-Mostrarles qué albergues son mas sostenibles y ecoldgicos que otros.

3.4 Principales conclusiones — Percepcion y uso del hostel

° La percepcién de los hostels sigue siendo muy favorable en la mayoria de los clientes
que planean quedarse con la misma frecuencia en los hostels después de que se levanten las

restricciones de viaje.
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° Para aquellos con inquietudes, los principales desafios para los duefios y gestores de
hostels seran asegurar e informar a los posibles huéspedes de altos estandares de limpieza y
distanciamiento fisico en dormitorios y areas comunes.

° Las habitaciones compartidas continuaran siendo la habitacién mas comiin reservada por
los clientes, pero hay un aumento notable en la intencién de reservar habitaciones privadas. Sin
embargo, la mayoria de los clientes no desean intercambiar otros elementos de su viaje por el
privilegio de permanecer en habitaciones privadas.

° Para incentivar las estadias en hostels, a los clientes les gustaria que Hostelworld
implemente incentivos econémicos (créditos gratuitos, beneficios, etc.) pero también quieren

garantias de que las pautas Covid-19 se estdn cumpliendo en los hostels.
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CariTuLo IV

ANALISIS DEL ENTORNO

1. ANALISIS DEL. MICROENTORNO

1.1 La empresa

Gorilla Hostel es una pequeiia empresa, flexible y dinamica, estamos en permanentemente
adaptacion a los cambios del mercado. Lo que buscamos es ser reconocidos por la calidad de
nuestro servicio y de nuestro personal capacitado dedicado a servir a nuestros huéspedes,
ayudandolos en lo que necesiten, teniendo un trato unico. Nos centramos en la atencién al

cliente.

Con respecto a la estructura organizativa del hostel, esta no es demasiado compleja ya que el
personal necesario no es numeroso. Se cuenta con 3 recepcionistas capacitados (uno de ellos es
el menor de los hermanos que se incorpord recientemente al equipo), que trabajan turnos de 8
horas diarias cada uno con turnos rotativos. Los propietarios del hostel se encargaran de las
horas restantes. Mas adelante se vera la posibilidad de incorporar un cuarto recepcionista y que
los turnos sean rotativos (7am-15pm/ 15pm-23pm / 23pm-7am). Para la parte de eventos
contamos con un chef especializado en grupos grandes (eventos para mas de 40 personas), dos
barmans para atender el bar que hacen turnos rotativos de 4 por 3 dias respectivamente de 17 a
00 hs . Por otro lado, se cuenta con dos encargadas de limpieza. Si bien no se requiere que éstos
cuenten con una alta capacitacion, es necesario capacitar y brindar feedback constantemente a
los recepcionistas debido a que son ellos quienes estaran en contacto directo con los clientes

para no perder la cultura organizacional de Gorilla Hostel.
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1.2. Los proveedores

Los proveedores juegan un papel muy importante en la vida de cualquier negocio. Es primordial
contar con una buena relacién y elegir buenos proveedores de calidad para cumplir con un
buen servicio .

Los proveedores del hostel, son quienes nos proporcionan servicios/productos tales

como:
. Energia eléctrica, agua, gas.

. Productos de limpieza para el aseo diario, trabajamos con la empresa DISUR hace varios
afios.

. Ropa de cama. Contamos con un proveedor de sdbanas, toallas y acolchados de Buenos

Aires, ubicado en Once.

. Bebidas alcohdlicas, vinos, bebidas refrescantes y energizantes, trabajamos con la
empresa CCU, Grupo Fecovita, pequefios revendedores y vinotecas.

. Los productos para el desayuno y los eventos los compramos en mayoristas como Oscar
David y Tadicor. Al ser productos simples de conseguir solemos variar dependiendo las

diferentes ofertas de los supermercados.

1.2.1 Poder de negociacién de los proveedores

Los proveedores tienen escaso o poco poder de negociacién cuando los productos que ofrecen
son bienes disponibles en el mercado abierto y cuando existen numerosas cantidades de
proveedores con una gran capacidad para suministrar los mismos bienes. Es decir que los
proveedores van a tener poder de mercado solo cuando los suministros son escasos y los
usuarios estdn ansiosos de asegurar lo que necesitan por lo que aceptan los términos que
favorecen mas a los proveedores. Los proveedores también tendran una posicién mas débil
frente al usuario siempre que existan buenos sustitutos para sus articulos y los compradores
consideran que no es costoso comprar estos productos alternativos. Asi como también pierden
poder de negociacién cuando la compafiia a la que estdn suministrando sus productos son un
cliente importante, por lo que el bienestar de los proveedores esta estrechamente vinculado con
el bienestar de la compaiiia a la cual proveen, por lo que los proveedores tiene un incentivo para
proteger la competitividad de sus clientes por medio de precios razonables, buena calidad y

continuos avances tecnolégicos.

El poder de negociacion de los proveedores en el caso del Hostel en estudio es bajo, ya que
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existen muchos proveedores con una gran capacidad para suministrar los bienes que se
necesitan, como comida, insumos de bafio, muebles, servicios de transporte, mano de obra, etc.
Ademads, existen numerosos bienes sustitutos para estos articulos. En el caso de los alimentos
para el desayuno los podemos encontrar en cualquier supermercado de la zona y lo mismo con

los insumos de bafio, de piscina, para el jardin, etc

1.3. Intermediarios

Contamos con presencia en las redes sociales, principalmente en Instagram y Facebook. Como
asi también contamos con nuestra propia pagina web https://www.gorillamendoza.com/ donde
nos pueden contactar para pedir informacion del hostel y/o reservar.

Los clientes pueden encontrarnos en diferentes plataformas de reservas como Tripadvisor,
Booking.com, Expedia, Despegar, Hostelworld, entre otras.

Como somos un hostel que lleva 5 afios, hemos creado buenos vinculos con diferentes agencias
y hostels de diferentes lugares de Argentina y el mundo, que nos recomiendan por un pequefio

% o descuento para sus clientes.

1.4. Publico - Clientes del hostel

La mayoria de quienes eligen alojarse en Gorilla Hostel son un publico joven van desde los 18 a
los 40 afios, mochileros, en parejas, o grupos, pero principalmente todo tipo de personas que
viajan solas, y buscan una experiencia compartida conociendo nuevos amigos en los hostels. El
hostel justamente cumple una funcién socializadora en los viajes, que es imposible en otros
alojamientos mas estructurados, puede ser perfecto para armar grupos y compartir salidas, tours
y otras experiencias.

Vamos a enfocarnos en clientes Centennials y Millennials.

1.4.1 Poder de negociacién de los clientes de Gorilla Hostel:

El poder de negociacion de los clientes en nuestro caso es alto, ya que el costo de estos de
cambiar de empresa es bajo al existir una gran cantidad de empresas en el rubro asi como
también de servicios sustitutos. Sin embargo, al buscar la diferenciacién en nuestro negocio, se
reduce enormemente la competencia directa debido a que no son numerosas las opciones que

ofrecen los mismos servicios en donde poder elegir.


https://www.gorillamendoza.com/
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1.5 Competidores

Se puede decir que la rivalidad entre competidores en la industria donde se encuentra Gorilla
Hostel es moderada, ya que, por un lado, existe un gran nuimero de competidores en la
provincia, sobre todo en la ciudad de Mendoza y en zonas alejadas. El servicio que brindan
estos hostels, ademas, a diferencia del nuestro, es un servicio bdsico sin ningun tipo de
diferenciacién, es decir, que no se asemejan al nuestro, lo que hace que la rivalidad no sea
demasiado alta.

Dentro de la nuestra zona podemos nombrar, entre otros, Chill Inn Hostel, JaqueMate Hostel,

Break Point Hostel, Koala Hostel, Jack Hostel.

1.5.1 Amenazas de nuevos ingresos al sector

Los nuevos competidores potenciales que ingresan en el mercado traen consigo una nueva
capacidad de produccidén, el deseo de tener un lugar seguro en el mercado, y en ocasiones,
considerables recursos. El grado de amenaza competitiva depende de 2 factores: Las barreras
para el ingreso y la reaccion esperada de las empresas al nuevo.

Las barreras de ingreso son las que hacen dificil a una empresa abrirse paso en el mercado. Hay
varios tipos de barreras para el ingreso.

° Economias de escala lo cual obliga a los competidores a ingresar ya sea con una base en

gran escala o a admitir una desventaja en cuanto a los costos y por lo tanto menos rendimientos.

° Incapacidad de tener acceso a nueva tecnologia y activos especializados.
° La existencia de efectos en la curva de aprendizaje y experiencia.

° Preferencias de la marca y lealtad del cliente.

° Requerimientos de recursos.

° Acceso a los canales de distribucion.

° Politicas reguladoras.

° Aranceles y restricciones comerciales internacionales.

Los peligros de un nuevo ingreso son mas poderosos cuando las barreras de entrada son bajas,
hay un considerable grupo de candidatos, las empresas establecidas no pueden o no estan
dispuestas a combatir con energia los esfuerzos de un recién llegado por lograr una posicién en

el mercado y el competidor potencial puede esperar utilidades atractivas.
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Las barreras de ingreso en este caso son altas. Como la tecnologia necesaria para este tipo de
negocios no es relevante, esto no constituird una barrera alta. Por el lado de los activos
especializados, lo principal en este tipo de negocios es el inmueble, lo que significa una barrera
alta ya que no es simple conseguir un inmueble que se adapte a las caracteristicas del servicio a
prestar. Las restricciones comerciales internacionales no tienen influencia en este tipo de
negocios. Sin embargo, por el lado de la lealtad del cliente y la preferencia de la marca, esto si
constituye una barrera de entrada, ya que cuando el hostel es nuevo, debe realizar un gran
esfuerzo de marketing para que este se haga conocido y lograr la atencién de los clientes y, en
un futuro, su lealtad. Ademas, para poder prestar el servicio se requiere de una habilitacién
municipal, lo que conlleva cumplir con ciertos requisitos. Si a estas barreras le sumamos el
hecho de que el turismo fue lo méas afectado por la pandemia del Covid-19, las cadenas de
hostels que tenian intenciones de llegar a la provincia, como Selina, se han visto obligados a

retrasar su arribo debido a las pérdidas inmensas.

2. ANALISIS DEL MACROENTORNO

Todas las organizaciones funcionan en un macroambiente, el cual estd formado por la economia
en su conjunto, los aspectos demograficos de la poblacién, los valores sociales, la legislacién y
regulacién gubernamental, los factores tecnolégicos, entre otros. Este macroambiente incluye
todas las fuerzas relevantes que estan fuera de los limites de la compaifiia y que son importantes
para tener en cuenta en las decisiones que toma la empresa respecto a su modelo de negocio y
estrategia.

Los cambios en el macroambiente pueden tener un impacto directo en cualquiera de las 5
fuerzas expuestas en el modelo de Porter, alterando, en consecuencia, la relativa solidez de estas

fuerzas, y con ello, el atractivo de la industria.

2.1 Analisis demografico

En Gorilla Hostel podemos decir que nuestros clientes son de todas partes del mundo y de un
rango etario amplio, de 18 a 40 afios en promedio. Lo que podemos analizar es de dénde suelen
ser nuestros clientes.

Es por ello que se realizé6 un mapa con los origenes de todos nuestros huéspedes desde que
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abrimos en enero 2015. Nos han visitado de mas de 100 paises diferentes a lo largo de los afios.
Podemos mencionar que los Argentinos son los que mas se han alojado con un 41.59% del total,
luego le sigue Francia con casi el 8.3% A continuacion Reino Unido con el 5.86%, Chile 5.45%

y Brasil con el 5.35%.

En definitiva nuestros clientes son 41.59% nacionales, 58.41% extranjeros.

Tabla 1 Porcentaje de viajeros por nacionalidad

Country %
Argentina 41.59
Francia 8.28

Reino Unido 5.86

Chile 5.45
Brasil 5.35
EEUU 4.37
Alemania 4.14
Australia 2.98

Paises Bajos 2.87
Israel 1.58

Otros paises 17.53
Total 100

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Imagen 8: Mapa de la procedencia de los huéspedes de Gorilla Hostel desde enero 2015 a

marzo 2020.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

2.2 Ambito econémico

Luego de leer varios informes de la situaciéon econémica, podemos resumir que en Argentina,
luego de un afio 2018 con una caida del PIB de -2,5%, la economia ha continuado en recesién
en el siguiente afio, 2019, con una caida esperada similar o quizas mdas aguda. Pareciera que este
resultado saltea la dindmica de recesiones en los afios pares y su recuperacién en los afios
impares de la forma menos favorecedora. La recesién acumulada hasta el tercer trimestre de
2019 fueron siete trimestres consecutivos de caidas sin estabilizarse, convirtiéndola en la mas
duradera desde la que llevo al colapso de los afios 2001/2002. Para peor, es que todos los
pronoésticos indicarian nuevas disminuciones en el ultimo trimestre del afio y, si no hay
novedades positivas en el frente financiero, también en la mayoria de los trimestres de 2020.

Argentina se encuentra entonces inmersa en una nueva década en decadencia.
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El indicador de PIB en délares por habitante da una idea de la magnitud de la crisis, tanto en
términos de reducciéon de la actividad econémica como de devaluaciéon de la moneda local.
Teniendo en cuenta que la comparacion en términos de paridad de poder adquisitivo no es
exacta, el ingreso per capita en délares fue de 15.600 en el cuarto trimestre del 2017 a cerca de

10.000 en la actualidad.

Sin mencionar la situacién en la cual esta atravesando el pais y el mundo con la Pandemia del
Covid-19. Que altera peor las estadisticas del PIB.

Lo que podemos mencionar es que el dolar estadounidense va teniendo mayor valor por
la continua devaluacién de nuestra moneda y por la inminente emision de moneda en la cual se
ha vido obligado el Estado para hacer frente a todos los subsidios para paliar la crisis

econdémica.

Como nuestro rubro es el turismo, nos hemos visto en la obligacion de cerrar el hostel por lo que
no contamos con clientes, se encuentran todas las fronteras, aéreas y terrestres, cerradas.

Es por ello que vamos a atravesar por unos meses de incertidumbre, con ingresos de
cero $0. Pero desde la gerencia lo que buscamos es a aprovechar esta oportunidad para realizar
modificaciones, mejoras de la propiedad y en nuestra presencia en las redes sociales.

Por ejemplo realizando mantenimiento, capacitando a nuestro personal en diferentes
areas como idiomas, atencion al cliente, etc.

Luego de que pase la pandemia, como muestran los resultados de la encuesta, casi el

98% volveria a viajar en cuanto termine.

Al comienzo vendrdn mdas que nada turistas nacionales, debido a las restricciones a viajar fuera
y la necesidad de esparcimiento y recreacién viajaran dentro del pais. También vale aclarar que
desde diciembre de 2019 esta la resoluciéon que precisé los alcances del impuesto de 30% que se
aplica a las operaciones de compra de délares. Siendo mdas complicado viajar al exterior por el

esfuerzo econémico que significa mas la dificultad de conseguir moneda extranjera.

Al estar devaluada nuestra moneda, cuando se normalice la situacién mundial, cuando
sea seguro volver a viajar, estimamos que se reactivard nuevamente el turismo internacional y el

mismo aumentara considerablemente.
-Délar oficial promedio : COMPRA $ 63,70 VENTA $ 68,77

-Délar solidario con el 30% por la resolucién gral: VENTA: $88,08
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-Délar blue promedio: COMPRA $100 VENTA $ 110
(Datos al 23 de abril del 2020).

Esta devaluacion deja en claro la inflacion que avanza afio tras afio. La inflacion del 2019 fue de

53,5%. Y se espera que la del 2020 sea aun peor debido a la crisis que se esta viviendo.

