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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion pretende analizar si es posible posicionar
a la marca Mendoza Turista, como una empresa que representa prestigio dentro del
mercado de alquileres temporarios. Este emprendimiento cuenta con la infraestructura
necesaria para llevar adelante el negocio, es por ello que un plan de marketing podria
darle el impulso que necesita para mantenerse en el tiempo y en la mente del
consumidor.

En general para desarrollar este trabajo se utilizara informacién secundaria
como libros, publicaciones y estadisticas.

En el primer capitulo se desarrolla el marco tedrico, donde se estableceran
conceptos clave y sentara bases sobre marketing, para luego analizar y generar una
investigacion sobre Mendoza Turista (MT). A continuacion, se expondra la situacion

actual de la organizacion, evaluando variables internas y externas.

Luego, se presentaran resultados de la investigacion de mercado que se ha

propuesto. Utilizando informacién primaria mediante el desarrollo de una encuesta.

En los capitulos siguientes se plantea un plan de marketing y sus estrategias,
gue incluye un diagnéstico de las fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades
de MT. Incluye también una aproximacion de costos de las acciones aplicadas.

Finalmente, se explicaran las conclusiones pertinentes.

Palabras clave: innovar, calidad, diferenciacién, comodidad, estrategia
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INTRODUCCION

1. Presentacion de Mendoza Turista

Mendoza Turista es un emprendimiento de dos hermanos, Aldana y Enrico
Pani Sar Sar, que comienza en el afio 2023. Ella se recibe de Corredora Inmobiliaria
en el afio 2013, con el paso del tiempo adquiere experiencia profesional en el rubro y
logra identificar claramente una oportunidad en el negocio de alquileres temporarios
en Mendoza. Genera una alianza con su hermano como socio capitalista, a fin de
hacer proliferar su idea en el mercado inmobiliario.

Asi, construyeron un complejo de cinco departamentos, muy bien equipados
con todas las comodidades para 4 huéspedes en cada inmueble, ademéas presenta
una terraza de encuentro y cocheras con portones totalmente automatizados. Se
encuentra en la calle 1 de mayo del departamento de Godoy Cruz de la provincia de

Mendoza, una ubicacién estratégica cercana a varios puntos turisticos de la ciudad.

Este negocio desde el comienzo busca hospedar turistas de todo el mundo con
una mirada creativa e innovadora, por eso invirtieron en alta tecnologia. Tanto en
camaras de seguridad como en apertura remota de puertas, lo que proporciona gran

fluidez e independencia para recibir al cliente.

En mayo de 2023, lanzaron una campafa de publicidad en redes sociales que
permitié completar sus reservas para los meses venideros. El contexto social y politico
de ese afio ayudd e impulsé a la poblacion argentina a vacacionar dentro del pais.
También en temporada baja apuntaron a grandes grupos (hasta 20 personas) como
equipos, jugadores, personas que aplican a torneos de diversas indoles, ya que la

capacidad del complejo lo permitia.

Con su slogan “tu casa lejos de casa” siempre presente y la amabilidad de sus

duefios, prometen brindar una excelente estadia para los huéspedes.

2. Formulacién del problema
En la actualidad la organizacién tiene una débil posicién dentro del mercado,
ademads tiene poca interaccion con el cliente potencial lo que provoca una disminucion

en las reservas.
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Al no contar con un plan de marketing el funcionamiento es erratico y su imagen

no aspira a mejorar.

3. Objetivos

a. Objetivos generales.
Creacion de un plan de marketing con el fin de aumentar las reservas y mejorar

el posicionamiento de la organizacion Mendoza Turista.

b. Objetivos especificos
- Dar a conocer conceptos de Marketing y Plan de Marketing
- Definir el o los segmentos de mercado a los que se dirige la organizacion.
- Analizar el entorno y contexto en que se desenvuelve.
- Interpretar adecuadamente las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas
- Mostrar con una empresa real la implementacién del plan de marketing
- Explicar ventajas de la aplicacién del plan de marketing en Mendoza turista
- Descubrir e interpretar las diferentes etapas del plan de marketing

- Formular de forma precisa y organizada estrategias comerciales.

4. Hipotesis del problema
Es posible la aplicacion de un Plan de Marketing en la empresa Mendoza

Turista.

5. Estrategia metodolégica
Se realizara un estudio exploratorio para analizar el entorno de la organizacion.
Luego, con la recoleccion de datos se haran encuestas cuantitativas y posteriormente

se analizara la informacion.

Por ultimo, se desarrolla el plan de marketing, en el que se basa el estudio

explicativo. Con esto se trata de comprobar la hip6tesis propuesta.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1. Definicién de Marketing

El marketing es “un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando valor con ofros” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 05).

Para los autores, marketing es satisfacer las necesidades del cliente,
generando valor reciproco entre las partes interesadas, es decir ambos obtienen una
ganancia. La organizacién genera mayor rentabilidad y relaciones sdélidas con el
cliente. Mientras que el consumidor obtiene valor con el servicio o producto adquirido
y satisfaccion de cubrir sus necesidades.

Segun Kotler y Armstrong (2017), “El marketing consiste en acciones que se
realizan para generar, mantener y fortalecer relaciones de intercambio deseables con
publicos meta, las cuales implican productos, servicios, ideas u otros objetos” (p. 08).

Hay una variedad incalculable de necesidades; mediante una investigacion de
mercado y analisis, se podra obtener el pablico al que la organizacion quiere dirigir sus
esfuerzos. Ademas, se debe tener en cuenta el entorno y la competencia, ya que estos

influyen directamente en las decisiones de marketing.

2. Definicién de Plan de Marketing

Para atender necesidades y generar valor para el cliente se debe poner en
marcha el plan de marketing. Se debe confeccionar el procedimiento de forma
organizada y escrita. “Partiendo del cliente, el plan de marketing sirve para documentar
la forma en gue se alcanzaran los objetivos de la organizacion mediante estrategias y
tacticas de marketing especificas.” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 631).

Hay que conocer hacia donde va la organizacion. Para esto se plantea la mision
en la cual se observan los objetivos y valores compartidos por cada uno de los
integrantes, sirve para orientar los esfuerzos del trabajo. Ademas, se puede desarrollar
una vision donde se puede ver reflejado el futuro de la empresa en el largo plazo.

Una vez que se ha hecho el seguimiento de las fuerzas del macroentorno y
microentorno, por medio del plan de marketing se puede analizar las oportunidades de
amenazas que se presentan como también las fortalezas y debilidades que tiene la

organizacion.
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Todo lo mencionado ayudara a generar una estrategia de marketing. “Una vez
gue se determina la estrategia de marketing, la compafia disefia un programa de
marketing integrado —el cual consiste en la combinacion de los cuatro elementos de
la mezcla de marketing, o las cuatro P— que transforma la estrategia de marketing en

valor real para los clientes.” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 29).

Las cuatro P se refiere a:

- Producto: analisis del servicio que se ofrece de acuerdo a las necesidades
del cliente.

- Precio: formulacion de estrategias que se adapten al valor percibido por el
usuario.

- Promocién: como se atraera al cliente para generar nuevas reservas.

- Plaza: la manera en que se hace llegar el servicio.

