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Consider aciones estr atégicas de mer cadeo
paralapequeiiay mediana empresa del sector de
alojamiento turistico dela Peninsula de Paraguana
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Resumen

Este articulo tiene por objeto proponer estrategias de mercadeo paralas pequefiasy medianas empresas
del sector servicios turisticos ubicadas en la Peninsula de Paraguang, Estado Falcon, las cual es constituyen un
factor claveparael desarrollodelaregion. Paralograrlo seutilizé unametodol ogiadetipo descriptivo conundi-
sefio no experimental de campo. Lapoblaciéon estuvo comprendidapor lasPyME sdel sector en estudio dedica-
das aactividades de al ojamiento, adscritas al Régimen Aduanero de Zona Libre, representadas por un total de
dieciocho empresas. L os resultados permitieron formular estrategias de mercadeo, | as cual es se clasifican den-
tro delassiguientes categorias: modificacion delos serviciosexistentes, fijaci 6n de precios de descuento, atrac-
ciony distribuciénintensiva. Seconcluye quelasPyME'’ sobjeto delainvestigacion cuentan con recursosinter-
nosidentificados como fortal ezas, tales como lacapacidad directiva, el talento humano y lacapacidad competi-
tiva. Dichos recursos aunados con | as estrategias planteadas en este estudio permitiran direccionar estratégica-
mente aestasempresas con el propésito de alcanzar susobjetivos, lo cual contribuiraal desarrollo de este sector
y por consiguiente al de laregion de Paraguana.

Palabrasclave: Estrategias de mercadeo, pequefias y medianas empresas, sector servicios turisticos, aloja
miento, direccionamiento estratégico.

Marketing Srategies for Small and Medium-Szed
Businesses in the Tourist Services Sector (Lodging)
on the Paraguana Peninsula

Abstract

The purpose of thisarticleisto propose marketing strategies for small and medium-sized businessesin
thetourist services sector located on the ParaguanaPeninsul g, inthe State of Fal con, asthey constituteakey fac-
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tor for the region’s development. To achieve this, descriptive methodology was used with a non-experimental
fieldwork design. The population consisted of the sector’s small and medium-sized businesses mentioned in a
study dedicated to lodging activities and registered with the Free Zone Customs Regime; a total of eighteen
companies were represented. Results permitted the formulation of marketing strategies classified into the fol-
lowing categories: modification of existing services, fixing of discount prices, attraction and intensive distribu-
tion. It was concluded that the small and medium-sized businesses which were the object of investigation have
internal resources identified as strengths, such as directive capacity, human talent and competitive capacity.
Theseresources, along with the strategies outlined in this study, will permit strategic guidance of these compa-
niestoward their objectives, whichwill contributeto the devel opment of this sector and consequently, to the de-
velopment of the Paraguana region.

Key words: Marketing strategies, small and medium businesses, tourist services sector, lodging, strategic

guidance.

I ntroduccion

L os procesos de aperturay de compe-
tenciaglobal, con organizacionesnacionalese
internacionales, conllevan a que las empresas
establezcan un direccionamiento a través del
cual definan estrategiasamedianoy largo pla-
Z0o queles permitan su permanenciay desarro-
Ilo en el mercado. Anteeste escenario, sehace
imperioso que los gerentes se adelanten alos
cambiosen el entorno, monitoreando constan-
temente sus recursos internos y los factores
externos, para enrumbar a la organizacion a
cumplimiento desumision, visiony objetivos
organizacionales.

Deestaredidad no escapan las pequefias
y medianas empresas, las cuades a pesar de ser
parte importante del desarrollo econémico del
pais, no poseen una orientacion hacialaformu-
lacién de estrategias de mercadeo de sus pro-
ductoso servicios, quelespermitalograr lacap-
tacion y fidelizacion del mercado meta. Para
mejorar esta situacion se hace necesario quelas
empresas se aboquen aidentificar as necesida
des de sus mercados objetivos y a elaborar un
programade marketing que abarque el producto
osavicio, laestructurade precios, € sistemade
distribucién y € programa promocional.

Tal situacion se radicaiza en las em-
presas de servicios, las cuales han estado tra-

dicionalmente menos orientadas a mercadeo.
Sin embargo, hoy en dia paralograr unadife-
renciacion competitiva, estas empresas deben
dirigir sus esfuerzos adisefiar un servicio con
caracteristicasinnovadoras, cumpliendo o ex-
cediendo las expectativas de calidad e incre-
mentando la satisfaccion del cliente, todo lo
cual selograatravésdelaadopcién del enfo-
gue de mercadeo. L os servicios segun plantea
Cowell (1991:24) “...son aquellas actividades
identificables por separado, esencialmentein-
tangibles que dan satisfaccion adeseosy que
no estén necesariamente ligadas alaventade
un producto u otro servicio” .

Dentro de las empresas de servicios se
encuentran lasqueintegran laindustriaturistica,
las cuaes revisten vital importancia por ser
fuente generadorade empleosy divisas, ademéas
de influir en los sectores socides, culturaes,
educativosy politicosde pais. Deigua manera,
el turismo es reconocido constitucionalmente
como unaactividad econémicadeinteréspriori-
tario paraladiversificacion y € desarrollo sus-
tentable (Art. 310 delaConstitucion delaRepU-
blica Bolivariana de Venezuela).

En tal sentido, en el estado Falcdn se
cred en Agosto de 1998 laLey de Zona Libre
paralalnversion Turistica de la Peninsula de
Paraguand, la cual fue puesta en vigencia en
febrero de 1999. Esta L ey tiene como objeto
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implantar un régimen especial territorial de
carécter fiscal parael fomento delaprestacion
de servicios en laactividad turisticay comer-
cial conexa al turismo, la cual abarca el area
geografica comprendida por losterritorios de
los Municipios Carirubana, Falcony Los Ta
ques del estado Falcon (Art.1 de la Ley de
Zonalibre).