2.3 Ambito tecnolégico

Si bien nuestro negocio no utiliza grandes tecnologias, es importante conocer los rapidos
avances que se estan dando en esta area. Cada vez son mas las personas que realizan todo tipo
de trdmites a través de Internet, desde la compra de productos, pago de impuestos, bisqueda de
sitios, etc. Hoy en dia casi todos los turistas realizan la busqueda de informacién, seleccion y
reserva e incluso el pago de lugares de alojamiento y actividades turisticas a través de la web.
Esto hace que sea necesario contar con un muy buen sistema de reservas en la pagina web y que
sea facil y rapido de utilizar.
Gorilla hostel trabaja con un channel manager llamado Cloudbeds, es uno de los sistemas de
gestién de reservas mas completos del mercado, que no s6lo recibe las reservas de todas las
paginas web en donde tenemos presencia como Booking, Hostelworld, Expedia, Despegar,
nuestra pagina web, reservas directas como por mail, Whatsapp, Facebook, Instagram y nos las
resume en un solo sitio, también ofrece seguimiento de los competidores, de las tarifas del
mercado, analiza datos y es posible llevar stock de inventario. Facilitando enormemente la
gestién del hostel y ahorrando mucho tiempo.

Contamos con un kit de 5 cAmaras de vigilancia las cuales estdn en las dreas comunes,
recepcion y entrada del hostel para brindar una éptima seguridad a nuestros clientes.
Cada huésped puede ingresar a sus habitaciones a través de tarjetas magnéticas, garantizando
atin mas la seguridad en el hostel.
Al momento de pagar, pueden pagar con QR los argentinos, realizando asi mas rapido el check
in. También aceptamos pagos por la plataforma Paypal y utilizamos Mercadopago para procesar
los pagos con tarjetas de crédito y débito.
Es importante que todas las plataformas en las cuales trabajamos para captar a nuestros clientes
sean responsive, es decir que estén adaptadas para diferentes pantallas y no se pierda
informacion al distorsionarse el tamafio de la pantalla. Es por ello que nuestra pagina web esta
adaptada para celulares y tablets, no sélo para computadoras. Nuestros viajeros suelen elegir el

hostel dias antes de su llegada, generalmente desde otro hostel en otra ciudad cercana y utilizan
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sus celulares para tal motivo.
Contamos con buena presencia en las redes sociales, pero siempre es importante ir
actualizando el SEO para estar enfocados al publico que queremos atraer debido a que varia

constantemente en su demanda y lo que buscan a través de internet.

En cuanto a la tecnologia en nuestro negocio, donde debemos enfocarnos, es en la velocidad de
internet, estd de mas aclarar que en la actualidad todos tienen su propia computadora, ipad,
tablet o celular con el cual viajan y es primordial brindar un buen servicio de wifi. Contamos
con 3 routers distribuidos para poder abarcar todo el hostel, aunque es un factor que siempre
hay que mejorar ya que en la ciudad de Mendoza particularmente, el servicio es bastante pobre

comparado con grandes ciudades como Santiago de Chile o Buenos Aires.

2.4 Ambito sociocultural

No se puede desconocer que el turismo en Mendoza no ha parado de crecer. Desde hace mas de
10 afios que esta realidad es palpable por cada mendocino en las calles céntricas, en los parques
provinciales, en las bodegas y lugares historicos de visita obligada, en restaurantes y en todo

tipo de alojamiento.

Esto se refleja directamente en los nimeros y ganancias que percibe el sector y, por ende, la
provincia de Mendoza.
El 2018 registr6 una ocupacion promedio anual del 57% en habitaciones en la tipologia

Hotelera mas Hostel siendo superior a la del afio 2017 (que fue del 56%.)

En 2018, los turistas que visitaron la provincia de Mendoza se alojaron en promedio 6 dias.
Segmentando por lugar de residencia de los visitantes, se observa que los argentinos
permanecieron en el destino 5,7 dias, los chilenos y brasileros 5,1 y los extranjeros del Resto del
Mundo 8,6 jornadas.

El Gasto Promedio Diario en 2018 alcanz6 los $1.897, lo que representa un incremento
interanual en términos nominales del 70,8%. El délar promedio del afio 2018 fue de $30, siendo

el gasto promedio diario fue de U$63 aproximadamente.
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El afio 2018 muestra un nuevo maximo en el ingreso de turistas a la provincia con 3.758.320
con un 6,81% de crecimiento interanual. En la desagregacion por lugar de residencia se observa

que los argentinos fueron 2.958.735, chilenos 262.514 y el resto del mundo 537.071."

Con respecto al 2019 y 2020, como no hay fuentes atin en el observatorio puedo mencionar
nuestra propia experiencia, debido a la Resoluciéon General 4659 de la AFIP que precisé los
alcances del impuesto de 30% que se aplica a las operaciones de compra de dolares. Permitig
que tengamos mayor turismo nacional ya que viajar al exterior es realmente mads costoso. El tipo
de cambio con la gran devaluacién que hubo en 2019 resultd6 muy atractivo para los turistas
extranjeros, ain mas que en el 2018, empresas como Western Union les servia de cajero
automatico tomandose el délar un 30% mas de lo que podrian tener en un cajero de cualquier
banco, lo que les resulta méas conveniente que el pago con tarjeta de crédito. Siendo mayor su

beneficio con el tipo cambiario pudiendo gastar mas y quedarse mas dias.

Mendoza siempre ha sido una provincia que atrae por su atractivo turistico, sus montafias,
vifiledos, la tradicional fiesta de la Vendimia que se celebra hace mas de 80 afios que tracciona
miles de turistas afio tras afio. Cabe mencionar también que en los dltimos afios, Mendoza ha
sido sede de congresos internacionales muy importantes razén por la que es la tercer ciudad del
pais elegida para tales fines. Los eventos musicales son cada vez més atractivos y las diferentes
productoras traen artistas mas famosos y realizan fiestas cada vez més populares. Esto hace que
lleguen a la provincia turistas de diferentes provincias como asi también turistas internacionales

dependiendo la envergadura del artista o evento.

Otro dato importante a analizar es como se han ido popularizando las despedidas de soltero y
soltera en destinos diferentes a donde se vive. Cada vez méas grupos de amigos y amigas viajan a
diferentes provincias o paises por unos dias, suelen elegir fines de semanas largos para
aprovechar mas dias. Desde 2015 al 2020 hemos tenido un aumento de casi el 60% de la

demanda de disponibilidad los fines de semana largo para despedidas de soltero y soltera.

Mendoza es atractiva para este nicho ya que ofrece unos paisajes increibles, con una
gastronomia de nivel tanto en la ciudad como en bodegas, mucha opcién de vida nocturna,
actividades de aventura y relax. Nos eligen principalmente de Buenos Aires, Cérdoba, Rosario
y Chile. Es por todo esto que Mendoza es muy atractiva para escapadas de pocos dias. Los

vuelos Low cost ha hecho que sean cada vez mas los que eligen a Mendoza como destino.

14 Observatorio para el Turismo Sostenible, 2019. ANUARIO ESTADISTICO DE TURISMO PROVINCIA DE
MENDOZA ANO 2018 Recuperado de:
https://drive.google.com/file/d/19SZPDQ2 cxIm3KLw4R1K9G-Xlkw3Bgkci/view



https://drive.google.com/file/d/19SZPDQ2cxlm3KLw4R1K9G-Xlkw3Bqkci/view
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Como ya lo desarrollamos anteriormente, la nueva era de viajeros némadas son los que suelen
elegir hostels, para poder sentirse cémodos, como en una casa, poder socializar y poder trabajar
mientras viajan. Suelen buscar hostels de mejores servicios y amenities por lo que sus estadias
son mas largas que las de un viajero normal. Este tipo de viajeros nos eligen muy

frecuentemente.

2.5 Ambito politico-legal

Los factores tanto politicos como legales tienen un efecto importante en el nivel de
oportunidades y amenazas.

En cuanto al hostel ya se cuenta con la habilitacién de comercio necesaria. Por otro lado, es
necesario conocer el cédigo de edificaciéon que establece la ciudad de Mendoza para cualquier
modificacién o mejora que se le necesite realizar al inmueble. Legislacion a tener en cuenta:
-Ley 5.349 de Fomento, Proteccién y Desarrollo de todo tipo de actividades turisticas del
territorio provincial.

-Decreto 3220/09 de Regulacion turistica

-Resol. N° 568/07 de Alojamientos turisticos y modificatoria Resol. N° 292/17

-Decreto 746/10 Habilitacién de comercio de la ciudad de Mendoza

2.6 Ambito Natural

“Mendoza es la cuarta provincia en extracciéon de crudo y gas convencional. Esta actividad se
lleva a cabo en dos cuencas primarias de extraccién de hidrocarburos, la Cuenca Cuyana y la

Neuquina que suman en total 86 dreas de explotacion.

Ademds cuenta en su suelo con reservas de potasio, yeso, silicio, oro, hierro, cuarzo, baritina,
manganeso, zinc, bentonita, dridos, roca de aplicacion, talco, entre otros. También se extraen

materias primas que permiten producir cemento.

Sus recursos naturales hacen de Mendoza un polo generador de energia. Existen 12 centrales
hidroeléctricas y 3 grupos térmicos con 1.410 MW de potencia instalada, posibilitando una

generacion anual de 6.250 GWh, y con un gran potencial en pequefios aprovechamientos


http://www.turismo.mendoza.gov.ar/wp-content/uploads/sites/20/2018/08/RESOL-N%C2%B0-568-07-ALOJAMIENTO-TUR%C3%8DSTICO.pdf
http://www.turismo.mendoza.gov.ar/wp-content/uploads/sites/20/2018/08/RESOL-292-17-MODIFICACI%C3%93N-ALOJAMIENTOS-TUR%C3%8DSTICOS.pdf
http://www.ciudaddemendoza.gov.ar/files/50/Decreto_746.pdf
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hidroeléctricos. Mendoza posee una elevada heliofania e irradiacién solar que, sumadas a la
disponibilidad de zonas desérticas y semidesérticas no aptas para actividades agropecuarias,

posibilitan el desarrollo de centrales solares.

El agua de riego proviene de los glaciares y nieve de alta montafia que se distribuye a través de
un sofisticado sistema de riego. Su clima templado tipo mediterrdneo, seco, con bajo tenor de
humedad, escasas precipitaciones y una marcada fluctuacion térmica diaria y estacional,
permite el desarrollo de una agricultura de alta calidad, libre de plagas y con minimos

requerimientos de productos quimicos.

Existen 16 dreas naturales protegidas para la conservaciéon de sectores representativos de
diferentes ambientes y poseen un valor especial desde el punto de vista escénico, recreativo,

cultural y natural.

Mendoza posee 11 parques industriales distribuidos en toda la provincia, 6 en funcionamiento y
5 en desarrollo. También cuenta con 1 parque tecnolégico, 2 dreas industriales y 8 zonas

industriales.

Tiene un sistema energético integrado por 12 centrales hidroeléctricas y 3 grupos térmicos que
generan 6.250 GWh/afio. Mediante 19.230 kms de lineas eléctricas se conectan 530 mil

usuarios a la red.

La Provincia cuenta con 360.000 ha. irrigadas con agua proveniente de los glaciares de alta
montafia y de 23.000 hm3 en reservorios subterrdneos y 12.300 km. de canales; es un ejemplo
a nivel mundial del aprovechamiento sustentable de los recursos hidricos. Un complejo sistema
de diques irriga los oasis productivos y optimiza el uso racional del agua y su distribucién
sobre el drea de cultivo. El agua de riego se complementa con un gran niimero de pozos

surgentes y semisurgentes.

Ademds, existe un importante sistema de plantas potabilizadoras y establecimientos

depuradores, que ofrecen una cobertura de agua potable del 96,7% y de cloacas del 66,7%.

En cualquier punto de la provincia se puede disponer de servicios de telecomunicaciones,

telefonia y acceso a Internet, combinando cableado tradicional y cobertura satelital.
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La presencia de bancos, aseguradoras, financieras, casas de cambio, inmobiliarias y servicios
de giro de divisas, aseguran la cobertura de los servicios financieros.” (Mendoza Gobierno,

2020)"

Con respecto al entorno natural nos parecié pertinente agregar el factor ecoldgico ya que
dltimamente, se ha visto cémo las compaifias a lo largo del mundo han cambiado la visién del
entorno, adaptando un enfoque sostenible y ecolégico. Los hostels no han sido ajenos a dicha
tendencia alza, sino que es también una prioridad para lograr un turismo sostenible. La hoteleria
sostenible implica, segin el doctor Willy Legrand, que "todo un sector trabaje al unisono para
enfrentarse a los retos medioambientales y sociales explorando ideas, soluciones y estrategias
sobre como desarrollar los hoteles del futuro" debido a que muchos de estos establecimientos
han mejorado su oferta sin aumentar los precios y han optado por privilegiar la politica

sostenible, dando paso a una oferta ecol6gica que permite captar a esos viajeros que se

. . 16
preocupan por el medio ambiente.

3. AnALisis FODA

Fortalezas

Una fortaleza es algo en lo cual es competente una compafiia o una caracteristica que le
proporciona una competitividad mejorada. Es aquella capacidad especial con la que cuenta la
empresa y que le permite tener una posicién privilegiada frente a la competencia como por
ejemplo recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se
desarrollan positivamente, etc. Podemos mencionar entonces que el negocio posee las siguientes

fortalezas:
- Staff que habla 4 idiomas, espafiol, inglés, francés y portugués.

- Se cuenta con personal capacitado y profesional en los horarios claves, turnos mafiana y

tarde.

- Negocio atendido por sus duefios. Lo que resulta en una rapida solucién de cualquier

conflicto.

% Mendoza Gobierno. Mendoza. Recuperado de http://www.mendoza.gov.ar/la-provincia/
16 Hosteltur.Retos de sostenibilidad para los hoteles. Recuperado de
https://www.hosteltur.com/128266 retos-de-sostenibilidad-para-los-hoteles.html



http://www.mendoza.gov.ar/la-provincia/
https://www.hosteltur.com/128266_retos-de-sostenibilidad-para-los-hoteles.html
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- Experiencia de mas de 5 afios en el rubro.
- Gran jardin con piscina, parrilla, horno de barro, bar y salén de juegos.

- Se cuenta con 10 habitaciones y 10 bafios. Siendo uno de los hostels més grandes de la
provincia. Por lo que nos eligen no sélo huéspedes individuales, sino también contingentes de
hasta 58 personas como lo son: Grupos universitarios, delegaciones deportivas o artisticas,
grupos de jovenes profesionales cuando se realizan congresos o capacitaciones en la provincia,

etc.
- Inmueble propio.

- Excelente ubicacién en el corazén de la ciudad de Mendoza cerca de los importantes

puntos de atraccién turistica.
- Se esta abierto a escuchar cualquier tipo de necesidad personal del cliente.
- Buen ambiente laboral.

- Hostel eco friendly con la intenciéon de mejorar el medio ambiente y concientizar a

nuestros huéspedes.
- Facil acceso.
Debilidades

Una debilidad es alguna carencia de la compafiia, algin bajo desempefio (en comparacién con

otras) o una condicién que la coloca en desventaja.
Las debilidades que pudimos identificar en nuestro negocio son:
- Inmueble antiguo por lo que hay que realizar mantenimiento constantemente.

- Alta rotacién de personal de turno noche. Por lo que hay que capacitar a los nuevos

recepcionistas y se puede llegar a perder la cultura organizacional.
- No hay un seguimiento post-venta de las reservas directas.
- Inexistencia de alianzas estratégicas concretas.