El plan de marketing debe tener la capacidad de ser flexible y moldearse de
acuerdo a la organizacion en que se aplica. Las ventajas del plan son muy variadas.
En primer lugar, ayuda a enfocar los esfuerzos de la empresa, esto permite reducir
tiempos y recursos. En segundo lugar, la informacion que otorga el andlisis posibilita
tener claridad a la hora de formular nuevas estrategias. Ademas, otorga a la marca
identidad y valor que puede perdurar en el tiempo para mejorar su rentabilidad.

Sin embargo, el inconveniente que puede surgir es la necesidad de mantenerlo
actualizado. El entorno de la empresa es dinamico y cambiante, se deben controlar los
resultados y, en el caso de que sea necesario, reformular el plan de marketing. De lo

contrario, se estaria guiando a la organizacion hacia un rumbo equivocado.
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CAPITULO Il: ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Clasificando a Mendoza turista dentro de las estructuras planteadas por Henry
Mintzberg, se puede identificar como una estructura simple con supervisién directa, es
decir la manejan sus duefios y toman la mayoria de las decisiones.

Su nucleo operativo es estrecho, ya que no cuentan con gran cantidad de
personas en su equipo. Con respecto a las reglas y procedimientos, son flexibles y no
estan formalizadas. Debido a la maleabilidad de la empresa pueden responder
agilmente y hacer frente a diferentes situaciones.

1. Macroentorno
Segun Kotler y Keller (2006) “Las empresas y sus proveedores, intermediarios
de marketing, clientes, competidores y el publico en general, operan en un
macroentorno de fuerzas y tendencias que generan oportunidades y presentan
amenazas” (p.78). Estas fuerzas son incontrolables, por lo tanto, la empresa debe
mantenerse actualizada para poder hacer frente a cualquier cambio que se le presente.

Se sugieren seis fuerzas principales:

a. Entorno Demogréfico
En este caso, se puede observar un 62.08% de los clientes alojados son de
Argentina, es decir viajeros nacionales. Por otro lado, los viajeros internacionales que

se hospedan en el complejo provienen de Chile (9.79%) y Brasil (8.81%)

Figura Nro. 1: Busquedas de Booking

[[n Viajeros/as nacionales e internacionales Los 5 paises principales
La mayoria de las busquedas para los paises que seleccionaste las La mayoria de |as busquedas para el pais que seleccionaste se hicieron
hicieron personas gue viajan solas. desde Argentina.
Macional 62,08%  Argentina 62,08%
Internacional 37.92%  Chile 9,79%
|
Brasil 881%
Agregar plan de tarifas por pais —
Estados Unidos 6,35%
—-—
Uruguay 1.6%
a

‘ Agregar plan de tarifas por pais

Fuente: Propia Booking extranet - Mendoza Turista
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Mendoza Turista es un alojamiento parahotelero, estos establecimientos
pueden ser hoteles sindicales, albergues, cabafas, bungalow, hospedajes, bed &
breakfasts, hosterias, residenciales, hostels.

La tendencia de los turistas en general se inclina por los hoteles 3 estrellas o
aparts, seguidos por hoteles de 4 o 5 estrellas y los alojamientos para hoteleros en
tercer lugar.

Figura Nro.2: Hospedaje para turistas en Argentina

Localidad més visitada por region turistica Viajeros hospedados por categoria, segin condicion de residencia
Cantidad de viajeros TOH
350.000
San Carlos de Bariloche P 48118 50,9%
300.000
Mar del Plata | 43.280 19,9% e
Puerto Iguazi N 42654 436% 200,000
Ciudad de Cordoba I 38.258 44,0% 150.000
Ciudad de Salta P 3769 36.0% 100.000
50.000
Ciudad de Mendoza N 36.322 371% .
0 E== |
0 10000 20000 20000 4000 50000 5000 1y2 3 estrellas, ay5 Parsholaléio
TOi: Tasa de ocupacion de habitaciones estrellas aparts y boutiques estrellas

Residentes ™ No residentes

Fuente: INDEC, Direccion de Estadisticas Basicas de la Balanza de Pagos.

Se da a entender que la ciudad de Mendoza esté entre las seis mas visitadas
de la Nacion Argentina, sin embargo, es la menos elegida por los turistas dentro de
ese ranking.

b. Entorno econémico
Analizando la informacién, se puede observar una gran recesion en el turismo
nacional, profundizando su mayor baja en afios para junio 2024. Esto implicé una

disminucion en pernoctes de 18,2% respecto al mismo mes del afio anterior.

10
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Grafico Nro. 1: Pernoctes de turistas en Argentina
Pernoctaciones, por condicion de residencia. Total del pais. Junio 2018-junio 2024

7.00:0.000
E.000.000
5.00:0.000

4.00:0.000

Pemoctaciones

1.00:0.000

o
M) pE—l
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G EEE RS GHHESE . GRS iR EGEI R RS REpESRE S
Periodo
=——Total —— Residentes Mo residentas

Fuente: INDEC, Direccion de Estadisticas Basicas de la Balanza de Pagos.

Los indices de precios al consumidor (IPC) miden la variacion de precios de los
bienes y servicios representativos del gasto de consumo de los hogares. De acuerdo
con Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC), el mayor incremento en junio
de 2024 fue en vivienda, agua, electricidad y otros combustibles con un 14.3% luego
le sigue restaurantes y hoteles con un 6.3%. Claramente, esto no impulsara el turismo
interno argentino y explica la fuerte contraccion en el sector.

Ante la suba de precios, los hogares dirigen sus gastos a divisiones mas
importantes o de primera necesidad ante la suba de precios. Alimentos y bebidas no
alcohdlicas, gastos vinculados a la vivienda, suelen tener mayor peso entre los
hogares de menores ingresos.

Segun INDEC el porcentaje de incremento en IPC de restaurantes y hoteles
fue de 250.9% a nivel nacional y a nivel cuyo fue de 237.1% en junio 2024 con respecto

al mismo mes de 2023.

11
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Tabla Nro. 1: indice de precios al consumidor

Variaciones de junio con respecto al mismo mes de 2023, segin divisiones. Total nacional y regiones

Nivel general y o Regidn geografica del pais
divisiones GBA  Pampeana  MNoreste  MNoroeste  Cuyo  Patagonia
Porcentaje

MNivel general ms 73,7 b Kl 258,7 2624 Fag k] 2769
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 2851 212 2042 2530 27,7 2796 2955
Bebidas akohdlicas y tabaco 2577 258,1 2608 2411 2453 255,5 2722
Prendas de vestir y calzado 1892 185.1 1954 189,2 1744 193.0 M4
Vivienda, agua, electricidad, gas y ofros
o Lad) 2089 3004 2969 268,68 292.5 3359 3020
Equipamiento y mantenimienta del hogar 2837 2461 2596 2857 2545 256.8 2778
Salud 2628 2940 2016 2871 2813 296.9 2043
Transporte 299,7 3008 2944 i 3245 2958 2877
Comunicacidn 3534 3629 3528 3639 3268 3302 3204
Recreacidn y cultura 672 2783 2598 Era ] 2482 2553 2514
Educaciin 220,1 2429 1914 189.5 2288 193.4 208.7
Restaurantes y hoteles 2509 2532 2514 2372 2458 2371 265,2
Bienes y servicios varios 3322 3151 3430 3294 3414 3515 339

Fuente: INDEC, Direccion Macional de Estadisticas de Precios. Direccion de Indices de Precios de Consuma.