No obstante, a pesar de que la Ley de
Zonalibretieneseisafiosenvigencia, solo se
haevidenciado unincremento enlasinversio-
nesy en la promocion de las pequefias y me-
dianas empresas que se dedican ala actividad
comercial, quedando hastaahoraaunlado las
empresas de servicios turisticos, siendo este
sector el que més se debe desarrollar afin de
generar fuentes de empleo y diversificar la
economia de laregion.

Por lo antesexpuesto, seplanted lainves-
tigacion que da origen a presente articulo, €
cud tiene por objetivo formular lineamientos
estratégicos de mercadeo orientados a posicio-
namiento y consolidacion en e mercado meta
delasPyME’ sdd sector serviciosdedojamien-
to turistico en hoteles de 3 estrellas y moteles
ubicados en la Peninsula de Paraguana.

El estudio se definié segiin su método
como descriptivo, a respecto Méndez
(2001:137) sefiala“ e estudio descriptivo iden-
tifica caracteristicas del universo de investiga-
cion, sefialaformas de conductay actitudesdel
universo investigado, establece comporta
mientos concretos y descubre y comprueba la
asociacion entre variables de investigacion”.

De acuerdo con €l plan que se utilizd
paralarecopilacion de lainformacion, lain-
vestigacion se circunscribe dentro de la mo-
dalidad de disefio no experimental de campo,
en virtud de que no se gjercio un control deli-
berado sobrelavariableen estudio, histérica-
mente determinada en el area del mercadeo
de servicios.
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En funcion delosobjetivos planteados,
se selecciond como poblacion a conjunto de
PyME's del sector servicios turisticos, dedi-
cadas a actividades de alojamiento, adscritas
al Régimen Aduanero de Zona Libre, ubica-
das en la Peninsula de Paraguand, representa-
das por un total de 21 empresas, de las cuales
18 estan clasificadas como hotel es de turismo
y 03 como moteles de turismo, conformando
launidad de andlisis sélo los hoteles. Por otra
parte, de las empresas que integran la unidad
deandlisissedefinieron como unidadesdein-
formacion alos gerentes generales.

1. Aspectosa considerar en la
segmentacion del mercado

El mercadeo busca satisfacer |as nece-
sidades de individuos u organizaciones los
cual esposeen variadas conductas de compray
distintos patrones de consumo, por lo que las
empresas de servicios deben segmentar el
mercado paratratar de servirlesmejor que las
organizaciones de su competencia.

Para Cowell (1991:59) el mercado ob-
jetivo consiste en “...un grupo de clientes que
comparten algunas caracteristicas similares
hacialos cual esunaempresapuededirigir sus
productos o servicios’. Esta seleccion debe
realizarse no solamente en funcién de su po-
tencial de ventasy ganancias sino también en
relacion con las habilidades de la empresa
paraigualar o superar |o que ofrece lacompe-
tencia alos mismos segmentos.

Para realizar una adecuada segmenta-
cion del mercado se utilizan generalmente
cuatro variables: geogréficas, demogréficas,
psicograficas y de comportamiento. Al res-
pecto Kotler y Armstrong (1998:222) indican
gue* no existeunasolaformade segmentar un
mercado, y un mercaddlogo tiene que probar
diversas variables, solasy combinadas con la



esperanzade encontrar lamejor formade con-
cebir laestructuradel mercado”.

La segmentacion geogréfica divide al
mercado en unidades como naciones, estados,
ciudades o barrios. Esta division se sustenta
en laideade que las necesidades varian segiin
lalocalizaci6n por razonesecondémicas, cultu-
rales, climéticas, entre otras (Lambin, 1995).

Por otro lado, la segmentacién demo-
grafica es la division del mercado en grupos
basados en variables como laedad, € sexo, ta-
mafo delafamilia, suciclodevida, €l nivel de
ingreso, laprofesion, educacion, religion, raza
y nacionalidad. Estos son los factores mas co-
munes para la segmentacion de los grupos de
clientes y alin cuando algunas definiciones de
segmentos de mercado se basen en aspectos
como la personalidad y e comportamiento, es
necesario conocer las variables demogréficas
paradeterminar lamagnitud del mercado meta
parallegar aél de manera eficiente.

Otra manera de dividir € mercado esa
través de la segmentacion psicografica, lacual
parte delaideade queindividuos muy diferen-
tes en términos sociodemogréficos pueden te-
ner comportamientos muy similares einversa-
mente individuos similares, comportamientos
muy diferentes. En este tipo de segmentacion
losclientes sedividen en grupos seglin su clase
socid, estilo de vida o personalidad.

Deigua modo, el mercado puede seg-
mentarse seglin la conducta, en este caso los
clientes se dividen en grupos seglin sus cono-
cimientos, actitudes, costumbres o respuestas
anteun producto (Kotler y Armstrong, 1998).

Laseleccion delasvariables utilizadas
por el mercaddlogo para segmentar un merca-
do dependera del producto que se busque co-
locar en el mercadoy alavez delaobjetividad
de la medicion de las mismas. La segmenta-
cién demogréfica es quiza la mas simple de
adoptar, en cambio la psicogréficay de com-
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portamiento son un poco més adecuadas pero
presentan dificultades para su medicion.

2. Estrategias de mercadeo
aplicables al sector servicios

A través del marketing estratégico las
organizaciones se orientan hacialas oportuni-
dades econémicas que le resulten atractivas
en funcion desusrecursosy de su saber-hacer,
asi como también le ofrezcan potencialidades
de crecimiento y rentabilidad. La gestion de
marketing se proyecta en el mediano y largo
plazo logrando identificar lamision delaem-
presa, definir sus objetivos, elaborar estrate-
giasdedesarrolloy tratar de mantener unaes-
tructuraequilibradade lacarterade productos
0 servicios.