Oportunidades
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Las oportunidades son aquellos factores que resultan positivos, explotables, favorables, que se
deben descubrir en el entorno en el que actia la empresa, y que permiten obtener ventajas

competitivas.
Nuestras oportunidades son:

- El nimero de turistas que llegan a la ciudad es alto ya que Mendoza es una de las
provincias mas turisticas del pais. Por mas que existan marcadas temporadas altas, siempre hay
flujo de turistas.

- Gran oferta turistica en la provincia.

- Tendencias de la sociedad a consumir productos de alojamiento relacionado con la
naturaleza y la conservacién de la misma.

- Turistas de todas las clases sociales enfocados en conocer la ciudad y alrededores que
estan dispuestos a ir a un hostel en vez de un hotel ya que buscan socializar y ahorrar.

- El tipo de cambio es atractivo para los turistas extranjeros.

- La Resolucién General 4659 de la AFIP preciso los alcances del impuesto de 30% que se
aplica a las operaciones de compra de ddélares. Esto permite que tengamos mayor turismo

interno.

Amenazas

Las amenazas son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar

incluso contra la permanencia de la organizacion.
Como amenazas de nuestro negocio podemos nombrar:

- Amplia variedad de servicios sustitutos como Hoteles, hosterias, cabafias, departamentos
en alquiler, Airbnb, Couchsurfing y alquiler de casas de familia.

- Una mayor competencia que incremente nuevas tendencias o innovaciones en sus
servicios.

- Aumento de los precios en los insumos alimenticios como consecuencia de la inflacién.
- Posible caida del turismo debido a la situacién econémica del pais o del resto del mundo.

- Una nueva pandemia como la del Covid-19.
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Tabla 2: Andlisis FODA

FORTALEZAS
-Se cuenta con personal capacitado y profesional en los

horarios claves, turnos mafiana y tarde.

-Negocio atendido por sus duefios que hablan 4
idiomas. Lo que resulta en una rapida solucion de

cualquier conflicto.

-Buen ambiente laboral.

-Practicas ecolégicas y con impacto ambiental.
-Experiencia de mas de 5 afios en el rubro.

-Gran jardin con piscina, parrilla, homo de barro, bar y

salon de juegos.
-Capacidad para 58 personas.

-Inmueble propio con excelente ubicacion y de facil

dacceso.

-Se estd abierto a escuchar cualquier tipo de necesidad

personal del cliente.

DEBILIDADES

-Inmueble antiguo por lo que hay que realizar

mantenimiento constantemente.

-Alta rotacion de personal de turno noche. Por lo
que hay que capacitar a los nuevos recepcionistas
y se puede cultura

llegar a perder la

organizacional.

-No hay un seguimiento post-venta de las reservas

directas.

-Inexistencia de alianzas estratégicas concretas.

OPORTUNIDADES
-El nimero de turistas que llegan a Mendoza es alto.
-Gran oferta turistica en la provincia.
-Tendencias de la sociedad a consumir productos de
alojamiento relacionado con la naturaleza y la
conservacion de la misma.
-Turistas de todas las clases sociales enfocados en
conocer la ciudad y alrededores que estan dispuestos a
ir a un hostel en vez de un hotel que buscan socializar
y ahorrar.
-El tipo de cambio es atractivo para los turistas
extranjeros.

-La Resolucién General 4659 de la AFIP precisé los

alcances del impuesto de 30% que se aplica a las

AMENAZAS

-Amplia variedad de servicios sustitutos como
Hoteles, hosterias, cabafias, departamentos en
alquiler, Airbnb, Couchsurfing y alquiler de casas
de familia.

-Una mayor competencia que incremente nuevas
tendencias o innovaciones en sus servicios.
-Aumento de los precios en los insumos como
consecuencia de la inflacién.

- Posible caida del turismo debido a la situacion
econdmica del pais o del resto del mundo.

- Una nueva pandemia.
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operaciones de compra de dolares. Esto permite que

tengamos mayor turismo interno.

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

El andlisis FODA no se limita solamente a elaborar cuatro listas. La parte mas relevante de este
anéalisis es la evaluacion de los puntos fuertes y débiles, las oportunidades y las amenazas, asi
como la obtencion de conclusiones acerca del atractivo de la situacion del objeto de estudio y la

necesidad de emprender una accién en particular.

Al analizar la matriz FODA de este negocio podemos identificar como fortaleza principal el
servicio personalizado y la predisposicién a satisfacer las necesidades particulares de cada
cliente. En cuanto a las debilidades de la empresa podemos mencionar la falta de un seguimiento
post-venta de las reservas directas, que lo que realizaremos es que al momento del check out
llenen un pequefio cuestionario o se lo enviaremos al mail, dependiendo el horario del check out
y su disponibilidad. Otra debilidad es la inexistencia de alianzas estratégicas concretas, para
revertir esta situaciéon nos pondremos en contacto con diferentes hostels de otras ciudades,

donde nuestros huéspedes suelen dirigirse o de donde suelen venir.

En cuanto a las oportunidades y amenazas nos enfocaremos en clientes que busquen un buen
servicio y que estén dispuestos a pagar un mejor precio por él. El precio serd en pesos
argentinos. La cantidad de servicios adicionales y la atencién personalizada va a facilitar
distinguir el hostel de los demaéas. El precio no serd tan elevado como un hotel pero si lo
suficiente como para permitir cubrir los gastos de los servicios que nos posibilitara

diferenciarnos del resto de los hostels.
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CariTuLO V

ANALISIS DEL MERCADO META

Lo que realizaremos en esta secciéon es realizar una correcta segmentacién de mercado e
identificar al grupo que resulte mds atractivo y tienda a responder positivamente ante las

funciones y caracteristicas del Hostel Gorilla.

Nos basaremos en un analisis del entorno y en una investigacién de mercados como fuentes de
informacién, que nos brindard datos de nuestros clientes actuales y potenciales para poder
dividirlos o segmentarlos en grupos homogéneos de acuerdo a la manera en que cada uno

responde frente a nuestra propuesta de negocio.

La correcta segmentaciéon del mercado, nos permitird planificar y aplicar nuestra
estrategia de posicionamiento y desarrollar un adecuado mix de marketing de manera de ocupar

la mejor posicién en la mente de los clientes.

1. SEGMENTACION DEL MERCADO

Bases o variables para segmentar:

° Segmentacién geografica

El mundo entero. De Argentinos principalmente nos eligen los de las provincias de Buenos
Aires, Cérdoba, Rosario y en menor medida del resto del pais.

Los paises sudamericanos que mas nos eligen son Chile, Brasil y luego Perd.

Del resto del continente Americano podemos mencionar que los que méas nos visitan son de los
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paises de Norte América Estados Unidos, México y Canad4, y de Centroamérica un porcentaje
muy pequeio.
Del resto del mundo, suelen venir mas de Europa Occidental como son el caso de Francia,

Reino Unido, Alemania, Paises Bajos principalmente.

° Segmentacién demografica
o Sexo: Indistinto.
o Edad: Principalmente personas entre los 18 y 35 afios, pero sin descartar el segmento

entre los 36 y 50 afios que suelen elegir hostel, son aquellos viajeros que llevan afios viajando y

eligen alojarse en hostels debido a que conocen la dindmica de los mismos.

o Ocupacion: Indistinto.

o Ciclo de vida familiar: generalmente solteros y sin hijos.

o Religion: Indistinto.

° Segmentacion psicografica

@ Poder adquisitivo: Medio a bajo ya que prefieren alojarse mas tiempo a menor precio por

lo que optan por hostels y no Hoteles y otro tipo de alojamiento mas caro.
0 Estilo de vida: Apuntamos a la llamada "generacién Z" o Centennials, (nacidos a partir

de 1997) y a los Millenials, o generacion Y (nacidos entre 1981 y 1997)

° Segmentacién conductual

o Probabilidad de consumo: Son viajeros jévenes que buscan alojarse en un hostel con
buen puntaje, dispuestos a pagar un poco mas que en los otros hostel en pos de mejor calidad de
servicio.

o Beneficios esperados: Una atenciéon personalizada y disponible 24 horas, precio
accesible, ubicacién, buscan experiencias tnicas, ahorrar un poco de dinero en las habitaciones
compartidas, excelente limpieza, calidad en el colchén y ropa de cama, desayuno completo,
buen ambiente, seguro y oferta de actividades diarias. Les gustan los lugares bien decorados y

con disefio donde se sientan a gusto.

2. MERCADO OBJETIVO

En conclusién, podemos decir que el segmento que nos result6 mas atractivo es el de
jovenes adultos cuyas edades oscilan entre 18 y 40 afios principalmente, pero sin descartar

aquellas personas que sean mayores de 40 afios.
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Son turistas jévenes que se dedican a todo tipo de trabajos, muchos son estudiantes, otros se
toman un afio y viajan antes de comenzar a trabajar o de estudiar, otros trabajan mientras viajan.
Nuestro mercado objetivo son turistas que el ahorro y la libertad son sus principales intereses,
por eso buscan reservar en hostels que les conceden un alojamiento a bajo precio en el que
dispongan de libertad horaria, junto al aspecto social que significa alojarse en ellos y de contar
con cocina para poder economizar en sus comidas.

La personalidad de este tipo de viajeros suele ser la de alguien acostumbrado a viajar, lo que
imprime una gran experiencia de viaje, asi como un trato amable y sociable.

Los motivos de los viajes suelen ser las vacaciones, el conocer diferentes ciudades y culturas de
una forma econdmica, y otro tipo de ocio como recitales, fiestas y eventos deportivos.

La nacionalidad més comun serd la argentina, aunque también serdn chilenos, brasileros y de
otras nacionalidades como la francesa, inglesa o la holandesa como principales estandartes,
basdndonos en el historial de reservas del hostel.

El poder adquisitivo suele ser bajo, por lo que buscan disfrutar mas dias o de una manera mas
econémica de las visitas a sus diferentes destinos y poder realizar actividades turisticas en cada

destino. La estancia promedio de los clientes sera de 4, 5 noches.

Suelen ser personas que gestionan los viajes por si solos, sin mediar con agencias de viaje ni
ningun otro tipo de asociaciones, informandose por internet o con el boca a boca, y ejecutando

los diferentes tramites a través de internet o por teléfono.

3. POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Gorilla Hostel, buscard en primera instancia, posicionarse en la mente de los viajeros, es
decir, como lider en su segmento, de acuerdo a la calidad, servicios, caracteristicas y atributos
que brinda, y en relaciéon con aquellos productos y servicios que ofrece la competencia.

Nos basaremos en dos tipos de estrategias para poder lograr los resultados deseados de
posicionamiento. Por un lado, buscaremos ser lideres mediante la diferenciacién, a partir de los
atributos de nuestros servicios y productos, esto es: a través de la calidad del servicio y el
afianzamiento de la marca. Por otro lado, también buscaremos aumentar nuestras ventajas

competitivas que nos diferencien de los demas hostels de la zona para liderar en el mercado.
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CariTuLo VI

ESTABLECIMIENTO DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

En la siguiente etapa del plan estratégico de marketing, desarrollaremos las estrategias
que conformaran la gran estrategia empresarial del Hostel Gorilla, y que acompafiaran y

complementaran la mezcla de marketing que expondremos en el siguiente capitulo.

1. ESTRATEGIA DE NEGOCIOS O COMPETITIVA

La estrategia competitiva que adoptaremos en el Hostel Gorilla sera la de "marca/precio”
en una primera etapa, para luego intentar enfocarnos en la estrategia de "marca” . Esto es asi,
debido a que al contar con negocio hace unos afios, nos enfocaremos mostrar nuestro servicio
diferenciado y de calidad, por el cual el cliente, tal como hemos podido observar a través del
trabajo de campo realizado, estaria dispuesto a pagar un plus adicional por obtener un mejor
servicio y calidad, en comparacién a nuestros competidores del segmento ubicados en la misma
zona pero al ser un hostel siempre el precio es un factor que nuestros clientes tienen en cuenta a
la hora de elegir alojamiento.

Como Gorilla Hostel lleva mas de 5 afios en el mercado, es importante fidelizar a

nuestros clientes actuales y captar aquellos potenciales que ain no conocen nuestro negocio.
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Imagen 9: Matriz de estrategia de negocios

ALTA
Estrategia de
PRECIOS
SENSIBILIDAD AL PRECIO
NEGOCIO ESTANCADO ESTRATEGIA DE MARCA
BAJA
BAJA SENSIBILIDAD A LA ALTA

DIFERENCIACION

Fuente: Elaboracion propia, 2020

-Alternativas de marketing

La matriz de alternativas de marketing que se encuentra dentro de la "estrategia de
negocio", nos permitird identificar de manera mas exacta el o los segmentos metas a los que nos
enfocaremos, y complementar o mejorar nuestra estrategia de marca-precio.

Para la estrategia que implementaremos en Hostel Gorilla, elegiremos una estrategia de

marketing diferenciado especializado en productos” ya que se trata de un negocio que
consideramos posee una linea de productos angosta y poco profunda con la cual buscaremos

cubrir varios segmentos del mercado.
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Imagen 10: Matriz de alternativas de marketing

VARIAS

Marketing diferenciado
especializado en
CLIENTES

Marketing indiferenciado
para todo el mercado

LINEA DE PRODUCTOS

Marketing diferenciado
especializado en
productos

Marketing diferenciado
especializado o enfocado

UNA

UNO SEGMENTO DE CLIENTES VARIOS
Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Estrategias de Negocio “La estrategia de negocio se concentra en el conjunto integrado y
coordinado de compromisos y acciones que la organizacién utiliza para lograr una ventaja

o . - 17
competitiva explotando sus competencias centrales en mercados especificos de productos.”

M. Porter (1982) sefiala que las estrategias que pueden generar ventajas competitivas a las
empresas sobre los rivales del sector son: estrategias de diferenciacion o de liderazgo en costos
que deben adoptarse de manera excluyente y dificilmente juntas debido a que empresa podria
caer en los niveles mas bajos de rentabilidad.

De acuerdo a las caracteristicas del plan de marketing que se esta desarrollando se considera que
la estrategia de diferenciacién es la que se apega méas a la realidad del emprendimiento ya que
consiste en la diferenciacion del servicio de alojamiento de hostel con la mejor calidad, disefio,
utilizando toda la tecnologia de tultima generaciéon brindando algo que en el mercado sea

percibido como unico.

7 FRANKLIN, Enrique Benjamin. Organizacién de empresas. México D.F, McGraw Hill, Segunda Edicién
1998
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Los métodos para la diferenciaciéon que se aplicaran son imagen del servicio, marcas del servicio
y de productos, tecnologia de tdltima generacién para la realizacion del check in y check out, y

caracteristicas particulares como servicio especializado al cliente.

Imagen del Servicio: Las acciones del negocio se fundamentan en el costo de ganar un nuevo
cliente es cinco veces mas que retener un cliente existente por lo cual se ha desarrollado el

cumplimiento de las siguientes actividades.

Marcas de servicio: Utilizaremos los mejores productos tanto en la calidad de la ropa de cama,
toallones, jabones, shampoo y acondicionador, perfumes, como en las bebidas que se ofreceran

en el bar, los alimentos ofrecidos en el desayuno.

Tecnologia de tltima generaciéon: Una de las caracteristicas de diferenciacién del Hostel Gorilla
es la utilizacién de tecnologia lo que garantiza un servicio de calidad al check in y check out. El
ingreso a las habitaciones de manera con tarjeta magnética y un sistema de comunicacién

huésped - hostel virtual disponible las 24 hs.