Ademas, se puede observar la variacién en los salarios de los argentinos en
junio 2024 con respecto al mismo mes del afio anterior es de 216.3%. De esta forma
los salarios tienen una mayor contraccién frente a la inflacion, perdiendo el poder

adquisitivo.

Tabla Nro. 2: indice de salarios

Sector registrado ) )
Periodo Socior prvede Total Sector privadono  Total Ind‘n:e de
T ATV Sector piiblico registrado (') registrado salarios
%

2023 Enero 93,7 1013 964 72,2 92,1
Febrero 99,3 1042 101,0 80,5 974
Marzo 104,0 1118 1068 81,2 1024
Abril 106,4 1147 1094 7.5 103,8
Mayo 108,7 1184 122 74 106,3
Junio 10,0 1214 1140 82,4 108,7
Julio 1207 1338 1254 89,5 19,5
Agosto 1211 1317 1270 95,1 1218
Septiembre 136,6 1449 1395 942 132,0
Octubre 1443 1522 1471 97,6 139,1
Noviembre 150,2 157.3 152,7 1011 1443
Diciembre 165,8 1486 1595 1153 152,7

2024 Enero 2049 168,2 1916 1244 1810
Febrero 2254 197,2 2154 121,5 2004
Marzo 2317 1837 2138 1292 2008
Abril 247 6 1931 2216 1356 2136
Mayo 246,0 1925 2264 1552 216,0
Junio 2483 186.8 2263 159.3 2163

(") Se correspande con lo establecido en el *Anexo Il Metodologia para el calculo del coeficiente de variacion de salarios
(C.MS)", del Decreto 1.242/02.
Fuente: INDEC, Direccion Nacional de Estadisticas de Precios. Direccidn de indices de Precios de la Produccidn.

12
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c. Entorno sociocultural
Mendoza tiene una gran promocion del vino, se caracteriza por ser productora
y proveedora de esta bebida. En la provincia se ubican importantes y grandes

bodegas, reconocidas internacionalmente.

Figura Nro. 3: Informacion sobre Mendoza

SUPERFICIE VARIEDADES
CULTIVADA
147.379
63,38%
14,98%
2000 21,64%
430
LLUVIAS mm/afio
TEMFPERATURA 220
MEDIA ANUAL 599
656 ITIIT
851 !:"Hf
15°/19°C
59°/ 66" F
PRINCIPALES
VARIEDADES
5 SUB REGIONES

Fuente: Guia de enoturismo- Mendoza Turismo

Esto hace que sea un destino atractivo para el enoturismo. Con sus eventos
culturales, como lo es la Fiesta de la Vendimia, prometen mostrar la mistica que se
genera alrededor de la elaboracién del vino. Ademas, los caminos del vino conforman
conjuntos de bodegas que abren sus puertas al turismo, distribuidas por distintos
departamentos de la provincia.

También, es elegida por las familias para vacaciones de invierno, ya que la
nieve ofrece experiencias para todas las edades.

Por su parte, la gastronomia mendocina ha evolucionado con el paso del

tiempo, obteniendo distinciones de Guia Michelin en varios establecimientos. Este

13
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reconocimiento permite a Mendoza abrirse al turismo internacional como punto de

atraccion.

d. Entorno natural
La empresa debe hacerse responsable de las consecuencias que genera en su
entorno. Una empresa sostenible y sustentable, es una empresa que prospera. Por
eso Mendoza Turista deberia tener un plan de impacto que contribuya de forma
positiva con el medio ambiente, ya que en los tiempos que corren el tema de las
empresas de triple impacto como por ejemplo Sistema B, esta en auge. Se debe
proporcionar lo que el cliente exija para mejorar su experiencia y asi poder conseguir

gue el mismo se identifique con la marca.

e. Entorno Tecnoldgico
Las apps y redes sociales son de gran ayuda para mejorar el negocio. Tanto
Booking como Airbnb son aplicaciones que permiten atraer clientes, facilitando

reservas y mejorando la imagen de la marca.

Figura Nro. 4: Busquedas y politicas de cancelacion en Booking

Q Dispositivo % Politica de cancelacién
La mayoria de las blsquedas se hicieron desde dispesitivo mavil, La mayoria de las personas que se alojan en los paises gue seleccionaste
hicieron reservas cancelacion gratis.
Dispositivo mévil 71,68%
Cancelacién gratis
Computadora 28,32%
— No reembaolsable
Otro dispositivo 0%  —
Parcialmente reembolsable
—-—
Indefinida

Agregar plan de tarifas para celulares
1

Agregar un plan de tarifa no reembolsable

Fuente: Propia Booking extranet - Mendoza Turista

En cuanto a redes sociales, permite tener la posibilidad de llegar a otro tipo de
clientes que no consideran las apps. Como puede ser la metodologia de reserva o
personas que prefieren tener un contacto casi directo con la administracion del

hospedaje, ya sea via mensaje directo o Whatsapp del perfil de MT.

14
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Tabla Nro. 3: Gasto de consumo de los hogares en bienes y servicios por modo
de compra

Gasto de consumo de los hogares en bienes y servicios seleccionados por modo de compra.
Total del pais. Localidades de 2.000 y mas habitantes. Afos 2017-2018

Modo de compra

Finalidad del gasto Total

En el negocio Internet Teléfono
Total gastos no alimentarios® 100,0 91,5 6,2 2.3
Indumentaria y calzado 100,0 97,3 1,7 0,9
Muebles, alfombras y textiles 100,0 941 38 21
Accesorios para el hogar® 100,0 96,6 2.2 1,2
Electrodomésticos para el hogar 100,0 90,7 6.3 30
Computadoras y Sus accesorios 100,0 834 15,9 0,7
Transporte de media y larga distancia 100,0 459 51,7 24
Turismio? 100,0 60,3 36,4 33

' No se incluyen los gastos de consumo sobre los cuales esta pregunta no aplica: gastos personales y
servicios para el hogar vy la vivienda.

* Accesorios para el hogar incluye: articulos de vidrio y cristal, vajilla y utensilios para el hogar; herra-
mientas y equipos para el hogar y el jardin; bienes y servicios para la conservacion ordinaria del hogar

* Turismo incluye hospedaje, paguetes y excursiones.

Fuente: INDEC, Encuesta Nacional de Gastos de los Hogares 2017-2018

f. Entorno politico legal
El contexto politico que presenta la sociedad argentina, no favorece a los
emprendimientos familiares, ya que no se otorgan beneficios para poder llevar
adelante su labor. Esto dificulta sostener en el tiempo este tipo de negocios, dado que
para desarrollarse o hacer frente a las oscilaciones del mercado puede llegar a requerir

de ayuda por parte del estado.

2. Microentorno
Se analiza a los participantes mas cercanos de la organizacién para determinar
de qué manera influyen en la misma. Estos pueden potenciar o dificultar cualquier tipo
de estrategia que se quiera aplicar.
Es por eso, que se deben conservar buenas relaciones y saber negociar con

inteligencia para poder generar una ventaja competitiva.
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a. Proveedores
En el caso de MT, los proveedores son fundamentales para brindar un servicio
de calidad y mejorar el funcionamiento de la organizacion. Los que abastecen a la

organizacién de productos y servicios son:

- Personal de limpieza de departamentos, se encarga de mantener limpia
y ordenada cada unidad después de ser ocupada. Como también los espacios
comunes del complejo.