Segln expone Lambin (1995:6) “...
paraser eficaz unaestrategiadebeapoyarseen
un conocimiento profundo del mercado, y su
puesta en accion supone planes coherentes de
ataque al mercado, politicas de distribucién,
precio y promocion, sin los cuales el mejor
plan tiene poca posibilidad de éxito”.

De igual manera, las estrategias de
marketing deben ser asumidas por losdiferen-
tes niveles de la organizacion. En las grandes
empresas |as estructuras de organizacion por
producto-mercado han sido eficaces, sin em-
bargo en las pequefiasy medianas empresa se
pueden lograr buenos resultados a través de
estructuras temporalesy periddicas, como un
comité de reflexion estratégica integrado por
los principales responsables de la empresa
(Lambin, 1995).

Asi pues, paralograr establecer estrate-
giasesnecesario realizar undiagndstico estra-
tégico que permita evaluar la situacién actual
de la organizacion através de larevision del
perfil de capacidad interna y del perfil de
oportunidades y amenazas, lo cua permite
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evaluar las fortalezas y debilidades en rela-
cién con las oportunidades y amenazas que
presenta el medio externo.

Serna (1999), expone que el diagnosti-
co estratégico interno lo integra el andlisisde
los siguientes elementos:

Capacidad directiva, conformado por
las fortalezas o debilidades que estén relacio-
nadas con el proceso administrativo, es decir
con laplaneacién, direccion, tomade decisio-
nes, coordinacién, comunicaciones, control.

Capacidad competitiva, comprende
aspectos relacionados con el area comercial,
talescomo: lacalidad del producto, exclusivi-
dad, portafolio de productos, participacion en
€l mercado, canales de distribucion, precios,
publicidad, lealtad, calidad en el servicio, en-
tre otros.

Capacidad Financiera, integrada por
aspectos rel acionados con las fortalezas o de-
bilidades financieras de la empresa, tales
como: deudao capital, disponibilidad delinea
de crédito, rentabilidad, liquidez, estabilidad
de costos, y otros indices financieros que se
consideren importantes para la organizacion.

Capacidad Técnica o Tecnologica, in-
cluye aspectos relacionados con €l proceso de
produccion en las empresas industriales y con
lainfraestructuray los procesos en las empre-
sas de servicios. Por lo tanto incluye entre
otras, infraestructuratecnol 6gica, ubicacion fi-
sica, acceso a servicios publicos, flexibilidad
de la produccién, procedimientos técnicos.

Capacidad de Talento Humano, se re-
fiere a fortalezas y debilidades relacionadas
con el recurso humano eincluye, nivel acadé-
mico, experiencia técnica, estabilidad, moti-
vacion, pertenencia, entre otros.

Por otro lado, el perfil de oportunida-
desy amenazasdel entorno lo constituyen en-
tre otros, los siguientes factores:
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Factores econémicos, relacionados
con el comportamiento de la economia, tanto
a nivel nacional como internacional, tales
como indice de crecimiento, inflacién, deva-
luacion, PIB, ingreso per capita.

Factores politicos, esta relacionado
con €l uso o migracion del poder. Datos del
gobierno a nivel internacional, nacional, de-
partamental olocal (acuerdosinternacionales,
normas, leyes, implementos).

Factores sociales, |o conforman aque-
I1os que afectan el modo de vivir de la gente,
incluso susval ores (educacién, salud, empleo,
seguridad, creencias, cultura).

Factorestecnol 6gicos, son aquellosre-
lacionados con el desarrollo de maquinas, he-
rramientas, materiales (hardware), asi como
los procesos (software).

Factores geogréficos, lo conforman
los relativos a ubicacion, espacio, topografia,
clima, recursos naturales.

Factores competitivos, son los deter-
minados por lacompetencia, los productos, el
mercado, la calidad y el servicio, todos ellos
en comparacion con los competidores (Serna,
1999).

Ahora bien, una vez realizado €l diag-
nostico estratégico, el proceso deformulacion
de unaestrategia de mercadeo es similar para
productos tangibles e intangibles, sin embar-
go, pueden presentarse diferencias en laetapa
analiticaantes de desarrollar unaestrategiade
mercadeo. Algunoselementos Utilesenlaela
boracién de estrategias son la clasificacion y
descripcion del negocio asi como también la
identificacion de mercados objetivos, descu-
briendo las necesidades de los clientes y las
basesque utilizan enlaseleccionesquehacen.

Seguin Cowell (1991) algunos aspectos
delosserviciosqueorientanlaformulacionde
la estrategia de mercadeo de servicios son:



a) la naturaeza predominantemente intan-
gible de un servicio puede dificultar mas
la seleccion de of ertas competitivas entre
los consumidores.

b) cuando el productor del servicio esinse-
parabledel servicio mismo, este puedelo-
calizar el servicioy ofrecer al consumidor
una opcion mas restringida.

c) El caracter perecedero de los servicios
impideel almacenamientodel propio pro-
ducto y también puede agregar riesgo e
incertidumbre al mercadeo del servicio.

En tal sentido, se hace necesario tener
en cuentalascaracteristicaspropiasdelos ser-
viciosquevanacontribuir alaformulacionde
las estrategias.

2.1. Edtrategias de la mezcla de marketing

Las organizaciones de servicios, pue-
den combinar estrategias que le permitan al-
canzar susobjetivos. A tal efecto se presentan
a continuacion algunas aternativas estratégi-
cas a utilizar en lamezcla de marketing: pro-
ducto, precio, promocion y distribucion.