Servicio al Cliente: El servicio es una actividad o conjunto de actividades de naturaleza casi
siempre intangible que se realiza a través de la interaccion entre el cliente y el empleado y/o
instalaciones fisicas de servicio, con el objeto de satisfacer un deseo o necesidad, la atencién al
cliente debe ser excelente el 100% de las veces. Ya que todas las personas que trabajan en el
hostel deben ser sociables y priorizar al cliente. Ayudando y guiando a nuestros huéspedes en
todo lo que necesiten. Crearemos una estrategia personalizada para atender a cada cliente, en
consecuencia el uso de la estrategia del conocimiento del negocio puede significar un aumento
en la eficiencia de la estrategia competitiva, es por ello que realizaremos reuniones periddicas,
capacitaciones y reforzaremos la cultura organizacional continuamente para poder ofrecer el

mejor servicio posible.

2. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO COMPETITIVO

Una vez que seleccionamos la estrategia de negocios y la alternativa de marketing mas
adecuada, continuaremos con la eleccién de la estrategia de posicionamiento competitivo que
mejor se adapte a nuestra idea de negocio, basdndonos en la participacién de mercado y la

generacion de valor agregado que intentamos lograr.
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Al tratarse de un negocio que lleva unos 5 afios en el mercado, debemos poner en
practica distintas ideas, para que logremos no s6lo mantener, sino incrementar rapidamente
nuestra participacion de mercado. Consideramos que el camino a seguir es adoptar una
estrategia agresiva, es decir, aplicar tacticas de ataque que nos permitan escalar en el corto plazo
a la ansiada posicion de lider del segmento.

La idea es lograr que nuestros clientes actuales y potenciales reserven en Gorilla Hostel cuando
busquen dénde quedarse en la ciudad de Mendoza y que ésta sea la primera opcién que circule
en sus mentes.

Para alcanzar el liderazgo del sector, nuestros objetivos seran potenciar el valor de
nuestra marca poniendo énfasis en las caracteristicas y fortalezas que nos diferencian y hacen

que nuestro hostel sea dnico frente a la competencia del sector.

3. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

A continuacién, luego de la definicion de la estrategia competitiva y el nivel de
participaciéon de mercado deseado, es momento de la eleccién de la estrategia de crecimiento a
implementar en el hostel.

Existen tres tipos de estrategias de crecimiento: las intensivas, las de diversificacion y las
de integracion. Como el hostel ya lleva unos afios de experiencia en el mercado pero, luego de
la cuarentena, va a ser como comenzar nuevamente por lo que consideramos adecuado
implementar una estrategia intensiva y vamos a enfocarnos, en una primera instancia, en el
mercado nacional, para luego ir apuntar nuestros esfuerzos de marketing para crecimiento hacia

todo el mercado nacional e internacional.

Consideramos entonces adecuado aplicar una estrategia intensiva, como la "de
penetracion de mercados o de productos”, en esta primera etapa de la estrategia de crecimiento
se buscara obtener una mayor cuota de mercado trabajando con nuestros productos actuales en
los mercados que operamos actualmente.

Para ello, realizaremos acciones para aumentar el consumo de nuestros clientes nacionales, a
través de acciones de venta cruzada para ofrecerles no s6lo el alojamiento para dormir, sino
también diversos servicios y productos complementarios para mejorar su estadia que nos
ayudard no sélo econémicamente sino también generard un valor agregado para la empresa,

atraer clientes potenciales mediante la publicidad y promocién, y lograr atraer a los clientes de


http://robertoespinosa.es/2013/04/08/por-que-utilizar-estrategias-de-venta-cruzada/
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nuestra competencia mejorando nuestra imagen y con una mejor comunicacién y difusién para
captarlos. Estos servicios cruzados seran actividades turisticas, cenas incluidas, entre otros.

Esta opcion estratégica es la que ofrece un menor margen de error y por lo tanto mayor
seguridad, ya que operamos con servicios y productos que conocemos, en mercados que

sabemos cémo se comporta y estamos familiarizados.

Imagen 11: Matriz de estrategia de crecimiento

NUEVOS
DESARROLLO DE
NUEVOS DIVERSIFICACION
PRODUCTOS
PRODUCTOS
PENETRACION DE DESARROLLO DE
MERCADOS NUEVOS MERCADOS
ACTUALES
ACTUALES MERCADOS NUEVOS

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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CariturLo VII

MEzcLA DE MARKETING

En este capitulo llevaremos a cabo el andlisis y estudio del producto, precio, plaza y
promocién de ventas. A continuacién desarrollaremos el mix promocional que mejor se adapte

al objetivo empresarial del caso bajo estudio, Gorilla Hostel.

El marketing mix que realizaremos es un conjunto de acciones que utilizaremos para
promocionar el hostel Gorilla en el mercado, buscaremos las estrategias que combinan las
cuatro variables mencionadas y que se acoplan de la mejor manera para obtener los resultados

esperados en nuestro mercado objetivo al que apuntaremos.

1. PrRODUCTO-SERVICIO

El desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios que ofreceremos a través
de sus atributos, tales como calidad, estilo y disefio, caracteristicas, marca, envase.

Segtin Kotler (1992), el producto debe ser entendido como “todo aquello susceptible de ser
ofrecido para satisfacer una necesidad o deseo”.

Los viajeros que eligen alojarse en hostels ha ido creciendo considerablemente en los tltimos
afios, generando el boom de los mismos y distanciandose de las residencias y pensiones y,
acercandose a la imagen de alojamientos de disefio, calidad y excelentes instalaciones. Es por
ello que Gorilla Hostel, conociendo la situacién actual del Covid-19, es que estamos dispuesto a
realizar un mayor esfuerzo para brindarles a nuestros huéspedes no soélo el servicio de
alojamiento, sino también una amplia variedad de servicios y productos para satisfacer de mejor

manera sus necesidades y deseos.
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Imagen 12: Los 3 Niveles de productos :

Producto Aumentado

Producto Base

8

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

1.1 Producto central o base

Para definirlo de una forma clara y sencilla y saber diferenciarlo de los demas, debemos
responder la siguiente pregunta ¢cuél es la necesidad principal del cliente?

En este caso la respuesta es: el servicio de alojamiento en cama. Con este, se obtendra una
estadia en un Hostel urbano de gran calidad, donde podra disfrutar de una agradable estancia en
una ciudad bellisima que ofrece muchas atracciones en la misma y con la posibilidad de realizar

otro tipo de actividades al aire libre tanto en la montafia, como rios y viiiedos.
Gorilla Hostel ofrece los siguientes tipos de habitaciones:
1 Habitacién privada para 4 personas. Cama doble sommier, 1 cucheta o litera con bafio en

suite.

2 Habitaciones privadas para 4 con bafio compartido. Ambas cuentan con cama doble sommier
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y 1 cucheta o litera.

2 Habitaciones compartidas para 4 personas con bafios compartidos. 2 cuchetas o literas en
cada habitacion.

1 Habitacién compartida para 6 con bafio compartido. 3 cuchetas o literas.

2 Habitaciones compartidas para 8, con bafios privados. 4 cuchetas o literas cada una y bafio en
suite.

1 Habitacién compartida para 8 con bafio compartido, 4 cuchetas.

1 Habitacién compartida femenina para 8 con bafio privado, 3 cuchetas y 2 camas simples, bafio

separado de la ducha y vestidor.

1.2. Producto real

Es lo tangible o lo que ve el cliente, el producto real se compone de diferentes atributos como el
nivel de calidad, disefio, funciones, caracteristicas, marca y presentaciéon, que se combinan para

brindar el beneficio o producto central.

-Calidad

En nuestro Gorilla Hostel, la calidad se basard principalmente en los productos que
ofrecemos como colchones, cama, sabanas, acolchados, ldmpara de lectura y enchufe personal.
La calidad de las instalaciones, comedores, bafios, dreas comunes, jardin, cocina. Junto con la
excelencia y buen servicio de parte de nuestro Staff tanto en recepciéon como en el bar, el
personal de limpieza y la manera en que resolveremos sus problemas de la manera mas
eficiente. Es importante aclarar que la calidad de nuestro servicio esta definida por la percepcién
que tienen nuestros huéspedes del valor del hostel. Si logramos satisfacer sus necesidades
mediante nuestro servicio, lo considerard de mayor calidad dependiendo de la manera que
perciba los factores asociados al mismo. Por ello intentaremos brindar el mejor servicio posible
con los recursos disponibles, buscando la satisfaccion mediante el logro de objetivos esperados

de nuestros huéspedes.

Los pilares fundamentales de Calidad de Gorilla Hostel son los siguientes:

D Personal capacitado continuamente, multilingiie con excelente atencién al publico,
brindando un servicio personalizado y efectivo.

X Mantenimiento tanto preventivo y correctivo en relaciéon al inmueble, instalaciones,

maquinarias, mobiliario y zona de jardin,
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< Seguridad garantizada mediante cdmaras de vigilancia 24 horas en todas las areas
comunes, ingreso con tarjetas magnéticas personalizadas a las habitaciones. Cada cama cuenta
con su locker y su candado donde pueden guardar todas sus pertenencias.

X Limpieza e higiene constante. Doble turno de limpieza en todo el hostel todos los dias

para asegurarnos una impecable limpieza.

-Funciones

Le ofrecemos a nuestros clientes llegar a un lugar cémodo de disefio, con muy buen
ambiente, con muchos espacios donde recostarse para descansar, revisar sus redes sociales,
realizar videollamadas o ponerse en contacto con sus familiares y amigos mediante un excelente
servicio de Wifi en todo el hostel, posibilidad de interactuar con otros huéspedes o con nuestro
staff para planificar el resto de su estadia, para luego dirigirse a su habitacién y poder dormir

comodos y seguros luego de un dia lleno de actividades.

-Caracteristicas de nuestro servicio:

< Camas amplias, todas nuestras cuchetas son de una plaza y media, son mas grandes que

la media y nuestras camas dobles son sommier de ultima generacién. Para garantizarles un
excelente descanso todos nuestros colchones y almohadas son nuevas al igual que la ropa de
cama que es de mas de 220 hilos, siendo de alta calidad para un hostel promedio

< Todos nuestros recepcionistas tienen excelente nivel de inglés y de portugués.
Continuamente se realizan capacitaciones para contar con la experiencia necesaria para realizar
sus funciones de la mejor manera.

< Atencién y seguimiento personalizado de los clientes, procurando que tengan la mejor
experiencia en su estadia tanto en el hostel como en la ciudad.

< Instalaciones adecuadas y limpias en todos los aspectos del hostel.

< Recepcién 24 horas para mayor flexibilidad de nuestros huéspedes para realizar check
ins, check outs o cualquier inquietud.

< Venta y asesoramiento de actividades turisticas en recepcion.

R

<& Mapa gratuito de la ciudad que indica todas las actividades disponibles dentro y fuera

del hostel. Esto mismo estard impreso en papel pero también se podra enviar al mail o Whatsapp

de nuestro huésped para que tenga toda la info necesaria mediante el lector de QR.

-Diseiio
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Gorilla Hostel estd decorado en un estilo industrial, intentando que la habitaciones sean
modernas, un poco minimalistas, procurando que tengan el mayor espacio posible para dejar sus
pertenencias, estar cémodos.

En cuanto a las dreas comunes buscamos que tenga un toque céalido como una casa pero para 58
personas. Con muchos sillones para poder descansar, muchas mesas, utilizamos bastante hierro

con madera brindando un estilo ristico y agradable que combinan con el estilo del inmueble.

1.3. Producto aumentado

- Servicios previos a la adquisicion del producto o servicio

< Consultas y asesoramiento telefénicos, por email, whatsapp, instagram, facebook.
Consultas presenciales se las conoce como “Walk in”, llegan sin reserva, ven el establecimiento,
instalaciones, consultan servicios y precios previamente de reservar.

< Los huéspedes buscaran toda la informacién necesaria en internet, ingresara a los
diferentes portales de alojamiento llamados metabuscadores. Compararan precios y tomaran una
decisién. Es importante que durante todo el proceso previo a la reserva estemos presentes y nos
mostremos de la mejor manera, proyectando una imagen honesta y veridica de nuestro
establecimiento, instalaciones y servicios. Es primordial en esta etapa tener muy buena imagen y
entendamos a nuestro cliente para captar su atencién y que nos elija. Debemos brindarle toda la
informacién necesaria y ayudarlo en todo el proceso para que le sea rapido y facil de entender y

que no vaya a nuestra competencia.

Imagen 13: Pasos para reservar un hostel

>

e s ()

OTA FILTROS TRIPADVISOR PAGINA WEB COMPARATIVA DE RESERVA
Agencias de Viajes -Precio REDES DEL HOSTEL TARIFAS EN
Online -Puntuacion SOCIALES METABUSCADORES
-Ubicacién
-Tipo de

Alojamiento



116
Plan Estratégico de Marketing

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

- Servicios durante la compra

. Métodos de pago variados, aceptamos PayPal, transferencias bancarias, Western Union,
trabajamos con Mercado Pago, por lo que aceptamos todas las tarjetas de crédito y débito, como
asi también QR que, especialmente ahora es muy importante ya que evitamos el contacto de
dinero o tarjetas y la transaccién es 100% segura.

. En cuanto a las reservas de diferentes portales tienen un plazo de cancelacién gratuita de
30 dias y la posibilidad de modificar la reserva sin costo adicional siempre y cuando haya
disponibilidad en la fecha solicitada. Esto hace que sea méas flexible y que, ante cualquier
problema o circunstancia que se encuentre nuestro cliente, podemos ayudarle. Si la persona
realizé la reserva con menos de 30 dias, le brindamos una cancelacién gratuita de 72 horas
desde el momento que realiz6 la reserva.

Dada la situacion actual tenemos una tarifa que la denominamos No Reembolsable Flexible, la
misma es una tarifa con descuento, pago previo, pero con la posibilidad de modificar la reserva
una sola vez sin costo hasta 24 horas antes del dia de ingreso al hostel. Esto nos permite contar
con dinero previo a su estadia y asi solventar gastos de mantenimiento, a su vez, ayudamos al

cliente al entender la situacién que estamos atravesando a nivel Global.

-Servicios post venta

En cuanto a los servicios que podemos ofrecerles a nuestros clientes con respecto a la post venta
de manera presencial es pedirles que llenen un formulario de satisfaccién fisico como el
siguiente.

A todos nuestros huéspedes, una vez que realizan el check out les ofrecemos descuentos por si

deciden volver a visitar Mendoza y quieran alojarse nuevamente con nosotros.

Imagen 14: Encuesta de Satisfaccién a los clientes de Gorilla Hostel
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HELP US
DATE / FECHA: NATIONALITY/NACIONALIDAD: ROOM / HAR:
AGE / EDAD: 18-21 22-25 26-29 30-33 33-40 +40

HOW DID YOU HEAR ABO ' 0O TE ENTERASTE DE N(
(jwww.gcrillamendcza.ccm OHostelworld. com
(}Bocking.com C)Tripadvisor
CBy friends / Por amigos Oother / Otros:

Please rank each criteria from 1 to 10 E 0: Excellent):

del 1 al 10 (Siendo

——— 00| 0|00 0]0|0I®]®
I 010/0/0/00/0/0/0/0
S—— 0000000000
I 0/0/0/0/0.0,0/0/0/®
R — 0000000000
I 0/0/0/0/0:0/0/0/0/@
— 0000000000

®g :
I LIKE:
ME GUSTA: - J
a r ™
. A
| DISLIKE:
NO ME GUSTA:

Thanks a lot for your time and feedback, it helps us to improve our service!

Muchas gracias por tu tiempo y ayundarnos a mejorar nuestro servicio!
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En cuanto al servicio post venta digital, la gran ventaja que podemos encontrar es que los
mismos ofrecen un contacto directo entre nuestros huéspedes y Gorilla Hostel.