- En cuanto a la lavanderia se encarga de la limpieza de sdbanas y
toallas.

- El mantenimiento del complejo es vital para el desempefio normal de
los departamentos, para esto se cuenta con electricista, plomero y gasista.

- Productos de limpieza y bazar

El poder de negociacion de los proveedores es bajo en cuanto al personal de
mantenimiento y lavanderia. La organizacién cuenta con una amplia cartera de este
tipo de servicios, entonces le seria muy facil sustituirlo por otro.

Con el personal de limpieza no seria la misma situacion, se ha entablado una
relacion de confianza y compromiso que es de vital importancia. En este caso, el poder

de negociacién es alto.

b. Intermediarios
Los clientes pueden contactar desde redes sociales en Instagram y Facebook
buscando @mendozaturistaok, donde esta publicado Whatsapp Business para poder
reservar directamente.
Ademas, cuentan con reservas indirectas, mediante Airbnb y Booking, en los
cuales se ofrecen las unidades con valoraciones de otros clientes y perfil de Host. Lo

gue permite una guia personalizada sobre la experiencia de ser huésped en MT.

c. Pdblicos
Segun datos obtenidos de reservas, por lo general quienes eligen hospedarse
en el complejo son personas en pareja o familias entre 20 y 50 afios, con un perfil de
turistas o clientes que estan de paso.
Los departamentos ofrecen una experiencia de sentir la calidez del hogar, esta

seria la razén principal de la eleccién de este tipo de publico.
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Figura Nro. 5: Tipo de viaje en Booking

2,0  Tipo de viaje

¥ix]

La mayoria de las blsquedas para los paises que seleccionaste las
hicieron pareja.

un
)
[}
@
o
&

Pareja

Familia 20,28%
N

Grupo 15.87%
I

Persona que vig)a sola 6,99%
—

Agregar tarifas para menores

Fuente: Propia Booking extranet - Mendoza Turista

El poder de negociacion del cliente es alto, ya que hay variadas propuestas de
departamentos temporarios en el mercado y tienen la posibilidad de cambiar en
cualquier momento, ya sea por precio o servicios adicionales ofrecidos.

De todas formas, si buscan un lugar donde necesiten hospedarse varias
familias o grupos, el poder de negociacién disminuye significativamente, es decir hay

una oferta escasa de este tipo de servicio en la zona.

d. Competidores

Se puede mencionar los competidores Indirectos, son aquellos que satisfacen
las mismas necesidades, pero no ofrecen un servicio idéntico. Estos pueden ser
hoteles, hostels, posadas.

Competidor directo puede ser cualquier persona que tenga disponible su
departamento para alquiler temporario, por ejemplo, departamentos anunciados en
Airbnb a 5 km a la redonda del complejo.

En cuanto a los potenciales competidores, se deben considerar las barreras de
entrada y salida para evaluar el nivel de amenaza que representan los nuevos
ingresantes en el sector.

Las barreras de ingreso son altas, ya que hay variadas dificultades para futuros
competidores. Algunas de ellas pueden ser:

- Necesidad de un capital inicial alto para poder construir o adquirir una
propiedad y asi poder alquilarla de forma temporaria

- Know how, es importante saber como se gestiona y maneja el mercado.
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- Ubicacion y capacidad de la propiedad, en el caso de MT se observa que el
lugar puede contener hasta 20 huéspedes al mismo tiempo con una
localizacién Unica y comoda para cualquier persona que necesite desplazarse

por Mendoza.

Las barreras de salida, son las dificultades o problematicas que tiene la
organizacion para salir del sector en el que se encuentra. Pueden ser:
- Complejidad para vender o reacomodar la propiedad, ya que el mercado
inmobiliario esta en crisis.
- Generacién de marca, esta puede apafiar varias propiedades a la misma vez y

generar negocios futuros.
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CAPITULO llI: INVESTIGACION DE MERCADO

1. Elaboracion de encuesta
El objetivo del trabajo de campo en este caso es observar y ampliar el
conocimiento acerca de la competencia y su gestion en el sector de alquileres de
alojamientos temporarios. Se desarrollard una encuesta con respuestas que pueden
dar propietarios y/o administradores sobre sus alojamientos.
Se utiliz6 muestreo aleatorio simple y las encuestas fueron realizadas a 31
personas. Cabe aclarar que el tamafio de la muestra ha sido elegido a conveniencia,
considerando los requisitos de la investigacion.

En la seccion Anexos se expone el modelo de la encuesta original.

2. Analisis de resultados
Se expondran los resultados de 12 preguntas en la encuesta realizada, a través

de gréficos con una breve explicacién de cada una.

° 1- ¢ Qué tipo de rol desempefia en su negocio?

El 74,2% de los encuestados es propietario de algin alojamiento temporario y
un 25,8% administra este tipo de emprendimientos una de las razones puede ser que
los propietarios no tienen el tiempo suficiente para manejar un inmueble con estas

condiciones.

Gréfico Nro. 2: Rol en el negocio

@ Propietario
@ Administracion

Fuente: elaboracion propia
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° 2- ¢ Cuantos inmuebles de alquiler temporario administra?
Se puede observar que la gran mayoria, un 67,7% de los encuestados
administra de 1 a 2 inmuebles mientras que un 22,6% de 3 a 5. Otros, mas de 8

propiedades se mantienen en alquiler temporario.

Gréfico Nro. 3: Cantidad de inmueble en alquiler

@®Deiaz
®De3as
@ 10
o7
®:

Fuente: elaboracion propia

° 3- ¢En qué ubicacion se encuentran los inmuebles que ofrece?
(Seleccione todas las que correspondan)

El 35,5% tiene sus alojamientos en el Microcentro de la Ciudad de Mendoza,
un lugar privilegiado, ya que queda cerca de muchos puntos de interés como por
ejemplo el Parque General San Martin. El 32,5% en Godoy Cruz un sitio intermedio
entre la ciudad y la zona de bodegas, naturaleza, etc. Ademas, algunos encuestados
los ubican en Guaymallén, Lujan de Cuyo y Zonas aledafias al Microcentro con un
25,8% cada uno.

Otros encuestados cuentan con alojamientos en Maipu, Tunuyan y San Martin

siendo la minoria.

Grafico Nro. 4: Ubicacion del inmueble

Microcentro de Mendoza 11 (35,5 %)
Zonas aledafias al microcentro. ..
Godoy Cruz 10(32,3 %)
Lujan de Cuyo
Guaymallen
San Martin de Mendoza 1(3,2 %)
Maipu 1(3,2 %)
Tunuyan 1(3.2%)
0,0 25 5,0 7.5 10,0 125

Fuente: elaboracién propia

20



UNCUYO

UNIVERSIDAD
NACIONAL DE CUYO

° 4- ¢ Cuénto tiempo lleva en el mercado de alquileres temporales?

Casi la mitad de los encuestados, es decir, 48,4% lleva de 1 a 2 afos en el
rubro. Un 25,8% lleva menos de un afio y 16,1% mas de 4 afios. La informacion que
estos datos arrojan son de gran importancia, se puede analizar que el mercado de
alquiler temporal es joven, implica que hay conocimientos que aprender y descubrir
para desarrollarse dentro de él.