2.1.1 Estrategiasdeproducto o servicio

Kotler (1996), Stanton y Futrell
(1990), plantean que entre las principales es-
trategiasdeproducto o servicio seencuentran:

Posicionamiento: consiste en planear
laofertay laimagen de laempresa de manera
gue el mercado meta comprenday valore su
ubicacion en relacion con la competencia.
Para su posicionamiento, la empresa debe
comprender lamaneraen queel mercado meta
define sus valoresy elige entre los diferentes
vendedores. El posicionamiento puede ser en
relacion con un competidor, con un mercado
meta, en relacion aunaclase de producto o por
precioy calidad.
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Modificacion delos productos existen-
tes: serefierealoscambiosen las caracteristi-
cas de un producto y se puede redlizar de tres
maneras. modificaciones de calidad, modifi-
caciones funcionalesy modificaciones en los
estilos.

Eliminacién de productos. se enfoca
en deshacerse de algunas lineas de productos
que no estén satisfaciendo a los clientes del
mercado meta. A su vez esnecesario modifi-
car los productos que queden o introducir
otros nuevos.

Expansion de la mezcla de productos:
consiste en incrementar el nimero de lineas o
la profundidad de las mismas. Las nuevas li-
neas pueden guardar o norelacion conlospro-
ductos existentes.

2.1.2. Estrategias de precio

Las estrategias de precios, segln
Kotlery Armstrong (1998), respondenal ciclo
de vida del producto y a diversas situaciones
guese presentan, entre otrascabemencionar:

Fijacion de precios de descuentos: son
ajustesal precio que seefectlian paracompen-
sar alos clientes por ciertas respuestas como:
pronto pago, compras por volumen o compras
fuera de temporada.

Fijacion de precios diferenciada: con-
siste en colocar doso mas preciosa producto
0 servicio, estableciendo diferencias segin:
los clientes, los productos o los lugares.

Fijacion de precios psicoldgica: con-
siste en tomar en cuenta la psicologia de los
precios y no solo los aspectos econémicos,
utilizando el precio para expresar algo rela-
cionado con el producto.

Fijacion de precios promocional: con-
siste en reducir temporalmente el precio, con
lafinalidad de aumentar |as ventas en el corto
plazo.
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Fijacion de preciosgeogréfica: consis-
teen colocar precios dependiendo delaubica-
cién del cliente, entre estos tenemos el precio
FOB franco abordo, precio por zonay precios
de entrega uniformes.

2.1.3. Estrategias de promocion

Una vez definidas las herramientas
promocionales se debe decidir entre dostipos
de estrategias, a saber:

Estrategias deimpulso: requiere queel
fabricante realice actividades de mercadotec-
nia, principalmente de fuerzade ventasy pro-
mocion, dirigidas a canales de intermediarios
parainducirlosaordenar y vender el producto
alos consumidores finales.

2.1.4. Estrategias de distribucion

Kotler y Armstrong (1998) exponen
queparalacolocacién del producto o servicio,
las empresas pueden optar por alguna de las
siguientes estrategias:

Distribucion intensiva: consiste en la
colocacion en la mayor cantidad posible de
puntos de venta; de tal manera, que los pro-
ductos estan disponiblescuando lo requierael
consumidor.

Distribucion selectiva: consiste en es-
coger pocos intermediarios de entre todos los
que estan dispuestos a ofrecer € producto.

3. Andlisisdelosresultados

A continuacion semuestran losresulta:
dosobtenidosdelaaplicaciondel instrumento
alos gerentes de las PyME'’ s del sector servi-
ciosturisticos, dedicadas aactividadesde a o-
jamiento. En primer lugar se presentalaiden-
tificacion del segmento del mercado de los
servicios de alojamiento turisticos, luego se
indican los factores internos y externos que
definen el direccionamiento estratégico delas
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PyME’s en estudio y finalmente se formulan
estrategias de mercadeo para el sector.

3.1. Identificacion del segmento del
mer cado de los servicios turisticos que
ofrecen las PyME’s de la Peninsula de
Paraguana

Segln expone Lovelock (1997:165)
“un segmento del mercado se compone de un
grupo de compradores que comparten carac-
teristicas, necesidades, conductas de compra
0 patrones de consumo comunes’. En el caso
objeto de estudio se ha identificado € seg-
mento del mercado enrelacion alasvariables:
geogréfica, demogréficay conductual .

Los gerentes coincidieron en un 61%
que los clientes que utilizan los servicios de
alojamiento provienen de otros estados del
pais, en tanto que un 33% indicd que provie-
nen deotrospaisesy solo el 6% sefial 6 que sus
clientes provienen internamente de diferentes
partes del estado Falcon.

En atencion alo expuesto, al segmentar
el mercado enrelaciénalavariablegeogréfica
es necesario tener en cuenta que el grupo de
clientes de las PyME’s en estudio provienen
principalmente de otros estados del pais, por
lo que sus esfuerzos de mercadotecnia deben
estar dirigidos hacia estos.

Respecto a la variable demogréfica,
estasehaanalizado enrelacion alaedad, sexo
y ocupacion de los clientes. El 56% delos ge-
rentes indico no tener informacion acerca de
laedad promedio de sus clientes, en tanto que
un 22% sefial 6 que estabaentre 26 y 35 aflosy
otro 22% entre 36 y 50 afios. En relacion a
sexo el 67% coincide en que sus clientes son
del sexo masculino, siendo sus ocupaciones
principalmente gjecutivos de negoci os (44%)
y profesionales (44%).



Conreferenciaalavariable conductual
los gerentes expresaron en un 50% que los
clientesque utilizan por primeravez susservi-
cios|o hacen por referencia de amigosy solo
el 38% considera que han conocido sus servi-
ciosatravésde mediospromocionales. Delos
clientesque utilizan por primeravez susservi-
cios, el 61% consideraque siempre vuelven a
utilizarlo.

Por otra parte, el 33% de los gerentes
sefidaquealgunasvecesel aumentoenel pre-
ciodel servicio queofrecen hace quedisminu-
ya la cantidad demandada, en tanto que otro
33% consideraque€l factor preciono afectala
cantidad demandada de su servicio.