Conocer y utilizar de la mejor manera estos canales no s6lo nos ayuda a atraer nuevos
huéspedes, sino que nos permite fidelizarlos. Al mantener un constante y fluido contacto con
nuestros consumidores, no s6lo lo hacemos fiel a nuestro hostel, sino que lo podemos convertir
en fan y asi promocionar

nuestros servicios en sus redes sociales de manera gratuita.

Cualquier sitio de alojamiento debe, para mejorar su rendimiento y relacién con sus clientes,

utilizar estas herramientas para el marketing digital post venta.

° Realizar encuestas de satisfacciéon online: Como lo mencionamos previamente, esta es la
forma maés directa para recibir el feedback de un huésped de Gorilla Hostel tras su estadia.
Deben ser preguntas que sean claras, no invasivas, que exista un contexto y sean enviadas por
chatbots, correo electronico, mensaje de texto, la padgina web del hostel o por redes sociales. Lo
importante es identificar los puntos débiles y las fortalezas no inicamente para satisfacer a los
nuevos clientes, sino también para ofrecer una devolucién a aquellos que ya utilizan nuestros
servicios. Si luego de varias encuestas, un nimero significativo de huéspedes no se han sentido
plenamente satisfechos con alguin servicio o item en particular, Gorilla hostel puede utilizar los
canales de comunicacion para mostrar al resto de su clientela y futuros clientes que se estd
trabajando para corregir la situacién y mejorar su experiencia durante su estadia en Gorilla

Hostel lo antes posible.

o E-mail marketing: En el sector hostelero, el e-mail es un excelente canal para mantener la
relacién con los huéspedes, incluso después que los mismos hayan hecho check out de nuestro
establecimiento. Es el momento de establecer “amistad” entre clientes y empresa. Los e-mails
entre ambos deben entregar novedades, preferentemente un beneficio, para que el huésped se
acuerde del hostel y quiera volver. Entre muchas de las ventajas que ofrece esta herramienta, es
que el hostel puede ofrecer programas de fidelizacién, con descuentos significativos si nos
vuelven a elegir, o un bonus si recomienda el establecimiento a familiares o amigos. En el caso
de la pandemia que estamos viviendo es una herramienta muy adecuada para ponernos en
contacto con nuestros huéspedes y contarles que nos estamos preparando para cuando sea

seguro viajar nuevamente, con las novedades en cuanto a servicios, higiene y promociones
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- Nuestros servicios

Junto a la contratacién del servicio base que es el alojamiento en Gorilla Hostel, también se

tendra derecho a utilizar los siguientes servicios:

° Desayuno gratuito: Dada la situacion del Covid-19 se estd aconsejando a los
alojamientos a evitar el servicio de Buffet, estos 5 afios Gorilla Hostel ofrecia uno de los
desayunos méas completos dentro de la tarifa y era estilo buffet, es decir se servian lo que
querian, cuantas veces lo desearan.

Se ofrecerdn 3 tipos de desayuno, para que puedan tener mas opciones a su disposicidn.

Todas las opciones vienen con jugos, té o café, y podran solicitar refill cuantas veces lo deseen
en la cocina al personal a cargo.

-Opciodn de leche o yogurt con cereales, avena o granola y frutas de estacion.

-Opcién de 2 tostadas de pan casero con queso, huevo revuelto, jamén manteca o queso
untable y una fruta de estacién.

-Opcién variable, la misma dependerd del dia de la semana, lo llamaremos menu Gorilla:
Pueden ser panqueques con dulce de leche, muffins, tortitas mendocinas, medialunas,
combinacién de los anteriores, con mix de frutas de estacion.

Contamos con un mend apto para celiacos, diabéticos, veganos. Y estamos abiertos a
modificarlo en el caso de alguna otra condicién que lo amerite y se nos avise con anticipacidn.
En épocas de normalidad, Gorilla Hostel ofrece un desayuno continental estilo buffet, donde el
pasajero puede servirse cuantas veces lo desee, es un menu muy variado y nutritivo. Esta
modalidad volvera, de ser necesario, ya que durante afios fue una de las ventajas competitivas
del hostel.

° Recepcién : Abierta las 24 horas los 365 dias del afio para ayudar a nuestros pasajeros en
lo que necesiten.

° Lockers personales: Ubicados en las habitaciones, para guardar sus pertenencias y son
espaciosos ya que pueden guardar las mochilas enteras. Deben traer sus propios candados, de
todas maneras en recepcién se venderan en caso de no haberlos traido.

° Ropa de cama de alta calidad: Se le brindan sdbanas y acolchados, todas las camas
cuentan colchones de alta densidad, almohadas de ultima generacion.

° Se le brindan toallas y articulos de higiene personal como shampoo, jabén y

acondicionador.
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° Uso recreativo de las dreas comunes: Todos los huéspedes de Gorilla Hostel pueden
utilizar con libertad y disfrutar de todas las zonas comunes del establecimiento, respetando las
normas del hostel y la privacidad del resto de huéspedes. Contamos con un living con
muchos sillones para ofrecerles mayor comodidad, un TV con Netflix y TV satelital. Comedor
para que se sienten 40 personas a la vez y un amplio jardin con mesas para que se sienten 30
personas con parrilla y horno de barro.

° Cocina comtin : El hostel cuenta con una cocina espaciosa muy bien equipada, cuenta
con 2 tostadores, horno microondas, horno, 4 hornallas, licuadora, hervidora, procesadora,
juego de ollas de todo tipo, juego de sartenes, 6 tablas para picar, 60 juegos de cubiertos, tazas ,
vasos y platos para todos. 3 heladeras para el uso exclusivo para los huéspedes y alacenas para
colocar sus alimentos que no deben refrigerarse. Cada huésped debe rotular sus alimentos con
nombre, habitacién y fecha de check out para mejor control. Cada cual se hara responsable de
limpiar todos los elementos que utilice en la cocina para garantizar un orden y limpieza

° Servicio de WIFI: gratuito para todos los huéspedes, en todo el hostel, serd posible con
un dispositivo mévil personal, de lo contrario contamos con una computadora a su disposicién

con internet en caso de que lo precisen disponible 24 horas.

° Calefaccion central mediante radiadores durante los meses frios.
) Aire acondicionado: Un aparato de aire se encuentra en cada una de las habitaciones.
° Servicio de limpieza: Todos los dias se llevara a cabo una limpieza de las zonas comunes

(bafios, cocina-comedor, jardin, pasillos) y del suelo de las habitaciones compartidas. Se quitara
la ropa de cama de quienes realicen check out y se cambiard por una nueva. Las habitaciones
privadas se limpiaran al igual que los dormitorios sélo que se tenderan las camas, sin cambiarlas,
si es que contintia con su estadia el mismo huésped, de lo contrario, se procede al cambio de las
sdbanas. La limpieza de areas comunes se realizara 4 veces por dia, la de las habitaciones una
s6la vez, por la mafiana, y la limpieza de los bafios se realizara 2 veces de manera profunda por
el personal de limpieza, y se repasarda cada 1 hora para constatar que se encuentran en
condiciones por el personal de turno.

° Juegos y entretenimiento: El hostel cuenta con metegol, mesa de ping pong, mesa de
Beer pong, jenga y diversos juegos de mesa para que puedan interactuar y jugar, los mismos se
ofrecen de manera gratuita. Cuenta también con personal para entretenerlos en la noche,
organizando eventos, juegos y salidas grupales.

° Bar Gorilla: Bar abierto todos los dias de 5 pm a 11pm de domingos a jueves, y los
viernes y sabados de 5pm a 2 am.

° Piscina : Se encuentra en el jardin al aire libre, con reposeras y hamacas para disfrutar

del sol y refrescarse los dias calurosos de verano mendocino.
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° Biblioteca gratuita con la modalidad Book exchange, intercambio de libros. (Cada libro
serd desinfectado una vez recibido y entregado).

° Servicio de perchero comunal: el mismo dejan pertenencias que no vayan a utilizar que
les puedan servir a otros viajeros y pueden tomar ropa de alli. También esta la opcién de donar

lo que no necesiten, el Hostel Gorilla apadrina un par de familias a quienes ayuda todos los

afios.
° Secador de cabello, plancha de pelo y plancha de ropa gratuita.
° Colchonetas para hacer yoga a disposicién de los huéspedes.

-Servicios adicionales:
° Servicio de lavanderia : El mismo se ofrece a un costo adicional y se busca en la

mafiana y se entrega por la tarde.

° Alquiler de toallas.
° Servicio de estacionamiento para 2 vehiculos dentro del estacionamiento.
° Venta de Actividades turisticas:

-Actividades tradicionales: Alta Montafia, Cafién del Atuel, Villavicencio.

-Actividades de aventura: Rafting en el rio Mendoza, Rapel, Canopy, Trekking de diferentes
dificultades, Parapente, Paracaidismo, Cabalgatas en la montafia.

-Tours por los caminos del vino: Tours de medio dia y full days en Maipt, Lujan de Cuyo y

Valle de Uco. Tours en bicicleta por los caminos del vino.

° Servicio de traslados : Ofrecemos traslados desde y hacia el aeropuerto, terminal de

buses y si necesitan cualquier otro traslado como a una bodega especifica.

° Servicio de alquiler de autos.
° Servicio de alquiler de bicicletas
° Venta de articulos regionales: como equipos mates, gorras, sombreros, ponchos, aceites

de oliva, pastas de aceituna y diferentes productos de la empresa Fruta Roja, vinos de diferentes
bodegas, frutos secos y alfajores
° Venta de merchandising de Gorilla Hostel: Gorras, remeras, buzos, libretas, mates,

lapiceras.
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2. MaArca

Imagen 15. Marca de Gorilla Hostel

gorilla

Fuente: Elaboracién propia, 2015.

La marca de cualquier empresa es sumamente importante ya que es el principal identificador
que garantiza al consumidor sus atributos. Las marcas no s6lo son nombres y simbolos, sino que
representan las percepciones y sentimientos de los clientes acerca de un producto y su

desempefio, es decir, todo lo que representa para ellos.

Imagen de Hostel Gorilla, 2020.

La marca surgié en 2014. Lo que se intentd lograr al elegir Gorilla como nombre y marca de
Hostel Gorilla fueron las siguientes razones:

-Nombre facil de pronunciar por mas de 20 idiomas.

-Estd en inglés para poder con la doble “L” formar la bandera de Argentina con los colores
celestes en las “L” y el espacio blanco en el medio.

-Tiene una imagen que acompafia el nombre de la marca que es del mismo significado, para
poder reforzar la imagen de Gorilla en la mente de nuestros clientes, para que la recuerden
facilmente y asi recomendarla en sus proximos destinos a los viajeros que se encuentren a lo
largo de su viaje.

-La imagen de la marca es un gorila con gafas de sol y estd sonriendo, es jovial, la idea es
llamar la atenciéon de nuestros clientes que son jévenes viajeros descontracturados,

despeinados.-
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Imagen 16: Logo de Gorilla Hostel en sticker

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

3. Precio

El precio se define como la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.
Mas ampliamente Kotler lo define como “la suma de todos los valores que los clientes dan a

cambio de los beneficios de tener o usar un producto o servicio” (2011).

Es el factor mas importante en la funcién comercial de cualquier negocio, ya que es la Unica
variable que produce ingresos y no gastos. Las demas funciones estan vinculadas con
inversiones o gastos para hacer que el negocio produzca, para comunicar y hacer accesibles los
servicios. Es por ello que los clientes pueden estar preparados de diferente manera para juzgar
la calidad del servicio ofrecido, pero el monto de la cifra del precio tiene un significado para

cualquier cliente, sin tener en cuenta su capacidad econémica, asociada al valor.

Generalmente, quienes consumen servicios prefieren pagar precios elevados si de esta manera
disminuyen el grado de riesgo percibido. La intangibilidad, inseparabilidad, lo perecedero y la
heterogeneidad de los servicios como el de alojamiento, contribuyen de gran manera a elevar el

riesgo que perciben.
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Continuando con lo que hemos ido demostrando en este trabajo, como nuestro negocio no es
100% innovador en el mercado, lo que buscamos es continuar brindando un servicio

diferenciado y de alta calidad.

Como la situaciéon por el Covid-19 es compleja y el sector turistico ha sido el mas afectado,
optamos, en una primera instancia, buscar captar a la mayor cantidad de clientes posibles.
Actualmente, debido a la crisis generada por la pandemia, consideramos que la demanda es
elastica, es decir, que es muy sensible a los cambios en los precios. En condiciones econémicas
normales, la demanda actuaria fijaindose mas en el beneficio reportado por el producto o servicio
y menos en el precio.

En este proyecto, nos vamos a basar en los precios de nuestros competidores principales, pero
guiandonos principalmente por el valor percibido por nuestros huéspedes, de manera de lograr

ofrecer una mezcla exacta de calidad y buen servicio a un precio razonable.

Al tratarse de un negocio con mds de 5 afios de trayectoria, en una primer etapa post-covid, y
considerando que nuestros clientes demostraran una marcada sensibilidad por la calidad, la
diferenciacion y una alta sensibilidad por el precio, se fijard el mismo basdndonos en la
estrategia "fijacion de precio basada en la competencia". Esta estrategia consiste en brindar un
servicio de alta calidad a un precio razonable y accesible, tomando como referencia los precios

de la competencia de la zona.

Lo que se intentard lograr es captar la mayor porcién del mercado, aumentar los puntajes en
todas nuestras plataformas para luego regresar, una vez estabilizada la situacién econémica y de
salud, a una estrategia fijaciéon de precios basada en el valor. Esta fue la estrategia tomada por
Gorilla Hostel previo a la pandemia, la misma consiste en ofrecer un servicio de alta calidad a un

precio acorde al valor percibido por el cliente.

Para poder realizar una adecuada fijacién de precios, primero tendremos en cuenta sus objetivos:

- Determinar el valor del mercado de un servicio como el de este negocio.

- Realizar una comparacién con los precios de los productos de los competidores.

- Verificar si se han producido cambios en la oferta y demanda, y si se han producido, seguir
dichos cambios de precios.

- Ajustar los precios en funcion de la variacién de los costos.
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Dicha fijacién de precios es interactiva por lo cual exige una revisién constante de la evolucion
del mercado a través del procedimiento de prueba y error con riesgo agotado.
Una vez analizado cémo se pueden fijar los precios y analizando la sensibilidad de los

consumidores hacia éstos, procedemos a fijar nuestra tarifa de precios.

Al momento de fijar precios, es de suma importancia tener en cuenta c6mo quiere posicionarse
el hostel en el mercado. Este factor se caracteriza por ser muy competitivo, comparativo y
rapidamente visible por la competencia, lo que influye directamente sobre el beneficio y la
rentabilidad, pudiendo variar dependiendo del mercado, del entorno y contribuyendo al
posicionamiento del servicio y de la empresa. Para que el precio fijado sea el correcto, hay que

prestar atencién a los costos de brindar el servicio, la demanda y a la competencia.

Los precios comenzardn en $15 délares la noche la habitacion méas econémica que es la
habitaciéon mixta para 8 con bafio compartido, esta ha sido la politica de la empresa desde que
abrio en 2015.

Luego de la encuesta, podemos decir que las personas siguen estando dispuestas a pagar entre
15 usd y 20 usd por noche por persona con un hostel con excelentes servicios y desayuno
incluido. Partiendo de esta base, fijar el precio por noche del resto de las habitaciones variara
por habitacion, es decir, si la habitacién cuenta o no con bafio privado, cantidad de personas
que pueden dormir dentro de la habitacién compartida o si es una habitacion privada y teniendo

en cuenta las diferentes estrategias que tomaremos.