La globalizacion y la facilidad de viajar en la actualidad ha generado que este
mercado se revitalice, esto es una oportunidad de negocio para propietarios que

buscan nuevos ingresos.

Grafico Nro. 5: Tiempo en el Mercado

@ Nenos de 1 afio

@ De 1a2afios
De 2 a 4 afios

@ Mas de 4 afios

Fuente: elaboracion propia.

° 5- ¢Cuales son las principales caracteristicas que distinguen sus
alojamientos frente a la competencia? (Seleccione hasta 3 opciones).

Las tres caracteristicas predominantes que distinguen a unos de otros son: en
primer lugar, ubicacion privilegiada con 71% seguida de precio 61,3%, finalmente
disefio y decoracion con 51,6%. Siendo un total de 31 personas encuestadas (100%).

Se puede observar que el lugar donde se encuentra el alojamiento es de vital
importancia, ya que permite que el cliente pueda movilizarse con gran facilidad a
lugares de interés. Ademas, puede deberse a cuestiones de seguridad o porque el

entorno es acogedor y atractivo para el cliente.
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Grafico Nro. 6: Caracteristicas distinguidas

Precio 19 (61,3 %)

Dizefio y decoracion del
alojamiento

Ubicacion privilegiada

Servicios adicionales (WiFi,
limpieza diaria, etc)

Atencion personalizada

1(3.2 %)

Fuente: elaboracion propia.

° 6- ¢ A través de qué plataformas o medios obtiene la mayor parte de sus
reservas?

El 34,4% obtiene sus reservas mediante Airbnb y 25% por Booking.com.
Ademas, un 21,9% reserva por redes sociales. Con esta informacién se puede enfocar
los esfuerzos de marketing en Apps reconocidas (Airbnb y Booking) facilitando la
expansion de la presencia de los alojamientos y asi captar mayores reservas.

Otro medio que facilita recibir clientes es la recomendacion, por medio de otros
clientes o de colegas que estan en el rubro. Por ello, se debe ser muy cauteloso con
la calidad que presenta el servicio.

Gréfico Nro. 7: Plataformas o medios de reservas

@ Airbnb

@ Eooking.com

@ Propia pagina web

@ Redes sociales

@ Colegas inmobiliarios

@ recomendaciones, hace mas de 9 afios
que estoy en el rubro

@ Alquileres Argentina
@ Referencias - boca en boca

Fuente: elaboracién propia.

° 7- ¢Qué tipo de publico suele alojarse? (Seleccione todas las que
correspondan)
De 31 encuestados, 23 contestaron que suelen alojarse turistas nacionales con

ellos. Otros 18 mencionaron a turistas internacionales y 13 respondieron que reciben
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a familias. Ademas, se puede observar que otros clientes podrian ser pacientes que
requieren atencion médica en Mendoza.
Se puede analizar el perfil de cliente al cual se quiere apuntar, para poder ser
asertivo y otorgar el servicio que ellos necesitan.

Gréfico Nro. 8: Tipo de publico

Turistas nacionales 23 (74,2 %)

Turistas internacionales 18 (58,1 %)

13 (41,9 %)
pacientes gue vienen de ofras. ..

Razones medicas

Fuente: elaboracion propia.

° 8- ¢Con qué frecuencia tiene ocupaciéon en sus propiedades? (En un
mes)

La ocupacion de alojamientos, tomando como referencia un mes, es de un
355% entre 7 y 14 dias (ocasionalmente), un 32,3% entre 15 y 22 dias
(frecuentemente), 19,4% entre 3 y 6 dias (raramente) y un 12,9% siendo la minoria
mas de 23 dias (muy frecuentemente). Esto quiere decir que efectivamente se precisan

alojamientos temporales y que su ocupacion podria ser en general la mitad de un mes.

Graéfico Nro. 9: Frecuencia de ocupacién

@ Raramente { de 3 a & dias)

@ Ccasionalmente (de 7 a 14 dias)

& Frecuentemente (de 15 a 22 dias)

@ Muy frecuentemente (mas de 23 dias)

Fuente: elaboracién propia.
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° 9- ¢Qué servicios adicionales ofrece para mejorar la experiencia del
cliente? (Seleccione todas las que correspondan)

La mayoria de los encuestados, es decir 21 personas, contestaron que los
servicios adicionales que ofrecen son Wi-Fi de alta velocidad. Solo 18 cuentan con
asesoria turistica y 16 con servicio de limpieza. Lo que admite mejorar la experiencia
del cliente si se hace de forma correcta.

Ademas, hay propietarios/administradores que brindan complejo para
hospedaje de grupos, lavanderia y venta de excursiones. Esto les permite tener

ingresos extras ademas de sus reservas y diversificar oportunidades.

Grafico Nro. 10: Servicios adicionales

Traslados —8 (25,8 %)
Servico de limpieza —16 (51,6 %)
Desayuno o comidas —3 (9,7 %)
Wi-Fi de alta velocidad —21 (67,7 %)
Asesoria Turistica —18 (58,1 %)
Complejo para grupos —1 (3,2 %)
Lavanderia —1(3,2%)
venta de excursiones —1 (3,2 %)
0 5 10 15 20 25

Fuente: elaboracion propia.

° 10- ¢ Cudles son los principales desafios que enfrenta en su negocio?
(Seleccione hasta 3 opciones)

Segun resultados de la encuesta los principales desafios que se identifican son:
en primer lugar, la baja ocupacién en temporadas bajas (67,7%), luego una
competencia fuerte (61,3%) y en tercer lugar altos costos de mantenimiento (41,9%).
Se debe tratar de atravesar estos inconvenientes de la mejor forma posible con un plan

de marketing, tratando de garantizar la mayor rentabilidad al menor costo posible.
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Grafico Nro. 11: Desafios del negocio

Alios cosfos de mantenimiento 13 (41,9 %)

Baja ocupacion en temporadas

bajas 21 (67,7 %)

Competencia fuerte 19 (61,3 %)

Trato con los huéspedes

Alta oferta y baja demanda

Fuente: elaboracion propia.

° 11- ¢ Cudles son sus expectativas para el futuro en el mercado?

El 58,1% de los encuestados creen que el mercado de los alquileres
temporarios va a continuar con estabilidad y solo el 29% confia en un crecimiento a
futuro. Esta mirada es un sinénimo de que el mercado puede estar en una meseta sin
embargo se debe estar atento a las oportunidades que presenta para poder adquirir

mayor presencia y mejorar el posicionamiento.

Gréfico Nro. 12: Expectativas del mercado

@ Crecimiento
@ Estabilidad
@ Disminucion

Fuente: elaboracion propia.

° 12- ¢Qué planes tiene para mejorar o expandir su negocio en los
proximos afios? (Seleccione todas las que correspondan).

El 48,4% tiene planes de aumentar la inversion en marketing, ademas un 45,2%
pretende ofrecer servicios adicionales junto con un 41,9% que podria mejorar la
calidad de sus servicios.
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También se puede observar otro tipo de expectativas o planes a futuro como
pasar la propiedad a un alquiler convencional o simplemente mantenerse en el

mercado.

Gréfico Nro. 13: Planes para mejorar el negocio

Expandir la cantidad de
propiedades

Mejorar la calidad de los
servicios ofrecidos
Aumentar la inversion en

marketing 15 (484 %)

Ofrecer servicios adicionales 14 (45,2 %)

Pasar la propiedad a alquiler
convencional

poder mantenerme en el
mercado, los clientes actuales...