En cuanto a los meses de mayor de-
manda del servicio de aojamiento, un 66%
coincide en que €l periodo vacacional dejulio
hasta septiembre es el de mayor afluencia, te-
niendo otros periodos con elevada demanda,
talescomo carnaval, semanasantay navidad.

Segun lo expuesto, enrelacién alava
riable conductual, el principal medio para co-
nocer el servicio de alojamiento esatravésde
amigos, por lo que las empresas deben hacer
mucho énfasisen lasatisfaccion delasnecesi-
dades de sus clientes y en ofrecer un servicio
de calidad, ya que esto creard unaimagen po-
sitivadel servicio, lo que contribuira a atraer
nuevos clientes.

Asi mismo, existecierto estatusdeleal -
tad inferido de la variable conductual, puesto
guelosclientesque utilizan por primeravez el
servicio siempre vuelven a utilizarlo y el au-
mento de precio slo en algunas oportunida-
des hace que disminuyalacantidad demanda-
da. Por Ultimo, enrelacién a periodo de com-
pra del servicio, se puede decir que este es
ocasional, por lo que las PyME'’ s deben reali-
zar esfuerzos promocionales en las épocas del
afio de menor demanda.
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3.2 Factoresinternosy externos que
definen el direccionamiento estratégico de
lasPYME’s del sector serviciosturisticos
en la Peninsula de Paraguana

3.2.1 Factores Internos

Para el diagndstico estratégico interno
de las empresas objeto de estudio se han con-
sideradoloselementos propuestos por el autor
Serna (1999), el cua plantea que los factores
internoslointegranlascapacidades: directiva,
competitiva, financiera, técnicao tecnoldgica
y de talento humano.

En cuanto a la capacidad directiva,
conformada por la estructura organizacional,
valores e imagen corporativa, el 56% de los
gerentes considera que es un elemento que no
afecta alas empresas, sin embargo el 44% la
considera como una fortal eza de su empresa.
Caberesaltar, que dentro deloselementosque
caracterizan a las PyME's en estudio se en-
contré un ato grado de informalidad, sin una
declaracion expresade sumision y vision, es
por ello quelamayoriadelosgerenteslo con-
sideracomo un elemento que no afecta su or-
ganizacion.

En relacion alacapacidad tecnol dgica,
el 44% manifesté que no afectaalaempresa,
mientras que un 28% indica que es unaforta-
lezay otro 28% la considera una debilidad.

Respecto ala capacidad de talento hu-
mano, el 50% sefialacomo fortal ezalacapaci-
tacion del recurso humano, al igual quelaper-
tenencia de este recurso con la organizacién,
considerada por un 56% de | os gerentes como
unafortaleza. Estasempresasfueron categori-
zadas en este estudio dentro delacategoriade
pequefias y medianas, segln la clasificacion
establecidaenlaley paralaPromociony De-
sarrollo de la Pequefia y Mediana Industria
(2002), lo que facilita e entrenamiento del
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personal y su identificacion con los objetivos
organizacionales.

Tal comoexpresaFerrer (2004), bajola
premisade queel recurso humano esun activo
vital para toda organizacién, y en especial
paralas empresas de servicios, estos suponen
una inversion en términos de capacitacion y
actualizacion, asi como de tiempo, que se es-
pera rinda beneficios en el corto, mediano y
largo plazo. En concordancia con lo antes
planteado, Ferrer y Pérez (2005) sefialan que
en la cultura emergente, las empresas no solo
piensan en obtener riqueza, se plantean tam-
bién un compromiso socia y con los miem-
bros de la organizacion, logrando asi creci-
miento conjuntamente con €l desarrolloy ca-
pacitacion del talento humano; condicién ne-
cesaria para ser cada vez més competitivos e
incrementar el capital intelectual de suorgani-
zacion.

En referencia ala capacidad competi-
tiva, la cual segin Serna (1999) comprende
aspectos relacionados con el érea comercial,
tales como: la calidad del producto, exclusi-
vidad, portafolio de productos, participacion
en el mercado, canales de distribucién, pre-
cios, publicidad, lealtad, calidad en el servi-
cio, entre otros, se sefialan como fortalezas
en el sector objeto deestudio, el conocimien-
to del mercado (61%), lacalidad del servicio
(78%), €l nivel deventas(78%), laubicacion
e infraestructura del local (83%), la partici-
pacién del cliente en el proceso (72%) y la
promocion del servicio (66%). Al respecto,
Ferrer y Pérez (2005) sefialan que la obten-
cién deventajascompetitivasno aparecevin-
culada afactores exdgenos rel acionados con
las imperfecciones de los mercados en los
cual es compitelaempresa, sino que depende
de factores enddgenos, es decir, de la perti-
nenciadelosrecursosy capacidadesemplea-
das por la organizacion.

556

Otro elemento considerado como una
fortaleza, por los gerentes del sector, esel po-
sicionamiento en el mercado (44%), sin em-
bargo el 40% considera que no lo afectay €
16% lo presenta como una debilidad.

En genera, la capacidad competitiva
de las PyME's en estudio es sefialada como
una fortaleza, sin embargo este elemento no
debe ser descuidado, puesto que en laactuali-
dad son pocos los establecimientos de aloja-
miento en relacion a la demanda que se esta
generando por la puesta en vigenciade laley
dezonalibre, y enlamedidaen quesegeneren
nuevas inversiones hotel eras, |os consumido-
resevaluaran méslosatributosdelamezclade
marketing que le ofrezcan los prestadores de
SEervicios.

Por Gltimo, en relacion a la capacidad
financiera, se obtuvo queel 78% delosgeren-
tes considera como fortaleza la inversion de
capital, a igual que los precios del servicio
(67%). No obstante, el 50% categorizd como
una debilidad |a estabilidad de | os costos.