-Estrategias de fijacion de precios que adoptard Gorilla Hostel:

° ESTRATEGIA DE PRECIOS DINAMICOS: Los precios fluctian en funcién del canal, del cliente, del
producto y del tiempo de duracién. Esta estrategia es de gran utilidad en los periodos de
estacionalidad, adaptando los precios en funcién de los costos. El precio también variara en
funcion del servicio o servicios contratados.

) ESTRATEGIA DE PRECIOS POR VENTA ANTICIPADA: Se realiza un descuento del 20% para las
reservas efectuadas con al menos 60 dias de anticipacion.

° ESTRATEGIA DE PRECIOS PAQUETE: Se ofreceran precios especiales que incluyan la venta de
varios servicios. Por ejemplo: Estadia en un tipo de habitacién + excursiones + comidas en
eventos ofrecidos por el hostel.

L] ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS DE DESCUENTO Y COMPLEMENTO:
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DESCUENTO POR CANTIDAD DE HUESPEDES: Se le dara descuento de 5% a todas las reservas de

contingentes mayores de 30 personas que se alojen al menos 2 noches. (Siempre y cuando no

sea fin de semana largo).
DESCUENTO POR CANTIDAD DE NOCHES: Se le asignard un descuento del 10% a quienes

reserven mas de 7 noches.
DESCUENTO PARA HUESPEDES QUE YA SE ALOJARON: Le daremos un descuento del 20% a todos

nuestros clientes que nos eligieron previamente y quieren hacerlo nuevamente sin importar la

cantidad de noches.
DESCUENTO POR TEMPORADAS: Notables descuentos para la temporada baja que es desde

mediados de Abril a Junio.

CowmpLEmENTOS: Disminucion del 20% en el precio por noche para quienes realicen

reservas directas a través de nuestra pagina web.

4. PLAZA 0 DISTRIBUCION

El lugar fisico o local en donde se va a brindar nuestro servicio serd en un inmueble

ubicado en Martin Zapata 155, Ciudad de Mendoza.

Imagen 17: Ubicacién en Google Maps.
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Fuente: https://www.qgorillamendoza.com/contact-us, 2020.
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Imagen 18: Foto del frente del inmueble donde se encuentra ubicado Gorilla Hostel
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Fuente: Foto tomada por Belén Yankeliovich, 2020

Imagen 19: Plano del primer piso de Gorilla Hostel
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Fuente : Elaboracion propia, 2015.

Imagen 20: Plano Planta baja de Gorilla Hostel
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Imagen 21: Plano Altillo de Gorilla Hostel donde se ubica un dormitorio.
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Fuente: Elaboracién propia, 2015.
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-Estrategia de distribucion:

La distribucion comercial es el conjunto de actividades necesarias para ubicar los bienes y
servicios producidos a disposicién del comprador final en el lugar, tiempo, forma y cantidad
deseados. Es imprescindible debido a que las decisiones sobre la misma incumben a la empresa
durante un largo periodo de tiempo. El costo y la eficiencia repercuten en el precio de venta
final. Podemos decir que es una variable de dificil control por parte de la empresa y tiene gran

influencia en el resto de factores del plan de mercadeo o marketing mix.

Los canales de distribucién generan utilidades de tiempo (poner el servicio a disposicién del
cliente en el momento preciso), de lugar (ubicarlo a través de numerosos puntos de venta) y de
posesion (mediante la compra o reserva del producto). La distribuciéon y venta del servicio se

lleva de forma selectiva, mediante canales directos (sin intermediarios) e indirectos.

Gorilla Hostel, como hemos mencionado a lo largo del trabajo, ha escogido un sistema mixto,

mezclando ambos.

-Canal Directo:

El canal directo sucede cuando el producto va desde el fabricante al consumidor sin pasar por
ningun intermediario. Las ventajas de este canal son el ahorro en los costos de distribucion e
intermediarios, una relacién més personal y continua con el cliente y un control total del

producto y su imagen.

Podemos mencionar 3 tipos de canales de distribucién directos:

° A través de la pdgina web de la empresa: Todo aquel cliente que tenga acceso a internet
podra tramitar su reserva mediante la pagina web de la empresa. La misma fue hecha para que
se adapte a todos los tipos de dispositivos moéviles y notebooks . En ella se detallara todo tipo de
informaciéon sobre el establecimiento , servicios, ubicacién, contactos y podran  ver

disponibilidad y precios para luego reservar directamente .
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Imagen 23 : Pdgina web del negocio en notebook o PC
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Fuente:https://www.gorillamendoza.com, 2020.

Imagen 24: Pdgina web en version mévil
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Fuente:https://www.gorillamendoza.com, 2020.

° Mediante via telefonica: El cliente que realice una llamada de teléfono o escriba por
Whatsapp, o mensaje de texto a la empresa también tendrad la posibilidad de realizar la reserva
de esta forma. El recepcionista que esté trabajando en el momento de la llamada despejara todas
las dudas que tenga el cliente y que quiera resolver.

° Reserva en el propio establecimiento: cualquier cliente que lo desee y tenga la
posibilidad de acercarse a las instalaciones de la empresa, podra reservar su plaza o cuantas
quiera. Esta manera de reservar es llamada “Walk in”. Si el cliente tiene la posibilidad de visitar
el establecimiento, también podré inspeccionar las instalaciones ya que el recepcionista estara a

su disposicién para ello y lo ayudara a que se saque cualquier inquietud.

- Canal Indirecto

En cuanto al canal indirecto, el mismo se produce cuando el producto llega al consumidor final
a través de uno o varios intermediarios. Dada la naturaleza y el tamafio de la empresa, no
convendria estar presente en un unico canal o en un canal largo (mds de dos intermediarios), por
lo que, junto con el directo, el canal indirecto corto (un sélo intermediario) seria el ideal
(metabuscadores de alojamientos en la web, paginas web de agencias de turismo, o paginas a
fines). Dentro de las agencias de viajes, elegiremos aquellas que tengan mayor notoriedad en
Mendoza, como pueden ser la agencia de viajes y turismo Kahuak, Mayas y Operadores
Mendoza. Si tenemos en cuenta las paginas web especializadas en alojamientos, optamos por
aquellos que cuenten con mads visitas y sean mdas conocidos a nivel nacional e internacional,

como por ejemplo: www.booking.com , www.expedia.com o www.hostelworld.com.

-Los objetivos de la distribucién comercial y relaciones en el canal de distribucién que buscard

lograr Gorilla Hostel:

° Obtener una mayor cobertura del mercado, apoyandose en los canales seleccionados.

° Poder controlar el programa de marketing mix mediante el uso de diferentes canales.

° Mejorar la eficacia de los costos de distribucién.

° Una mejor imagen, diferenciada y bien posicionada en comparaciéon con sus

competidores.


https://www.gorillamendoza.com/inicio
http://www.booking.com/
http://www.expedia.com/
http://www.hostelworld.com/
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5. PROMOCION

El plan de comunicacién o promocién es el proceso de transmitir informacién importante sobre
la empresa y/o su oferta a sus principales mercados. Para la promocién se utilizan diversos
medios para lograr llegar, captar y posicionarse en la mente de sus clientes potenciales de la

mejor manera con el mensaje correcto.

Los objetivos que perseguird la empresa con respecto al plan de promocion son los siguientes:

-Dar a conocer lo que es el hostel y su trayectoria y asi estimular la venta.
-Lograr posicionar la marca en la mente del consumidor y apoyar el valor de marca.
-Generar deseo hacia sus servicios y productos y fidelizar a sus clientes.

-Ampliar y difundir su imagen de marca.

Para lograr el objetivo de comunicaciéon deseado, Gorilla Hostel utilizard las siguientes

herramientas:

-Publicidad
-Promoci6on de Ventas
-Fuerza de Ventas
-Relaciones Publicas
-Marketing Directo

- Redes Sociales

5.1 Publicidad

La publicidad es la manera de comunicar que controla absolutamente todo el mensaje y logra
que llegue impersonal y simultineamente mediante diferentes canales a un amplio mercado,

para que nuestros clientes potenciales nos noten, acepten y consuman nuestros servicios.

Gorilla Hostel al ser una empresa que se encuentra en su etapa de crecimiento cuenta

con notoriedad de marca, pero es importante intensificarla. Es por ello que la campafia
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publicitaria tendrd como objetivo principal que el cliente potencial nos conozca y perciba la
calidad, satisfaccion y beneficio que le aportara adquirir nuestros servicios. También se intentara

fidelizar al cliente que ya nos conoce a través de la publicidad.

Mas alld del noble deseo de Gorilla Hostel de conseguir una reduccién de la emision de
carbono, existen factores econémicos y publicitarios que también potencian la tendencia de hace
ya unos afios hacia la sostenibilidad. Ya que alojarse en hostels sustentables es muy importante
para un ndmero cada vez mayor de viajeros es que comunicaremos nuestros esfuerzos por
contribuir con el medio ambiente en nuestras redes sociales y pagina web. Luego de la
pandemia diversos estudios mencionan que los clientes Millennials y centennials tendran atdn
mas en cuenta el impacto ambiental y sociocultural de los alojamientos y actividades turisticas

que contrata.

Se buscard crear una campafia de comunicacién en la que se publicite la posibilidad de vivir
Mendoza de una manera unica, conocer gente de todos lados, enriquecerse de las experiencias
de los demas, hacer amigos nuevos, siendo una estadia divertida, donde cada dia es una
oportunidad de experimentar algo nuevo. Conocer los bellos paisajes de la provincia y volver al

hostel a descansar y sentirse cémodos como es sus casas.

El eslogan de la campafia sera “Tu casa, lejos de casa”.

Se pretende incitar a los clientes a reservar con Gorilla Hostel y a contratar nuestros

servicios de excursiones, eventos nocturnos y salidas recreativas.

Intentara atraer no sélo a los viajeros de estancias cortas como de fin de semana largo
donde nos enfocaremos a captar grupos de despedidas de soltero o soltera, universidades,
congresos especialmente en temporadas bajas, de abril a julio y de septiembre a noviembre.
También hard hincapié en los viajeros némadas para que nos elijan como un freno en su viaje y
se alojen por periodos de tiempo mayores, semanas o incluso meses. Esto, claro, una vez que se
levanten todas las restricciones para viajar y se vuelva a la normalidad sin distanciamiento

social.

Se contratard publicidad en el buscador de “Google”, que mediante las llamadas key words
nuestra empresa aparecerd en los primeros resultados de las busquedas relacionadas con las

palabras “hostel”, “Gorilla hostel” , “Hostel en Mendoza”, “Hostel para némadas aventureros”
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,“Eco friendly Hostel”, “Despedidas de Soltero en Mendoza”, haciendo que el cliente acceda
directamente a nuestra pagina Web Se hard un seguimiento continuo de las palabras claves en el

SEO de cada pagina de nuestra pagina web”.

5.2. Promocion de ventas

Con esta herramienta publicitaria buscaremos generar provocar un incremento de las ventas
mediante estimulos que los lleven a la compra o adquisicion de los servicios ofrecidos por
Gorilla Hostel. Se busca el contacto directo con sus clientes potenciales para brindar informacién
del servicio que ofrece la empresa. Su finalidad es lograr una respuesta concreta y veloz por

parte del consumidor e integrar los esfuerzos publicitarios con la accién de la venta.

-Los objetivos especificos de la promocién de ventas son que el consumidor pruebe el servicio,
en mayor cantidad y frecuencia del consumo, fortalecer la imagen del producto o servicio y
lograr fidelidad. Esta herramienta de comunicacién tiene gran potencial de desarrollo pudiendo

obtener resultados casi inmediatos.

Algunas de las acciones que llevara Gorilla Hostel con respecto a la Promocién de Ventas son
las comentadas en las estrategias de fijaciéon de precio como reserva anticipada, descuentos por

grupos, descuentos por temporada, etc.

5.3 Relaciones publicas

Son un esfuerzo planificado cuidadosamente y continuo por establecer y mantener una
comprensién mutua entre una empresa y sus clientes. Son las actividades de la empresa
destinadas a establecer relaciones con su publico en general. Su fin es crear un clima de
confianza dentro y fuera de la empresa, para poder alcanzar los objetivos establecidos.
La empresa intentard participar de eventos turisticos ofrecidos por el ente de Turismo de la
Provincia para poder brindar visibilidad a la empresa.
Se realizaran eventos abiertos al publico como ferias, exposiciones de arte, tardes de after office
con musicos en vivo para poder mostrar el hostel.

Seran invitados influencers para que visiten el establecimiento en estos diversos eventos

para que nos mencionen en sus diferentes redes: Youtube, Instagram, Twitter.
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5.4 Fuerza de ventas

Es un eslabén imprescindible en el desarrollo estratégico de la organizacién. Debido a que
genera recursos. Es también la imagen publica de la compaifiia ya que sirve como exposicion de
la organizacion.

Gorilla Hostel designara a una tnica persona para el desempefio de estas funciones y que sera
también la encargada del departamento de ventas. Sus tareas seran visitar o realizar video
llamadas a los proveedores y clientes y presentar los productos que ofrece nuestra empresa y
para poder trabajar en conjunto para poder asi captar mayor cantidad de clientes. Esta persona
también estara encargada de instruir al personal de recepcién para la venta directa de actividades

turisticas y de eventos ofrecidos por el establecimiento.

5.5 Marketing directo

Esta herramienta es una forma de comunicacién con el cliente basada en el uso de medios
directos, unipersonales e interactivos, provocando una reaccién en el receptor o el inicio de una
comunicacion directa y personal. Se utiliza tanto para una comunicacién o relacién directa con
el cliente como individuo, como para la venta a distancia mediante canales directos o
interactivos. Esta técnica relaciona el producto directamente con el consumidor, logrando su

aceptacién y posicionamiento.

Las acciones para el seguimiento y fidelizacién de los clientes seran:

-Sistema de CRM (Customer Relationship Management) en el que se integraran todos los datos
de nuestros clientes (datos personales, gustos) a través de nuestro sistema gestor de reservas
Cloudbeds donde podemos afiadir informacién extra en cada pasajero ademads de su informacién
personal.

-Campafias de emailing donde nos contactaremos en Navidad o el dia de su cumpleafios por
ejemplo y proporcionandoles como regalo un descuento especifico a utilizar en nuestra empresa
sujeto a condiciones de oferta. Cuando estemos pronto a la reactivaciéon del sector con respecto
a las politicas sanitarias del Covid-19, se enviard un mail a todos nuestros huéspedes Argentinos
ofreciéndoles un descuento si desean volver a elegirnos durante la temporada de Noviembre
2020 a Marzo 2021.

-Servicio de postventa, en el que la empresa se pondra en contacto con el cliente una vez pasado

uno o dos dias de la estancia o el disfrute de nuestras instalaciones para comprobar si estuvimos
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acorde a sus expectativas, si las superamos o si estuvimos por debajo y obtener sugerencias para

posibles cambios.

5.6 Redes sociales

Para llegar a un publico méas amplio se crearon cuentas en diferentes redes sociales, como
Facebook, Twitter e Instagram. En ellas se facilita peri6édicamente informacién sobre la
empresa, su creacion, los servicios que ofrece, novedades y articulos interesantes para nuestro
publico.

La razén por la que se utilizan las redes sociales es para comunicar todos nuestros logros y
comentarles las novedades y cambios en nuestra empresa e interactuar de manera permanente
con los clientes y potenciales clientes, marcando una fuerte presencia y poder posiciondndonos
como lideres en sus mentes.