Fuente: elaboracion propia.
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CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING
1. Visién
En el caso de Mendoza Turista se puede estructurar una visibn como la
siguiente:
“Ser lideres en posicionamiento de alquileres temporales aspirando a la mejor

continua de la experiencia brindada, calidad, confianza y empatia”

2. Mision
Lograr ser una organizacién que brinda excelencia en cada estadia. Con la
premisa de que los huéspedes tengan una experiencia de alojamiento fluida y
accesible donde puedan sentirse como en casa, garantizando comodidad y soluciones

rapidas a cualquier necesidad.

3. Analisis FODA
Para realizar el analisis, se debe tener en cuenta dos tipos de variables:
controlables como son las fortalezas y debilidades de la empresa, y variables
incontrolables como son las oportunidades y amenazas del mercado. Luego, se
procesa la informacion y se podran generar nuevas estrategias que potencien la

fortalezas y oportunidades, minimicen las debilidades y amenazas que se presentan

° Fortalezas

Acceso Electronico.

Equipo de trabajo con profesionales de distintos rubros.
Amplia red de contactos.

Departamentos con estructura nueva.

Diversidad de servicios.

Ubicacion cercana a puntos de interés.

Puede alojar a grandes grupos de personas.

Rapidez de respuesta.

° Debilidades
No ofrece servicios de alta Gama.

No se encuentra en el microcentro de Mendoza.
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Reduccién de reservas en temporadas bajas.

° Oportunidades

Alianzas con agencias de turismo.

Boca en boca.

Creciente demanda en Mendoza.

Incorporar servicios adicionales (transporte y desayuno).

° Amenazas

Variabilidad econémica Argentina.
Amplia variedad de competidores.
Amplia variedad de sustitutos.

Inflacion

Se pueden proponer distintas interconexiones para generar posibles
estrategias, para intensificar fortalezas y aprovechar oportunidades. Estas podrian
ampliarse y vincularse préximamente dentro del desarrollo del plan.

-Ofrecer la posibilidad de incorporar desayuno por un costo adicional.

-Moldear paquetes turisticos mediante alianzas con choferes y bodegas.

-Automatizacion de check in y check out.

4. Objetivo del Plan de Marketing
-Aumentar un 30% las reservas en un afio.
Captar y fidelizar huéspedes para poder posicionar la marca Mendoza Turista
en el mercado, promoviendo la diferenciacion para hacer frente a las fluctuaciones de

la demanda.

5. Estrategia para desarrollar el plan de Marketing

a. Publico objetivo:

Para definir el publico objetivo, en primer lugar se propone una segmentacion
de mercado. Esto consiste en dividir el mercado en diferentes grupos de usuarios a los
gue la empresa esta dispuesta a brindar el servicio, cada segmento cuenta con
caracteristicas, necesidades y deseos particulares. Luego, se evalla cual es el mas

atractivo para enfocar su esfuerzo en las demandas especificas.

28



A3 UNCUYO
¥ NACIONAL DE cUYO
e Segmentacion de mercado
Variables de segmentacion segun los autores Kotler y Armstrong:

- Geogréfica: Personas del continente americano y europeo.
Principalmente los huéspedes que deciden alojarse en el complejo
residen en Chile, Estados Unidos, Francia y Uruguay. Argentina
especificamente personas de Buenos Aires, San Juan, Norte argentino
y San Luis.

- Demografica: Hombres y mujeres mayores de 18 afios. Generalmente
con hijos, en pareja 0 grupos.

- Psicogréfica: Clase social media con un estilo de vida relajado, que les
guste pasar el tiempo en grupo, ademas tengan preferencia por la
cultura del vino y bodegas.

- Conductual: Viajeros que buscan sentirse en la comodidad del hogar.

Eligen alojarse en dias festivos, temporadas de nieve, vendimia, etc.

e Determinacion del mercado meta
En este caso, se elige una estrategia de Marketing no diferenciado, dénde se

enfoca en las necesidades comunes que tienen los posibles clientes. De esta forma,
la empresa logra abarcar la mayor cantidad de usuarios con el servicio.
Ademas, se entiende que los gustos de los consumidores son uniformes, es

decir muy parecidos, y lo que buscan principalmente es la comodidad en un hospedaje.

b. Posicionamiento en el mercado y seleccién de estrategia

Mendoza turista le da la bienvenida a cualquier persona que, en compairiia con
otras, vayan en busqueda de una experiencia verdaderamente mendocina. Siempre
desde la excelencia, comprometida a brindar calidad, seguridad y calidez en sus
hospedajes. Ademas, asesora a los usuarios para que puedan mejorar su estadia en
la provincia.

De esta forma, se puede visualizar una inclinacion por la estrategia de
diferenciacion respecto a sus competidores. Es decir, la empresa se distinguira de
otros proveedores de alquileres temporales, se buscara la forma de siempre estar a la

vanguardia con el servicio brindado.
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c. Mezcla de Marketing:

i.  Producto
La globalizacion y los movimientos econdmicos mundiales, han abierto puertas

para facilitar que la competencia entre empresas sea mas fuerte a medida que pasa el
tiempo. Hoy en dia, para diferenciar un servicio del resto, se debe crear y entregar una

experiencia que el cliente perciba como valiosa.

Figura Nro. 5: Producto

Producto aumentado

Fuente: Elaboracién propia 2024

- Producto base

La primera necesidad del usuario que debe cubrir MT, es proporcionar un
alojamiento donde pueda dormir las noches que desea con tranquilidad, comodidad y
confianza. Para lo cual se ofrece el servicio de alquiler de departamento completo, que
cuenta con una cama matrimonial y dos camas individuales, living, comedor y cocina
equipada.

- Producto real

Aqui se plasma el producto base, es decir se lo lleva a una realidad tangible.
Mediante estos atributos:
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° Caracteristicas

Se cuenta con camas amplias, una doble y dos individuales, sabanas y toallas.
Cada departamento puede acoger a cuatro personas comodamente. También se
otorga atencion personalizada para su estadia.

La cocina esta equipada con todos los utensilios basicos, microondas, horno,
tostadora, pava eléctrica y heladera con freezer. Los departamentos contienen ademas
un living y un comedor para disfrutar comodamente con familia y amigos.

Ademas, cuentan con accesorios adicionales como TV con aplicaciones, aire
acondicionado, y un distinguido mobiliario donde los huéspedes pueden guardar sus

pertenencias.

° Disefio
El complejo esta disefiado con colores imponentes pero sutiles. Dentro de los
departamentos se puede observar que cada uno de ellos tiene un color que lo

distingue, eso lleva al mobiliario a jugar y combinar con el ambiente.

° Calidad

Se debe tener en cuenta que espera el cliente con respecto al servicio. MT se
caracteriza por su servicio de alta calidad en camas, sabanas, toallas, utensilios de
cocina. Estos no tienen mas de 2 afios de uso y su cuidado ha sido impecable.

Todo funciona correctamente y, en el caso de que no sea asi, se brinda
inmediatamente una solucibn a ese inconveniente. Tratando de erradicar la
insatisfaccion con gran rapidez para retomar la confianza del cliente.