Esinteresante destacar quelasPyME’s
del sector serviciosdedicadasaactividadesde
alojamiento, poseen importantes fortalezas
quelepermitiran, atravésdel establecimiento
de adecuadas estrategias de marketing, en-
rumbar su direccionamiento estratégico para
el logro de sus objetivos.

3.2.2 Factores Externos

El diagnostico estratégico externo se
harealizado en relacion alos elementos plan-
teados por el autor Serna (1999), quien consi-
dera que € perfil de oportunidadesy amena-
zas del entorno lo constituyen los siguientes
factores: tecnol gicos, econémicos, politicos,
geograficos, socialesy competitivos.

Respecto a los factores tecnol 6gicos
los gerentes de las PyME’ s objeto de estudio
consideran en un 39% queloscambiosy lafa-



cilidad de acceso a la tecnologia representan
unaoportunidad, sin embargo en el diagnosti-
Co estratégico interno solo el 28% lo califico
como unafortaleza. Caberesatar |o planteado
por Gamboa y otros (2003) quienes sefialan
que el objetivo empresarial de la moderniza-
ciéninformaticaes obtener mayor productivi-
dady acceso alosmercados; lasnuevastecno-
logias incrementan las posibilidades de con-
trol sobre €l trabajador y sobre el ciudadano,
aunque también permiten democratizar lain-
formacion.

Enreferenciaal osfactoreseconémicos,
los gerentes consultados consideran como
amenaza las regulaciones tributarias (78%), €l
aumento de lastasas deinterés (94%), lasitua-
cion cambiaria(89%) y lasfuentesdefinancia-
miento (66%). Solo fue considerada como una
oportunidad lasregulaciones establecidasenla
Ley de Zona Libre (72%).

Esimportante sefialar quelasPyME’s
son consideradas como impul sadoras del de-
sarrollo regional y nacional, sin embargo las
politicas econémicas existentes en pocas
ocasiones tienden afavorecerlas, puesto que
se les da igual tratamiento que las grandes
empresas, sin considerar sus caracteristicas
particulares. Segin expresa Palacios
(2003:71), entre los principales obstaculos
demayor influenciaparalasempresasenVe-
nezuelaenlo queal funcionamiento del Esta-
do serefiere, estan lafaltade continuidad de
las politicas, lainseguridad social y juridica,
ladesventaja cambiaria por lapolitica de so-
brevaluacion monetariay el control de cam-
bioimpuesto en el pais. En el aspectoimposi-
tivo, seglin declara el autor la situacion es
complejaparalapequefiaempresa, puescon-
sidera injusta la contribucion realizada por
algunos sujetos o empresas a la administra-
cién tributaria nacional .
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Enrelacién conlo antes planteado cabe
destacar la coincidencia de las principales
amenazasidentificadas por los gerentesdelas
empresas consultadas con lo planteado por
Palacios (2003).

Con relacion a los factores politicos
son consideradoscomo amenazalaspoliticas
gubernamental es (61%), las condiciones po-
liticas (66%) y las regulaciones ambientales
en un 39%.

Los factores geogréficos, relaciona-
doscon los servicios publicos son considera-
dos en un 83% como un elemento que afecta
alas PyME's. Cabe destacar que los servi-
cios publicos en la Peninsula de Paraguana
son deficientes, particularmente los relacio-
nados con la electricidad, por lo tanto es ne-
cesario que setomen medidas por partedelas
ingtituciones involucradas, para mejorar la
confiabilidad del servicio puesto que este
factor afecta el desenvolvimiento de la acti-
vidad turistica en general.

En cuanto a los factores sociales, son
considerados por |os gerentes como amenaza,
la capacidad de compra del consumidor
(72%), las condiciones sociocultural es (56%)
y lainseguridad social (89%).

Por otra parte, en cuanto alos factores
competitivos, |os gerentes expresaron que la
apertura de mercados es una amenaza (50%),
al igual que las inversiones foraneas (39%).
Sin embargo, otro 39% de | os gerentes consi-
der6 que las inversiones foraneas son una
oportunidad puesto que se fomentala compe-
tencia y se dan opciones para implementar
nuevas estrategias.

Ahorabien, laidentificacion delosfac-
tores externos evidencia que existen un con-
junto deamenazas que deben ser consideradas
para definir €l direccionamiento estratégico,
losobjetivos, y las estrategias de lamezclade
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marketing aemplear por las PyME's del sec-
tor serviciosturisticosenlaPeninsulade Para-
guana, las cuales fueron consideradas parala
formulacion de las estrategias derivadas de
este estudio.

3.3. Estrategias de mercadeo aplicables a
las PyME’s del sector servicios turisticos
en la Peninsula de Paraguana

Las estrategias de mercadeo se plan-
tean en funcidn de | os objetivos de marketing
de laorganizacién, identificando los recursos
internos con que se cuentay los factores del
entorno que puedan constituirse en oportuni-
dades 0 amenazas para el desarrollo de laes-
trategia. En tal sentido, Pridey Ferrell (1997)
consideran que la elaboracion de una estrate-
giade marketing incluye escoger y analizar €l
mercado seleccionado como meta, ademés de
crear y mantener una mixtura de marketing
que satisfaga a las personas en ese mercado
seleccionado como meta.

El andlisis sera determinante en el lo-
gro de un direccionamiento y proyeccion es-
tratégicade la organizacion puestal como se-
falaSerna(1999), enun medio comoenel que
Se mueven nuestras empresas, el factor deter-
minante para el éxito o fracaso eslahabilidad
para enfrentar oportunamente en forma diné
micay aceleradalos desafios del cambio. Los
cambios de gusto del consumidor, de las con-
diciones politicas, de la estructuradel merca-
do, asi como |os tecnol gicos, no sélo pueden
tener efectos en una u otra compafiia indivi-
dualmente, sino que pueden generar lacrisiso
el repunte de toda unaindustria.