No s6lo consideramos que esta herramienta nos permitird posicionarnos y crear una
imagen como asi darnos a conocer de forma masiva, sino que también ofrecera a los clientes la
posibilidad de hacernos saber sus opiniones en cuanto al servicio, sugerencias y quejas. Muchas
veces también felicitaciones, brindandonos a nosotros la posibilidad de tomar ese feedback de

manera positiva e ir mejorando dia a dia.

También se hardn, a través de estas redes sociales, algtn tipo de sorteo de dos noches gratis en
el hostel , una degustacién en alguna bodega con un lindo restaurante o diversos paquetes. Para
que puedan participar en ellos, los clientes tinicamente tendrian que seguirnos en las diferentes
redes, retwittear dependiendo de la red social en la que se haga el sorteo. Se realizaran en todas
ellas de manera equilibrada.

Nuestra estrategia con respecto a la pandemia del Covid-19 es realizar sorteos méas cerca de la

fecha, cuando sepamos cuando serd la reapertura debido que por el momento es incierto.

6. MEJORAS Y CAMBIOS EN EL SERVICIO

Luego de analizar todas las variables del plan de marketing, como son el precio, el servicio, la
distribucién y la publicidad, procederemos a intentar mejorar el servicio para poder ser un hostel

juvenil que se diferencie de la competencia, debido a la calidad del servicio ofrecido, ser
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competente en precios, estar al dia en los avances de la hosteleria, entre otros factores
mencionados anteriormente.

Para poder brindar un servicio integro, haremos referencia a la “Flor de Lovelock”. Segtn el
autor Christopher Lovelock, aparte del servicio en si que contrata el cliente, que en nuestro caso
es el de alojamiento, queremos que aumente su grado de satisfaccion a través de los siguientes

8 servicios complementarios, conocidos como los ocho pétalos de la flor del servicio.

6.1 Informacion: El cliente necesita conocer determinada informacién de manera oportuna y
rapida: horarios atencioén, tipo de servicios ofrecidos, informacién de contacto, ubicacién, entre
otros datos. Dicha informaciéon estard a disposicién de nuestros clientes/huéspedes en nuestra

pagina Web, tarjetas de visita o en el mismo local del negocio mediante carteleria.

Con respecto al Covid-19 las politicas de informacién: Lo que aplicaremos es brindar toda la
informacion necesaria previo a la llegada del huésped a nuestro hostel si se realiz6 con
anticipacion la reserva. Sabemos que el cliente tiene acceso a nuestra pagina web y redes
sociales, pero seremos enfaticos para que estén al tanto de lo que estard ocurriendo en el hostel y

las medidas tomadas previo a su llegada al hostel.

Un dia antes de su llegada al establecimiento, le enviaremos un formulario para que llene sobre
sus datos personales. Si la reserva se realizé el mismo dia del ingreso al hostel, habra un QR en
la recepciéon donde lo podrd escanear para obtener toda la informacién, de todas maneras el

personal podré informar al pasajero de manera presencial sobre las medidas tomadas.

Formulario a completar por el huésped:

-Nombre completo: -Nacionalidad: - Pasaporte :

-Foto del pasajero:

-Mencione dénde estuvo los 14 dias previos a la llegada a la Ciudad de Mendoza:

-¢;Estuvo en contacto con algin contagiado en las tltimas 3 semanas?:

-¢En qué medio de transporte llegaras a la provincia de Mendoza?:

-Horario estimado de llegada al hostel:
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-¢Tienes alguna restricciéon alimentaria? Vegano, vegetariano, alérgico al gluten, alergias en gral?

jAvisanos asi te ofrecemos el mejor desayuno apto para vos!

Imagen 21: Formulario que se le enviard al pasajero

INFORMACION DE RESERVA

. Hora estimada de llegada

INFORMACION DEL HUESPED PRINCIPAL

Asignaciones
ASIGNACION AUTOMATICA v

B TOMAR UNA FOTO

*Nombre

X suBIR

*Apellido
O Dimensiones de la

imagen:

L1-L PR YT, e

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Una vez completado el Formulario, el huésped recibird un link con informacién necesaria en su
mail de confirmacién para asegurarnos que lea todas las politicas sanitarias y protocolos del

hostel previamente a su llegada.

6.1.2 Informacion que obtendran los huéspedes en el mail de confirmacion:

o Protocolo que tomara Gorilla Hostel
Se le explicard al viajero antes de la confirmacién de reserva las condiciones de servicio y
medidas de prevencion establecidas. El huésped decidira si reservara o no luego de dicha

informacion.

Medidas tomadas para el personal:
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° Planificacion de los turnos de recepcién y limpieza para concentrar a los mismos
empleados en los mismos grupos.

° Se le proporcionara un correcto equipo de proteccién individual a cada colaborador del
staff. Sera obligatorio cumplir con el uso de mascarilla, lavado de manos, distancia de seguridad.
] Desinfectar frecuentemente, a lo largo de toda la jornada laboral, los objetos de uso
personal (gafas, moviles, etc.) como asi también los elementos que utilicen para trabajar como
mouse, teclados, asiento, llaves, etc.

° Colocaremos carteles que recuerden el lavado de manos antes y después de tocar
cualquier superficie del hostel.

° La ropa de calle debe guardarse en bolsa de plastico para que no haya contacto entre la
ropa de calle y la de trabajo.

° El personal de limpieza tendrd un equipo de proteccién individual adecuado ,como

minimo, deberd utilizar mascarilla y guantes.

Medidas informativas

] En el establecimiento se coloc6 carteleria con las medidas preventivas implantadas y las
pautas a seguir por los huéspedes. Se indican y marcan las posiciones respetando la distancia de
seguridad en recepcién, en la cocina, comedores y otras dreas comunes, asi como informacién
sobre los centros de salud y hospitales mas cercanos.

° Se dispone de un termémetro digital sin contacto para realizar pruebas de temperatura

en caso de huéspedes con sintomas de Covid-19.

Recepcién

° Se establecerdn las medidas necesarias para asegurar el distanciamiento entre clientes y
con los empleados. Se colocara en el escritorio una lamina de acrilico y el personal debera
utilizar una mascara protectora transparente, para que se pueda leer sus labios.

° Fomentaremos el pago de manera electrénica sin contacto, si se paga con tarjeta se
desinfectara el Point (aparato de MercadoPago lector de tarjetas) tras cada uso. Lo que brinda la

posibilidad de hacer check in y check out express.



140
Plan Estratégico de Marketing

° Las tarjetas magnéticas para el ingreso a las habitaciones se depositaran en un recipiente
con desinfectante al check out. Y se desinfectaran previamente para entregarlas a otros pasajeros
al check in.

° Se enviarad por correo electronico con toda la informacién necesaria para que su estadia
sea increible, serd en formato digital para evitar que se manipulen cuadernos de actividades,
folletos y revistas.

° Podrd consultar en recepcion de manera presencial o por Whatsapp sobre
recomendaciones de actividades.

° Habréd pantallas con imagenes y videos sobre las actividades que ofrecemos dentro y
fuera del hostel.

° Todas nuestras tarifas seran flexibles, lo que significa que pueden modificarlas de ser
necesario, con hasta 24 horas de anticipacion a la fecha de check in.

° Se realizaran mas eventos al aire libre, aprovechando el uso de nuestro jardin.

° El bar contard con la carta exhibida y habra un QR para leer con mas detalle lo que
incluye cada trago, una foto del mismo y su precio. El personal usard barbijo profesional y

guantes en todo momento.

Desayuno v area de comedor

° Como medida general, se ha de reducir la manipulacién o intervenciéon del cliente.
Previo a la pandemia se servia el desayuno estilo buffet, debido al Covid-19, hemos decidido
ofrecer 3 opciones de desayuno, para garantizar que nuestros pasajeros tengan lo que desean, el
dia anterior, a las 18 hs se enviard un cuestionario a cada huésped por Whatsapp
preguntandoles qué opcién le gustaria elegir la mafiana siguiente a partir de esa hora podran
responder hasta las 07 am. Y se le consultara el horario aproximado que desearia desayunar, si
es que cuenta con alguna excursion o actividad contratada previamente o cuenta con planes para
el dia siguiente. So6lo el personal de cocina podra manipular alimentos utilizando la proteccién
adecuada de guantes, mascarilla y pinzas para servir. Mientras dure la pandemia el lavado de los
utensilios del desayuno sera lavado por el personal del hostel y estarda prohibido el uso de la
cocina de 6:30 am a 12:00 hs

° Se ampliara el horario de desayuno, que hasta el momento era de 8:30 a 10:30, el nuevo

horario sera de 7:30 a 11, para lograr que coincida el menor nimero posible de personas.
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° Se colocaran carteles que recuerden el lavado de manos antes y después de pulsar los
botones en las maquinas de vending y café, si las hubiere.

° Como el living puede acomodar a 40 personas a la vez, el hostel sugerird un itinerario
para evitar aglomeraciones, se le preguntara al huésped a qué hora desea desayunar y se le
solicitara que cumpla el horario para que no haya mucha gente en los comedores a la misma
vez.

° Se retiraran las sillas en n° suficiente para poder asegurar y que se respete la distancia

social de seguridad.

Habitaciones

° Se retiraron todas las alfombras, elementos de decoracién como almohadones, adornos y
demas.

° Los basureros de los bafios cuentan con tapa, doble bolsa y accionamiento no manual.

° Se eliminara la papelera de las habitaciones con el fin de que cualquier pafiuelo,
mascarilla, etc. se concentre en una Unica papelera con tapa y sera la de los bafios.

° Los dormitorios tendrdan un 30% menos de camas disponibles. Garantizando el
distanciamiento social.

° Cada habitacién cuenta con su propio aire acondicionado siendo lo méas oportuno para

evitar contagios.

Areas comunes

° Especial atencién a la limpieza y desinfeccién de las zonas de uso comun, los bafios de
uso comun seran limpiados y desinfectados como minimo 6 veces al dia.

° Se dispone de alcohol en gel en todos los lugares de paso y en aquellas instalaciones de
uso intensivo por los clientes. Habra dispensers en: Recepcién, living, comedor, cocina, bafios,
habitaciones, jardin.

° Los bafios de uso comun contardn con dispensadores de papel de secado o secador de

manos. De esta manera se evitara el uso de las toallas, incluso las de uso individual.
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° Los basureros tendran una apertura de accionar con el pie, no manual.
° El hostel velard por que los clientes respeten las distancias de seguridad.
° El establecimiento debe asegurarse la reposicion de los elementos de higiene (jabon,

toallas de papel...)
° Los dispensadores de papel, gel y jabon se limpiaran periédicamente, atendiendo al

nivel de uso.

Plan de limpieza en Gorilla Hostel

° Se increment6 la frecuencia de limpieza y repasos, especialmente en las zonas de mayor
contacto como areas comunes.

] Ventilacién diaria de las zonas de uso comun en las que haya habido clientes.

° Uso de productos de limpieza desinfectantes en condiciones de seguridad, por ejemplo,
disolucién recién preparada de lavandina o cloro.

° Los carritos de limpieza deben limpiarse y desinfectarse tras su uso diario.

° Se prestara especial atencion a la limpieza de picaportes, puertas, paredes, interruptores,

suelos, techos, espejos y ventanas, muebles, equipos y elementos decorativos y funcionales.

Para poder realizar el protocolo nos basamos en diferentes medidas tomadas por varios hoteles
en el mundo ya que adn no hay ningtn certificado sanitario con el cual los hostels podamos
tener un estandar. Es por ello que desde Gorilla Hostel haremos nuestro mayor esfuerzo para

evitar cualquier contagio y que su estadia sea lo mas amena posible.

Este mail informativo sobre el protocolo de higiene ird variando y siendo actualizado a medida
que vaya pasando el tiempo y asi sea necesario. Por el momento nos regimos por los protocolos
sugeridos por la Organizacién Mundial de la Salud y referentes europeos que ya han comenzado
a recibir pasajeros. Por el momento, la situacion Argentina es delicada y se desconoce fecha de

apertura de fronteras.
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o Informacion de los siguientes Horarios:

-Check in y check out

-Comienzo y finalizacién del desayuno junto con las opciones a elegir por los huéspedes .
-Horarios de uso permitido de jardin y piscina.

-Apertura y cierre del Bar del hostel.

- Horarios de silencio.

X Informacion relevante sobre:

-Todos los servicios que ofrece el hostel.

-Actividades disponibles segun el dia de la semana, horarios y precios.
-Recomendaciones de restaurantes, cafés y bares de la zona.
-Atracciones cerca del hostel para visitar a pie y en transporte publico.

-Eventos diarios en las tardes y noches para que puedan participar y un botén de “asistiré” para

poder tenerlo en cuenta en la organizacion.

6.2 Consultas: A diferencia de la informacién, las consultas implican un didlogo con el cliente
para satisfacer sus necesidades y requerimientos especiales. Para poder prestar exactamente el
servicio que el cliente desea y en ocasiones demanda, los trabajadores dedicaran el tiempo
necesario al didlogo y explicacién cuantas veces sea necesario con el huésped, acerca de su
estadia, paseos, eventos, cenas, entre otros.

Con respecto al protocolo que adoptaremos es un servicio de Whatsapp disponible 24 hs todos
los dias de la semana para que nuestros pasajero no tengan que hacer fila y esperar en recepcién

para hacer consultas y asi evitar que haya muchas personas a la vez en el area de recepcién.

6.3 Toma de pedido: Gorilla Hostel recibe las reservas de manera electrénica y presencial. Se
brindaré toda la ayuda posible ya sea por teléfono,por email, Whatsapp, Facebook, Instagram o

desde las paginas de reserva como Booking, Hostelworld o Expedia desde sus extranets. Se
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busca satisfacer al cliente y darle respuestas a todas sus inquietudes para que la experiencia

desde el inicio sea excelente.

6.4 Cortesia: Cuando el cliente visite Gorilla Hostel obtendra un trato cordial por parte de todo
el personal, intentando reducir el menor tiempo posible que el cliente permanezca en el check
in/check out. Es importante que sepamos si alguno de nuestros huéspedes cumple afios mientras
se aloja en nuestro establecimiento ya que recibird un regalo y le haremos alguna distincién
especial, por ejemplo le regalamos una botella de vino, lo invitamos a comer gratis de algin
evento nocturno, le compramos una torta de cumpleafios, realizaremos regalos como la entrega

de remeras de Gorilla, etc.

6.5 Atencion: En Gorilla Hostel nos comprometemos a brindar un seguimiento de todos nuestros
clientes de manera personalizada, asegurandonos que ofrecemos un servicio acorde a sus
necesidades . Luego de que el huésped haga el check out, le enviaremos un formulario de
satisfaccién. El mismo fue expuesto en el apartado de Servicios de post-venta de este trabajo.
Asimismo, en nuestra pagina web tendremos un sector de sugerencias, donde nuestros
huéspedes podran explicar sus sensaciones, ya sean positivas o negativas, criticas constructivas

que nos ayudaran a mejorar nuestros servicios.

6.6 Excepciones: Como la modalidad de hostels es la mas flexible comparada a otras de
alojamiento como hoteles, la atencién de urgencias o solucion de fallos es mds frecuente. Se
buscard solucionar cualquier urgencia que el cliente necesite en el momento que ocurra,
intentando resolver lo mas veloz y eficientemente posible. Es primordial hacerle entender al
cliente que estamos a su servicio. No se buscara nunca el conflicto con ningtin cliente, sino que
se buscarad hacerlo sentir escuchado, que nos importa, que queremos ayudarlo y esa es nuestra

Unica preocupacién, hacer que su estadia sea increible.