La calidez que se brinda en atencion al cliente es vital, ya que genera una

relacién y conexion honesta con el usuario.

31



UNCUYO

UNIVERSIDAD
NACIONAL DE CUYO

[ Marca

Figura Nro. 6: Marca Mendoza Turista

MENDOZA

AN TURISTA =~

TU CASA LEJOS DE CASA

Fuente: Elaboracion propia 2024

El nombre Mendoza Turista refleja el lugar en el que se sitta y el tipo de cliente
al que esta dirigido. Esto facilita el posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor, gracias a la simplicidad de recordar un nombre corto y con palabras
relacionadas al servicio de MT. Ademas, encuentra la oportunidad de promocionar su
sitio web.

Su eslogan “Tu casa lejos de casa” permite que el cliente empatice y se
identifique con la marca.

La imagen que representa “MT” hace referencia a dos casas, lo que genera
complicidad con la persona que lo observa.

Con todos estos elementos, la marca puede diferenciarse claramente dentro

del rubro.

° Producto aumentado

Son servicios adicionales que complementan al servicio base y real, aportando
a una diferenciacion sélida dentro del mercado.

Cuenta con servicio de lavanderia, toallas, sabanas y limpieza. Ademas, de ser
necesario, el usuario puede solicitar informacion turistica, una practicuna para su bebé,
plancha de ropa y cochera. Puede acceder a espacios comunes, como la terraza,

donde se encuentra un fogonero y un living para poder disfrutar en compafiia.
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El check in es fluido, ya que posee entrada automatica, que permite al cliente
ingresar en cualquier horario de conveniencia sin que se encuentre el personal de MT
en el edificio.
Con respecto al check out, se ofrece flexibilidad en la salida. Simplemente el
cliente debe dejar las llaves dentro del departamento cuando termine su estadia.

ii. Precio
Para el consumidor el precio es el dinero que intercambia por su estadia dentro
de Mendoza turista, es decir el valor que percibe el cliente por nuestro servicio. De
esto depende la viabilidad del emprendimiento.

Para la fijacion de precios debemos tener en cuenta ciertos aspectos:

- Competencia y costos.

- Demanda y sus fluctuaciones estacionales.

- El valor de variables intimamente relacionadas con la psiquis del
consumidor como seguridad, comodidad, sensaciéon de bienestar con
respecto a la estructura y disefio del lugar entre otros, que hacen a la
estrategia de diferenciacion.

Estrategias de precios:

- Descuentos: Ajustar los precios para incentivar reservas.

Reserva anticipada (descuento por reserva con 30 dias de antelacion).

Descuento de ultimo minuto (ingreso inmediato).

Por duracion de la estadia (mensual o semanal).

- Estrategias de precios por temporada.

Varian de acuerdo a temporadas bajas, disminuyendo el precio, tratando de
atraer la mayor cantidad de clientes. En temporadas altas se incrementa para poder
generar mayor ganancia, ya que hay una mayor demanda del servicio.

- Estrategia de precio dindmica.

De acuerdo a la fluctuacion de la demanda y la competencia es que se cambian
los precios por noche de hospedaje.

- Estrategia de Promocion.

Cantidad de huéspedes: Precio promocional para grupos de personas y/o
reservas de dos o mas departamentos.

3X2: Alentar reservas a corto plazo mediante una promocion de tres noches de

estadia al precio de dos.
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iii.  Plaza.

Los canales de distribucién permiten llevar el servicio a los clientes actuales y
potenciales. Las alianzas y los intermediarios estratégicos (indirectos) hacen posible
expandir el alcance, logrando que el mensaje de Mendoza Turista llegue a mas puntos
del pais y del mundo. Por otro lado, la ausencia de intermediario (directo) permite la
transparencia del servicio y la disminucién de los costos.

En la estrategia de entrega del servicio para la diferenciacién, el equipo de
trabajo lo es todo, ya que ahi se genera la sinergia para mejorar el contacto con el
cliente. Un equipo que se apoya Yy resuelve eficientemente puede brindar respuestas
rapidas, mejorar la estadia del cliente, acompafiarlo y proporcionar retroalimentacion
gque permita ir adaptando el modelo de negocio de acuerdo a los cambios en el

comportamiento del consumidor.

Canal de marketing directo (sin intermediarios).

- Via WhatsApp Business: el usuario puede recibir fotos y mas informacion
del servicio brindado. Puede despejar dudas y obtener atencion
personalizada sobre su reserva.

- Complejo Mendoza Turista: se encuentra en la calle 1 de mayo 1893,
Godoy Cruz, Mendoza. Con cita previa se puede visitar el complejo para

ver las instalaciones, comprobar el servicio y reservar estadia.

Figura Nro. 7: Frente del complejo Mendoza Turista
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Fuente: Elaboracién propia 2024
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Canal de marketing indirecto

- Airbnb: Cada departamento cuenta con su propio link de Airbnb. Para
abarcar mayor porcion del mercado y necesidades del consumidor, MT
tiene un link para reservar todo el complejo a un precio promocional. Esta
plataforma permite lanzarnos de manera local e internacional.

- Booking: Esta plataforma esté dirigida a una zona mas local (Argentina).

- Alianzas estratégicas: Grupos de propietarios y/o administradores de
departamentos temporales que generan conexién y derivan clientes entre

ellos.

iv.  Promocion
Es la forma de traccionar reservas y posicionarse en el mercado.

- Publicidad

Se recurrird a las publicidades pagas en Meta (Facebook e Instagram) con un
calendario en el cual se subiran videos, fotos y promociones vigentes. El contenido
estara dirigido a mostrar la marca, los paisajes de Mendoza y los beneficios de
hospedarse con la empresa. Con esto se busca un posicionamiento en el mercado

donde MT sea sinénimo de calidad a la hora de disfrutar de una estadia en Mendoza.

- Promocion de ventas

Promociones y descuentos: Estas estrategias estan detalladas previamente en
Precio.

Regalos: Con cada reserva se incluye un vino mendocino de cortesia. Esto
genera confianza y una sensacion de calidez en el cliente.

Sorteos: Se puede sortear mensualmente una noche de hospedaje. Asi generar
mas trafico en redes y reforzar el posicionamiento de la marca. Ademas, es un

incentivo para que el ganador complete su estadia con mayor cantidad de noches.

- Ventas personales

Es de vital importancia que la fuerza de venta sea amable, genere confianza y
esté dispuesta a recibir una retroalimentacion constante por parte de los clientes, con
el fin de poder detectar nuevas necesidades y evolucionar en el hegocio.

El personal debera tener templanza y paciencia para poder concretar las ventas

(reservas), ya que muchas veces los clientes comparan servicios. Es necesario que la
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fuerza de venta tenga en claro y demuestre la diferenciacion que tiene para ofrecer
MT.

- Relaciones publicas.

Las alianzas estratégicas, si se seleccionan adecuadamente, son una
excelente promocion para la marca. Permite que se pueda ampliar la porcion en el
mercado apuntando a captar nuevos clientes en otros rubros.

Otra estrategia propuesta es participar en ciclos de degustaciones, donde MT
estaria con su marca en alianza con alguna bodega o distribuidor de vinos,
organizando eventos abiertos a todo el publico.

Ademas, se puede generar canje con influencers o personas publicas con gran
cantidad de seguidores, otorgandoles una estadia en el complejo a cambio de

publicaciones en redes sobre el servicio.