Caberesaltar quelasestrategiasformu-
ladas podran ser desarrolladas anivel funcio-
nal dentro delas PyME’ sdel sector servicios.
Al respecto Villalba (2002) planteaque laes-
trategiafuncional eslaqueserefierealasuni-
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dades de trabajo bésicas, tales como finanzas,
mercadeo, recursos humanos, administracion,
enestenivel el problemaconsisteen organizar
recursosy aprovechar lassinergiasen apoyo a
la estrategia de negocios.

En consecuencia, a continuacion se
plantean estrategias de mercadeo que contri-
buiran a desarrollo de las PyME's del sector
servicios turisticos dedicadas a actividades de
alojamiento, las cual es seran adaptadas en fun-
cion de los objetivos de marketing que esta-
blezca cada empresa en particular. Se destaca
que las estrategias se han formulado para cada
uno deloselementos queintegran lamezclade
marketing de las empresas en estudio.

3.3.1 Estrategias de Producto

Las estrategias de producto disefiadas
se enfocan principa mente en la modificacion
delosserviciosexistentes, esdecir se propone
larealizacion de cambios en las caracteristi-
cas del servicio, incluyendo modificaciones
de calidad y funcionales. En ta sentido, se
plantealo siguiente:

Enfasis en el servicio al cliente, cum-
pliendo las expectativas de calidad, con lo
cual sepretendequeel cliente percibael valor
del servicio que se le esta brindando, através
del otorgamiento delos beneficios que espera
recibir.

Al respecto Plancarte (1998:3) indica:
“el secreto paraexitosamente utilizar el servi-
cio como herramienta de mercadotecnia de
una compafiia, es construir altas expectativas
en la mente de sus clientes después de haber
desarrollado un sistema de entrega de ese ser-
vicio, que le permita consistentemente cum-
plir con lo que esperael cliente”.

Deigual manera, lacalidad del servicio
es uno de | os aspectos claves que deben tener
en consideracion |os establ ecimientos de alo-
jamiento, pues tal como sefiala Lovelock



(1997:464) “debido alanaturalezaintangible
y de multiples facetas de muchos servicios,
puederesultar méasdificil evaluar lacalidad de
un servicio que lacalidad de un bien”.

Incluir enel servicio caracteristicasno
esperadas por €l cliente, agregando por ejem-
plo detalles agradables que sorprendan a
cliente. Esto puedelograrseenlos“momentos
de verdad,” en los cuales €l cliente entra en
contacto con laorganizacion. De acuerdo con
Plancarte (1998), las impresiones hablan mas
que por mil palabrasy los clientes constante-
mente estan recibiendo imégenesdelacalidad
del servicio en cada interaccion que se tiene
con ellos.

Capacidad derespuesta al cliente, esta
estrategiasedirigeno solo alaatencion pronta
y adecuadadel clientead llegar eirsedel esta-
blecimiento, sino también aadelantarseen sus
posibles expectativas, solicitudes y sugeren-
cias, conlo cual sepretendelasatisfaccion del
cliente en cuanto ala atencion que recibe.

Un aspecto claveen el logro deestaes-
trategiaesel personal quelaboraen laorgani-
zacion, €l cual debe estar capacitado e identi-
ficado con lamision, vision y valores organi-
zacionales. Segiin Plancarte (1998), €l servi-
cio tiene mucho que ver con la calidad de las
personas quelo brindan y todo esto conllevaa
un cambio actitudinal, que es basicamente ha-
ciadonde hay que orientar los cambios.

3.3.2 Estrategias de Precio

Respecto alas estrategias de precio es-
tas se pueden ubicar dentro delaclasificacion
de fijacion de precios de descuento, puesto
gue se busca redlizar ajustes en €l precio de-
pendiendo delatemporada de adquisicién del
servicio, asi como también se pretende com-
pensar alosclientesfrecuentesy alosquerea-
lizan pagos por adelantado. Por lo tanto se
plantealo siguiente:
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Establecer preciosenrelacion ala de-
manda, através de esta estrategia se persigue
atraer clientes en temporada baja, debido ala
estacionalidad que caracteriza al servicio de
alojamiento, identificada en el perfil operati-
Vo de estas organizaciones.

Establecer precios con un porcentaje
(%) dedescuento, esdecir que sedebenidenti-
ficar precios especiales que se ofrezcan a
clientes frecuentes en temporada baja, con lo
gue se pretende estimular lademandaen estos
periodos. De igual manera, estos precios pue-
den ofrecerse a aguellos clientes que adquie-
ran'y cancelen el servicio con anticipacion a
consumo.

Es de hacer notar, que las empresas de
alojamiento han establecido sus precios de
acuerdo alos procedimientos determinados en
cada unade €llas, sin embargo, las propuestas
realizadas surgen en funcion de adaptar €l pre-
cio alas condiciones variables del mercado.

Al respecto Kotler (1996:550) expone:
“las compafiias no fijan un solo precio, sino
gue establecen una estructura de precios que
cubre diferentes productos y articulos y que
reflgja variaciones en la demanda geogréfica
y en los costos, asi como en e segmento del
mercado, la oportunidad de compra y otros
factores’.

3.3.3 Estrategias de Promocién

En relacion alas estrategias de promo-
cion, estas se clasifican principa mente como
estrategiasdeatraccion, envirtud dequesu fi-
nalidad esinducir a usuario final aque adquie-
rael servicioatravésdeloscanaesdedistribu-
cion establecidos. Al respecto se plantea:

Comunicacién personalizada con los
clientes, se propone conocer a los clientes y
tener un contacto directo con ellos, para ofre-
cerlescontinuamente el servicio. Estaestrate-
giasefundamentaenlaherramientadelaven-

559



Consideraciones estratégicas de mercadeo para la pequefia y mediana empresa

Fernandez, Gladysy Narvaez, Mercy

ta personal, por |o tanto se busca presentar €l
servicio a posibles compradores, con el pro-
posito de redlizar la venta.