6.7 Facturacion: Antes de realizar la reserva, se le comunicara al cliente y éste tendra que dar el
visto bueno comprometiéndose a efectuar el pago previamente a su llegada o el mismo dia del
check in. De esta manera el hostel evitard futuros problemas, tanto para los huéspedes como
para la empresa a la hora facturar, ya que ambas partes conocerdn el importe de la misma. Al
momento del check out el pasajero debe tener su cuenta con el total abonado con al menos 1

hora de anticipacién de que se retire del establecimiento.

6.8 Pagos: Dada la situacion actual mundial, es de suma importancia ofrecer la mayor
alternativa de pagos a nuestros clientes, de esta manera no queda nadie fuera. Generalmente los

hostels de la ciudad de Mendoza cobran sélo en efectivo, Gorilla fue pionero en incorporar



145
Plan Estratégico de Marketing

MercadoPago y Paypal a su sistema de cobros, de esta manera se aceptan todas las tarjetas tanto

de crédito y débito. Ademas del método tradicional de pago en efectivo si asi lo desean.

Imagen 21: Cédigo de cobro QR

ESCANEA Y PAGA

Con las apps de

Fuente: Generado por la app de MercadoPago para Gorilla Hostel, 2020.

Imagen 22: Link de cobro con PayPal

Su PayPal.Me

%

paypal.me/GorillaHostel
Fuente: Generado en PayPal desde el usuario de Gorilla Hostel, 2020

Con respecto a la intenciéon de lograr diferenciarnos, un punto importante que consideramos
fundamental para atraer a nuestro mercado y continuar con nuestra visiéon y misiéon empresarial
es, ademads de las estrategias expuestas en el marketing mix, es crear un impacto socioambiental,
es que Gorilla Hostel buscard aprovechar este tiempo de inactividad econémica sin huéspedes
para realizar remodelaciones y cambios estructurales en el Hostel y tomard medidas nuevas que

seran publicadas y comunicadas en nuestro plan de marketing digital expuesto anteriormente.
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- Se buscard eliminar el desperdicio de comida, cultivando alimentos en las instalaciones,
creando una huerta en el jardin del hostel, realizando compost para fertilizar las plantas y

reciclar restos de frutas y verduras.

- Intentaremos minimizar el consumo de agua, animard a los huéspedes a tomar conciencia

sobre su uso.

- Se eliminaran los productos de plastico que no son reciclables, reduciendo la inevitable
cantidad de residuos. Dejaremos de ofrecer las botellitas, sachets de shampoo y acondicionador,

lo que haremos es colocar en cada ducha dispensadores de jabon, shampoo y acondicionador.

- Para conservar la energia de manera es eficaz y facil de aplicar es redisefiando la experiencia
de los huéspedes para animarlos a adoptar héabitos y conductas correctos para que apaguen el
aire acondicionado si dejan la habitacion o si ya no lo necesitan y que no lo coloquen en menos

de 24 °.

- Ser un hostel sin papel. Este objetivo ya lo venimos cumpliendo hace unos afios, ya que es
muy facil de hacer. Todas las transacciones son de manera online, hasta la factura y vouchers
para actividades se entregardan de manera electrénica y no le pedimos que traigan impresa su

reserva ni nada, todo se digitaliza evitando contaminar.

-Todos los materiales con los cuales hemos construido las mesas, camas, bar y objetos de
decoraciéon son de productores locales, para evitar la contaminaciéon con los traslados y la

emisién de carbono, logrando también ayudar a las economias locales.

- Realizamos la diferenciacion y clasificacion de residuos y se les ensefia a los huéspedes cémo

hacerlo. Contamos con puntos verdes y basureros especiales para tal fin.


https://www.hosteltur.com/tag/plasticos
https://www.hosteltur.com/tag/experiencia-del-cliente
https://www.hosteltur.com/tag/experiencia-del-cliente
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CariturLo VIII

C ONCLUSIONES

El objetivo principal de este trabajo de investigacion fue desarrollar un plan de marketing para
un proyecto de negocio. Finalmente, se concluye que se cumpli6 con el objetivo e hipotesis
general planteada al inicio del trabajo, y con los objetivos especificos expuestos en cada capitulo
de la investigacién, cuyas conclusiones y resultados mas relevantes fueron presentados en el

"Resumen Técnico” y en el “ Resumen Ejecutivo".

Gorilla Hostel es una empresa pequefia, familiar con una trayectoria de méas de 5 afios en el
mercado hostelero de Mendoza, Argentina. Y siendo una organizacién pequefia, la pregunta es:
¢Vale la pena el esfuerzo de planificar una estrategia y plan de marketing? Segiin Newman:
“planificar es decidir hoy lo que se hara en el futuro”; es decir, la planificacién es un desafio
importante que supone decidir hoy. La planificacién estratégica y de marketing tiene numerosas
ventajas para la organizacion a tener en cuenta:

-Identifica los cambios que puedan llegar en un futuro, préximo y lejano.

-Aumenta la predisposicién y preparacion de la empresa para el cambio.

-Obliga al departamento directivo de la empresa a pensar sistematicamente.

-Mejora la coordinacién de las actividades.

-Minimiza las respuestas no racionales a lo que surja sin previo aviso.

-Mejora la comunicacion.

-Contribuye a un mejor ajuste de los recursos y capacidades a las oportunidades de negocio de
la empresa.

-Sirve de base para una revision continua de los objetivos establecidos.

Una vez realizado todo el estudio previo, creemos que Gorilla Hostel continuara su trayectoria
de manera exitosa, ain teniendo en cuenta que en el sector turistico es uno de los rubros mas
afectados por la pandemia que conlleva a una crisis econémica para el sector. Es por ello que el
negocio, se dedicara, en el periodo de inactividad, a mejorar todos los espacios del hostel,
realizando el mantenimiento y reformas necesarias para ofrecer el mejor servicio posible, viendo
esta crisis como una oportunidad de mejora y reinvencién. Aprovechando el hecho de no tener

huéspedes a hacer remodelaciones que durante afios no fue posible por el constante flujo de



150
Plan Estratégico de Marketing

clientes

Como se mencioné a lo largo del trabajo, se ha apostado por una idea basada en la
diferenciacion y en la prestacion de un servicio personalizado y de excelente calidad a un precio
accesible. La empresa cuenta con varios aspectos que la convierten en un producto con muchas

oportunidades de éxito:

-Ubicacién privilegiada en un entorno estratégico y de gran belleza.

-Buena accesibilidad.

-Amplias areas comunes y espaciosas habitaciones, cuenta con un extenso jardin con piscina ,
siendo el hostel con mayor parquizado del sector, lo que resulta en la mayor facilidad de

cumplimiento del distanciamiento social.

-Ideal para né6mades viajeros o coworking.

-Posibilidad de una combinacién del turismo cultural y gastronémico por la cercania a bares y

restaurantes, como asi también facil acceso a las bodegas y sus restaurantes.

-Posibilidad de una combinacién del turismo cultural y gastronémico por la cercania a bares y
restaurantes, plazas, museos, parques, como asi también facil acceso a las bodegas, montafias y

lagos.

-Se buscara lograr que nuestros huéspedes se sientan satisfechos con la empresa y los servicios
que recibe, es muy importante que perciba un buen ambiente laboral por parte del personal y
que éstos se encuentren involucrados plenamente en satisfacer sus necesidades y ayudarlos en lo
que solicitan. Esto se resume en que se perciba un buen marketing interno en la empresa, que

repercuta en un buen marketing relacional para con los huéspedes de Gorilla.

La conclusién final de este plan de marketing del caso Gorilla Hostel radica en la importancia
que debe darse a la capacitacién de todos y cada uno de los trabajadores de la empresa,
incluyendo a los directivos. Para brindar el mejor servicio posible y asi maximizar resultados

esperados.
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En consecuencia de lo ultimo mencionado, y para asegurar el éxito del negocio bajo andlisis, es
que se plantean algunas recomendaciones para que la empresa en el corto plazo para sobrellevar

la crisis devenida por el Covid 19 y prepararse para el futuro:

1. Desarrollar un plan de resiliencia para sobrevivir los préximos meses debido al Covid-19

donde ya han pasado 2 meses con las fronteras cerradas, es decir con inactividad total del hostel.

2. Desarrollar un plan de comunicaciones y redes sociales que mantenga a nuestros clientes
informados con nuestra marca, para mantener al cliente al dia y generar compromiso con la
marca. La idea es generar interés sobre Mendoza y nuestros servicios sin ser fastidiosos con
demasiada publicidad u ofertas especiales en un corto plazo. Lo que se buscard en una primera
instancia no serd tanto ofrecer servicios, ni vender, sino mas bien inspirar, contar historias, ser
humano y ver el panorama mundial. Mostrar lo bella que es la provincia de Mendoza, dar a
conocer todo lo que se puede hacer. Crear interés. Comunicar nuestra misién y visién mediante

frases, imagenes y videos.

3. Crear un plan de mantenimiento de manera de ejecutarlo mientras dure la cuarentena, para
que cuando comience a reactivarse el turismo, Gorilla Hostel esté preparado para trabajar sin
distracciones. Se pintaran todas las habitaciones, techos, puertas, se cambiaran las luces. Se
realizara servicio técnico de cada aire acondicionado, de la caldera, heladeras, freezer. Se
remodelaran bafios, living comedor y cocina. Se colocardn mds enchufes en el comedor, 2 por
mesa, para que sea mas comodo para nuestros pasajeros enfuchar sus computadoras portatiles,
celulares, tablets, lo que deseen y para brindar un 6ptimo servicio post pandemia. Se cambiara el

techo del quincho del jardin, se refaccionara el area de parrilla.

4. Se dedicaran unas semanas para hablar y escuchar a los huéspedes para lograr convertir este

desafio en oportunidad de mejora e innovacion.

5. Se evaluaré la presencia online de la marca y el recorrido del cliente en los diferentes sitios
para asegurarnos de que sea intuitiva, jovial, facil de usar y efectiva, no sélo para los préximos
meses sino también para el futuro. Ya contamos con la pagina web en tres idiomas, Espafiol,

inglés y portugués, se harad en Francés también, para abarcar mas mercado.

6. Se aprovechara a realizar capacitaciones a todo el personal no sélo en cuestiones sanitarias,

sino a trato de personal, se los incentivara a perfeccionar sus idiomas y conocimientos sobre las
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actividades locales. Se capacitara en cuanto al uso de los sistemas de reserva y comunicacién

digitales nuevos, para lo cual se realiz6 un manual de procedimientos pertinente.

7. Como se planea llevar a cabo el plan de marketing es necesario elaborar un plan financiero y
operativo de manera de poder medir y cuantificar costos y tasa de retorno de la inversién. El
mismo serd llevado a cabo por los duefios, sin contratar ninguna agencia de publicidad, ya que

cuentan con los conocimientos necesarios para ejecutarlo de manera eficiente.

Por tdltimo, serd muy importante mantener evaluaciones y controles periédicos sobre los
servicios y productos ofrecidos y, por sobretodo, considerar siempre las opiniones de los
huéspedes como del equipo de trabajo de la empresa para lograr detectar oportunidades de

mejora que permitan fortalecer al negocio y seguir creciendo.

iMuchas gracias!
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CONCEPTOS CLAVES DE LA INVESTIGACION

Turismo: es un fenémeno social, cultural y econémico relacionado con el movimiento de las
personas, a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos
personales o de negocios profesionales. Estas personas se denominan visitantes (que pueden ser
turistas o excursionistas; residentes o no residentes) y el turismo tiene que ver con sus

actividades, de las cuales algunas implican un gasto turistico.

Turismo Interno: Son actividades que realiza el visitante residente en el pais de referencia, como

motivo de un viaje turistico interno.

Turismo Emisor: Comprende actividades que realiza el visitante residente fuera del pais de

referencia, como objetivo de un viaje turistico emisor.

Turismo Receptor: Consta de las actividades realizadas por el visitante no residente en el pais de

referencia, como razoén de un viaje turistico receptor.

Hostels : Son una forma particular de alojamiento distinta de otras como los hoteles, moteles o
los bed & breakfast. Su caracteristica mds importante es que todo estd pensado para que la gente
se encuentre en sus espacios comunes, como el living y las salas de estar y de esparcimiento.

Existen habitaciones compartidas y privadas.

Servicios turisticos: Son prestaciones que una persona contrata cuando desea realizar turismo. El
concepto abarca diferentes cuestiones que estan vinculadas a las actividades que desarrollan los
turistas.

El transporte y el alojamiento son dos de los aspectos fundamentales de los servicios
turisticos. Es habitual que los turistas adquieran sus pasajes de 6mnibus, tren o avién para
trasladarse a su destino. Una vez que arriban al lugar elegido, tendran que contratar un hotel,
un hostal, un apartamento (departamento) u otra clase de alojamiento para pasar la noche.

Los restaurantes, los bares y las discotecas también pueden formar parte de los
servicios turisticos contratados por un individuo. Los paquetes ofrecidos por las agencias de
turismo pueden incluir almuerzo y/o cena, consumiciones o entradas para lugares de

esparcimiento.


http://definicion.de/persona
http://definicion.de/hotel
http://definicion.de/restaurante/
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Coworking: Es una manera de trabajar que les permite a las personas, ya sean profesionales
independientes , emprendedores o pymes de diversas areas, compartir un espacio de trabajo de
manera fisica como digital o virtual, para desarrollar sus trabajos y proyectos particulares ,

utilizando la sinergia de compartir espacio y poder desarrollar proyectos en conjunto.

Sostenibilidad: Es una caracteristica particular que asegura las necesidades del presente sin
comprometer las necesidades de futuras generaciones. Es desarrollar un negocio en un equilibrio

con el medio ambiente, sin afectar al futuro.

Estrategia: Una estrategia es un plan que especifica una serie de pasos o de conceptos nucleares
que tienen como fin la consecucién de un determinado objetivo. El concepto deriva de la
disciplina militar, en particular la aplicada en momentos de contiendas; asi, en este contexto, la
estrategia dard cuenta de una serie de procedimientos que tendran como finalidad derrotar a un
enemigo. Por extensién, el término puede emplearse en distintos &mbitos como sin6nimo de un
proceso basado en una serie de premisas que buscan obtener un resultado especifico, por lo
general beneficioso. La estrategia, en cualquier sentido, es una puesta en practica de la

inteligencia y el raciocinio

Estudio de precios: El estudio de precios tiene gran importancia e incidencia en el estudio de

mercado, ya que de la fijaciéon del precio y de sus posibles variaciones dependera el éxito del
producto o servicio a ofrecer.

Al precio se lo define como la manifestaciéon en valor de cambio de un bien expresado en
términos monetarios, o como la cantidad de dinero, que es necesario entregar para adquirir un

bien.

Innovacién: Es un cambio que supone una novedad. El concepto de innovacién empresarial
puede hacer referencia a la introducciéon de nuevos productos o servicios en el mercado y

también a la organizacion y gestién de una empresa.

Producto: Es todo aquello que se ofrece a un mercado para su adquisicién, uso y/o consumo y
que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o

bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas.
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Segmentacién de mercado: Es cada una de las partes en que se divide un mercado, los

potenciales compradores presentan caracteristicas similares, de ubicacién geografica, clima,
edad, género, ingresos, gustos y otros factores que los hace demandantes de determinados

productos.

Marketing holistico: El marketing holistico se basa en el desarrollo, el disefio y la aplicacién de

programas, procesos y actividades de marketing reconociendo el alcance y la interdependencia
de sus efectos. Es consciente que todo importa en el marketing y que es necesario adoptar una
perspectiva amplia e integrada. Existen cuatro componentes del marketing holistico, que son: el

marketing relacional, el marketing integrado, marketing interno y el marketing social.
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