- Marketing directo y digital

Programa de fidelizacion para clientes que reservan varias veces en el afio,
ofreciendo descuentos y beneficios para concretar nuevas reservas.

Campanfas en redes sociales con historias y reels destinadas a mostrar los
servicios, con disefios que atraigan y apoyen la esencia de MT. Ademas, generar
contenido de valor, es decir colocar informacién sobre la provincia como eventos,
recomendaciones, vendimia, bodegas, lugares de interés, etc.

Manejar respuestas rapidas en WhatsApp business y plataformas de reservas,
esto genera una buena imagen y profesionalismo en el rubro.

Post venta, desarrollar un mensaje o0 conversacibn para obtener

retroalimentacion y poder fidelizar al cliente.

6. Accionesy presupuesto
Teniendo en cuenta lo desarrollado anteriormente, se plantean acciones con la
proyeccion de costos para el logro del objetivo del plan de marketing. La encargada de

gestionar esta seccion sera la administradora de MT.

° Campafa en redes sociales.
Publicaciones comunicando las estrategias de precios en Instagram vy
Facebook, con la intencion de redirigir al cliente a Whatsapp para obtener mas

informacion.
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Presupuesto: publicaciones en historias y reels hasta 5000 interacciones con

el publico objetivo cada 15 dias. Costo $80.000 mensual.

° Ciclo de degustaciones.

Alianza con distribuidores de vinos y bar o establecimiento, para desarrollar
eventos de degustacion de vinos.

Presupuesto: cinco copas de distintos vinos con picada de fiambres en un
establecimiento comodo y moderno. Costo $15.000 por persona.

° Canje publicitario
Invitacidn de influencer a pasar dos noches en un departamento para mostrar
la propuesta de MT.

Presupuesto: noches de invitacion con comision por gastos. Costo $40.000.

7. Indicadores
Se presentan indicadores de desempefio para medir el objetivo de marketing

de la organizacion.

Costo acciones de marketing afio 2023 % 100 = % de costo acciones

Costo acciones de marketing afio 2024 de marketing

N° de reservas afo 2023
N° de reservas 2024

X 100 = % de reservas
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CONCLUSIONES

En principio se pudo observar un posicionamiento limitado de la organizacion
con poca fuerza en su marca. Se analizé en profundidad el entorno de la empresa, lo
gue permitié llevar a cabo una investigacién que lanzé como primera informacién el
mercado meta al cual se debe apuntar, asi poder concentrar esfuerzos de forma
efectiva.

El rubro en el que se encuentra es cambiante y fuertemente competitivo. Una
estrategia de diferenciacion le daria el impulso que necesita para hacer frente a estos
desafios. La personalizacion de la experiencia, la rapidez en la resolucion de
problemas y la creacion de una sensacion de hogar son elementos fundamentales.

Este trabajo fue desarrollado con el propésito de proponer una hipétesis: “Es
posible la aplicacion de un Plan de Marketing en la empresa Mendoza Turista”,
destinado a mejorar su organizacién y posicionamiento. Se pudo comprobar que si es
factible. Esto ayudaria a fidelizar clientes y generar recomendaciones boca a boca.
Las estrategias propuestas estarian asociadas al disefio de los departamentos, la
atencion del equipo de trabajo junto con los servicios adicionales detallados
anteriormente. Se sugiere respecto al precio una amplia variedad de descuentos y
promociones con una fuerte campafia en redes que seducen al cliente para reservar.

En conclusién, este documento proporciona a Mendoza Turista la seguridad
gue necesita para posicionarse y diferenciarse desde la innovacién, calidad y calidez

del servicio ofreciendo una verdadera e inolvidable experiencia mendocina.
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ANEXOS

ANEXO 1: Encuesta sobre Gestidn de alquileres temporarios

Esta encuesta tiene como objetivo estudiar las practicas y desafios de los
propietarios/administradores en el mercado de alquileres temporarios de alojamientos.
La informacién sera utilizada de forma andnima y confidencial con fines

académicos.

Muchas gracias.

1. 1-;Qué tipo de rol desempefia en su negocio? *
Marca solo un dvalo.
Propietario

Administracion

Otro:

2.  2-3 Cuantos inmuebles de alquiler temporario administra? *

Marca solo un dvalo.

Dela?
De3as

Otro:
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3. 3= ;:En qué ubicacién se encuentran los inmuebles que
ofrece? (Seleccione todas las que correspondan)

Selecciona todos los que correspondan.

' Microcentro de Mendoza

| Zonas aledafias al microcentro (Ciudad de Mendoza)
| Godoy Cruz

"I Lujan de Cuyo

[] Guaymallen

" | otro:

4. 4-;Cuanto tiempo lleva en el mercado de alquileres temporales? *

Marca solo un évalo.

) Menos de 1 ano
JDe1a2afnos
) De 2 a4 aios

) Mas de 4 anos

5. 5= gCuales son las principales caracteristicas que distinguen sus
alojamientos frente a la competencia? (Seleccione hasta 3 opciones)

Selecciona todos los que correspondan.
| Precio
| Disefio y decoracion del alojamiento
| Ubicacién privilegiada
| Servicios adicionales (WiFi, limpieza diaria, etc)
| Atencién personalizada

| Otro:
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6. 6-¢Através de qué plataformas o medios obtiene la mayor parte de sus  *
reservas?

Marca solo un dvalo.
3.j:_‘? Airbnb
:_‘? Booking.com

) Propia pagina web

J— .
) Redes sociales

) Otro:

7. 7-¢Queé tipo de pablico suele alojarse? (Seleccione todas las que *
correspondan)

Selecciona todos los que correspondan.

| Turistas nacionales

| Turistas internacionales
| Viojeros de negocios

| Estudiantes

| Familias

| Otro:

8. 8- ;Con qué frecuencia tiene ocupacion en sus propiedades? (En un mes) *

Marca solo un évalo.

) Raramente ( de 3 a 6 dias)
) Ocasionalmente (de 7 a4 dias)
) Frecuentemente (de 15 a 22 dias)

) Muy frecuentemente (mas de 23 dias)

) Otro:
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9. 9-;Qué servicios adicionales ofrece para mejorar la experiencia del
cliente? (Seleccione todas las que correspondan)

Selecciona todos los gque correspondan.

: Traslados

: Servico de limpieza
[] Desayuno o comidas
| Wi-Fi de alta velocidad

| Asesoria Turistica

; Otro:

10. 10-;Cuales son los principales desafios que enfrenta en su negocio?
(Seleccione hasta 3 opciones)

Selecciona todos los que correspondan,

| Altos costos de mantenimiento

| Baja ocupacién en temporadas bajas
| Competencia fuerte

| Trato con los huéspedes

| Otro:

11. 11-gCuales son sus expectativas para el futuro en el mercado? *

Marca solo un évalo.

| Crecimiento
) Estabilidad

) Disminucién

12.  12-;Qué planes tiene para mejorar o expandir su negocio en los
préximos afios? (Seleccione todas las que correspondan)

Selecciona todos los gue correspondan.

L] Expandir la cantidad de propiedades

: Mejorar la calidad de los servicios ofrecidos
; Aumentar la inversién en marketing

| Ofrecer servicios adicionales

| Otro:
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