Utilizar una imagen conocida, que po-
sea credibilidad y aceptacion en e segmento
del mercado, como usuario satisfecho; esta
estrategia permitira mostrar los atributos del
servicio através de una persona que tenga po-
der de captacion del mercado objetivo.

Ofertar paquetes promocionales, bus-
candoincentivar lademandadel servicioatra-
vés de planes de: fin de semana, familiares o
servicios combinados (al ojamiento, alimenta-
cion, traslado).

Crear un sistema de recompensas a
clientes frecuentes, esta estrategia persigue
mantener lafidelidad del cliente, al brindarles
estadiasgratuitas, unavez que han utilizado el
servicio con ciertaregularidad.

3.3.4 Estrategias de Distribucion

Finalmente, |as estrategias de distribu-
cion formuladas se encuentran dentro de la
modalidad de distribucién intensiva, puesto
que el objeto es ofrecer el servicio por diver-
sosmedios, detal maneraquelosclientespue-
dan accederlo en el momento en que lo de-
manden. De tal manera que se plantea:

Realizar alianzas con agencias de via-
jes nacionales e internacionales, esto con la
finalidad de que ofrezcan los serviciosde ao-
jamiento conjuntamente con los de traslado a
los turistas que vengan ala zona. La utiliza-
cién deintermediariosen el canal de distribu-
cién permite captar una mayor cantidad de
clientes, alos cuales no se accede através del
canal directo, deigual manera, permite que el
servicio esté accesible y disponible para los
mercados meta.

Participar en eventos para ofrecer y
colocar el servicio, esto permitira brindar el
servicio a nivel regional, nacional e interna-
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cional, dependiendo delanaturalezadelasfe-
rias alas cuales se asista

Para participar en estos eventos es ne-
cesario contar con personal capacitado (pro-
motores), ademas de un adecuado material
publicitario queincentivealosclientesavisi-
tar lazonay utilizar el servicio.

Utilizar una paginaweb como canal de
colocacion del servicio, se propone que cada
establecimiento active una paginaweb, atra-
vésdelacual ofrezca el servicio aun amplio
numero de usuarios que formen parte del mer-
cado meta, esto envirtud dequeel canal direc-
to se haidentificado en este estudio como el
mésadecuado paralosserviciosdealojamien-
to que ofrecen las pequefias y medianas em-
presas.

Parafinalizar el andlisisdelosresulta:
dos obtenidos en este estudio se puede sefial ar
quelas PyME’ sdel sector servicios turisticos
dedicadas a actividades de alojamiento en la
Peninsula de Paraguana presentan caracteris-
ticas, que reflgjan la capacidad que tienen es-
tasorgani zacionesparaincrementar lacalidad
del servicio que ofrecen, lo que contribuiraa
ampliar lademanday a mantener la fideliza-
cion de sus clientes.

4. Consideraciones Finales

De ladiscusion de los resultados obte-
nidos en lainvestigacion, los cuales se anali-
zaron en relacion alos objetivos planteados,
se derivan las siguientes conclusiones.

La variable geogréfica revela que los
clientes que utilizan los servicios de aoja-
miento ofrecido por las PyME's de la Penin-
sula de Paraguana provienen principalmente
de otros estados del pais 'y en menor propor-
cién deotrospaises. Respectoalavariablede-
mografica de sus clientes, solo se identifican
el sexo y la ocupacion, més sin embargo la



edad no es considerada un indicador relevante
para segmentar su mercado. La variable con-
ductual indicaqueel principal medio paraco-
nocer el servicio de alojamiento esatravésde
amigos.

Losfactoresinternos que definen el di-
reccionamiento estratégico de las PYME's
del sector servicios turisticos en la Peninsula
de Paraguana se analizaron en relacion a las
capacidades: directiva, competitiva, financie-
ra, técnicao tecnoldgicay detalento humano.
Lacapacidad directiva, conformadapor laes-
tructuraorganizacional, valoreseimagen cor-
porativa, es un elemento que aparentemente
no afectaalas empresas, al igual que lacapa-
cidad tecnol 6gica. L acapacidad detal ento hu-
mano es catalogada como fortaleza, a igual
que la capacidad competitiva, y la capacidad
financiera.

El diagnostico estratégico externo se
ha realizado en relacion a los siguientes ele-
mentos: tecnol 6gicos, econdmicos, politicos,
geograficos, socialesy competitivos. Losfac-
tores econémicos, politicos, geogréficos, so-
cialesy competitivos son consideradospor los
gerentes de las PyME’'s como una amenaza.
S6lo fue considerado como una oportunidad
los factores tecnol 6gicos.

Las estrategias formuladas para la
mezclademarketing delasPyME’ sdel sector
servicios turisticos en la Peninsula de Para-
guana se integran en las siguientes: modifica-
cién de los servicios existentes, fijacion de
precios de descuento, estrategias de atrac-
cion, y distribucion intensiva. Dichas estrate-
giaspodran ser desarrolladasanivel funcional
y se han definido con orientacion a mercado
meta, con el objeto delograr lafidelizaciony
satisfaccion del cliente.

Finalmente, es importante sefidlar que
dichas estrategias han sido formuladas una
vez realizado el andlisis de los factores inter-
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nosy externos que definen el direccionamien-
to estratégico delas PyME' sdel sector en es-
tudio, y tomando en cuenta ademés los enfo-
ques tedricos del marketing de serviciosy de
algunos elementos de la planificacion estraté-
gica seflalados por destacados autores espe-
cialistas en la materia, por lo que se puede
considerar que suimplementacion contribuira
con un repunte del sector servicios turisticos,
sumando alternativas factibles alas potencia-
lidades de desarrollo que posee laZona Libre
de la Peninsula de Paraguana.
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