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El sector turfstico se ha consolidado como emergente para la economia colombiana, especialmente el ecoturismo, el
cual se convierte en una de las principales tendencias gracias a la alta concentracién de la poblacién en las zonas
urbanas. Es por esta razén que aquellas poblaciones pequefias que poseen un atractivo inherente y se encuentran en las
cercanias de las grandes ciudades demuestran un gran potencial para el desarrollo de empresas de alojamiento y demds
servicios turisticos. El presente articulo expone los resultados de un plan de marketing para la empresa Eco-Cabafias
Altozano SAS, ubicada en el Municipio de Nimaima. La investigacién se construye a partir de fuentes primarias, a las
cuales se tuvo acceso mediante la gerente, y a partir de fuentes secundarias recopiladas por los investigadores. Los
resultados permiten evidenciar que, a pesar de estar en un entorno con alta competitividad, el proyecto cuenta con un
potencial de crecimiento si aprovecha la creciente demanda. Con este fin se formulan estrategias basadas en aumentar
la visibilidad de la oferta actual, se determina el posicionamiento de la compadia, se establece el marketing mix y se
crean las politicas de precios, descuentos, ofertas y promociones. Finalmente, se hacen las estimaciones econémicas
correspondientes, las cuales proyectan un crecimiento afio contra afo.
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ABSTRACT

The tourism sector has become an emerging sector for the Colombian economy, especially ecotourism, which has become
one of the main trends due to the high concentration of the population in urban areas. It is for this reason that those small
towns that have an inherent attraction and are located in the vicinity of large cities show a great potential for the development
of lodging companies and other tourism services. This article presents the results of a marketing plan for the company Eco-
Cabafas Altozano SAS, located in the municipality of Nimaima. The research is based on primary sources, which were
accessed through the manager, and on secondary sources compiled by the researchers. The results show that, despite being
in a highly competitive environment, the project has the potential for growth if it takes advantage of the growing demand. To
this end, strategies are formulated based on increasing the visibility of the current offer, the positioning of the company is
determined, the marketing mix is established and pricing policies, discounts, offers and promotions are created. Finally, the
corresponding economic estimates are made, which project a year-over-year growth.
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I. INTRODUCCION ubicado en el corazén de Cundinamarca, posee una

EL TURISMO tiene la capacidad de transformar
lugares en centros vibrantes de intercambio eco-
noémico y cultural. El municipio de Nimaima,

serie de atributos que lo convierten en una joya
potencial en el mapa turistico, especialmente para
los residentes de Bogota. Sus paisajes pintorescos,
rico patrimonio cultural y diversas ofertas lo
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convierten en un candidato idéneo para emerger
como un destino deseado. Sin embargo, a pesar
de su atractivo inherente, atin no ha logrado con-
solidarse como un punto turistico significativo en
la amplia regién de Gualivé [1].

En afos recientes, se han realizado esfuerzos
para resaltar los encantos de Nimaima, pero sigue
en la sombra de destinos més establecidos. Esta
discrepancia podria atribuirse a una serie de fac-
tores, como la promocién insuficiente de las insta-
laciones de alojamiento disponibles y las diversas
actividades turisticas cautivadoras dirigidas hacia
el ecoturismo y el turismo de aventura que espe-
ran a los visitantes [2]. Esta investigacion explora
las complejidades de esta situacion, con el objetivo
de desbloquear el potencial latente del municipio
como destino.

El punto focal de este estudio gira en torno a
Eco-Cabanas Altozano, una empresa de alojamiento
arraigada en el tejido mismo de Nimaima. El obje-
tivo es disenar estrategias de marketing realiza-
bles para posicionar la compafiia como un actor
destacado en la industria turistica local y fomen-
tar el desarrollo en la region.

Este proyecto no se limita tinicamente a buscar
una mayor visibilidad para la empresa, sino que
también persigue contribuir al crecimiento del
municipio de Nimaima como un destino turistico
destacado, lo cual constituye un pilar fundamental
en su plan de desarrollo [3]. En el mismo se ha
orientado a que la actividad turistica sea el motor
de la economia local, con el objetivo de mejorar la
calidad de vida de los campesinos generando al-
ternativas de empleo como guias, transportadores
y proveedores de los alojamientos que ofrecen ser-
vicios de alimentacion, fomentando asi el desarro-
llo en &mbitos como la gastronomia, la atencion al
cliente y la guia turistica [1].

Este enfoque no solo fomenta la retencién del
talento humano dentro del municipio, sino que tam-
bién crea nuevas oportunidades educativas en co-
laboracién con instituciones como el Sena, que
ofrece certificaciones y titulaciones en carreras téc-
nicas y tecnoldgicas. De esta manera, se promueve
el desarrollo integral de la comunidad local, gene-
rando un impacto positivo en su bienestar econé-
mico y social [4].

La importancia de esta investigacion para la
empresa radica en el uso de las estrategias de mar-
keting propuestas como alternativa para aumen-
tar la visibilidad de este tipo de empresas, las cuales
en su mayoria son emprendimientos que los habi-
tantes del municipio han construido con el objeti-
vo de buscar una fuente de ingreso que les permita
mejorar su calidad econémica y desarrollar el po-
tencial latente de la region. Estas estrategias tie-
nen la particularidad de ser aplicables a cualquier
tipo de organizacion, sin la necesidad de incurrir
en costos excesivos.

En este articulo sigue el estandar IEEE, comen-
zando con una introduccién y un marco tedrico,
prosigue con la metodologia, los resultados y su
discusién correspondiente, para finalizar con unas
conclusiones y con la bibliografia necesaria para la
realizacién de la investigacion y la redaccion del
articulo [5].

II. MARCO TEORICO

El turismo es un sector que se encuentra en auge
en Colombia, el crecimiento de visitantes no resi-
dentes sigue incrementando afio contra afio [6] y
esto presenta una oportunidad de crecimiento para
las empresas dedicadas a prestar servicios de alo-
jamiento [7]. El ecoturismo de ha convertido en
una de las modalidades preferidas por los visitan-
tes, este se entiende como el viaje a zonas rurales
relativamente inalteradas o no contaminadas con
el objetivo de estudiar, admirar y disfrutar el pai-
saje y su biodiversidad, asi como cualquier mani-
festacion cultural existente [8].

Dentro del ambito del ecoturismo, uno de los
tipos de alojamiento predominantes es el rural. Este
se define como un establecimiento que ofrece ser-
vicios de hospedaje en unidades habitacionales
privadas, situadas en areas rodeadas de naturale-
za, y cuya mision principal es facilitar la realiza-
cion de actividades vinculadas a su entorno natural
y cultural. Ademaés del alojamiento, estos estable-
cimientos suelen brindar servicios de alimentacion
para completar la experiencia del visitante [9]. El
alojamiento rural a su vez se presta para desarro-
llar actividades relacionadas con deportes extremos
como canopy, canotaje, senderismo, barranquismo,
entre otros, esto se conoce como el turismo de
aventura [10].
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Para este tipo de alojamientos, es necesario bus-
car formas de visibilizar su oferta para atraer a un
mayor namero de visitantes, por ello se realiza un
analisis del sector econémico, la situacién actual y
las estrategias que se formulan para poner en préc-
tica con el objetivo de incrementar las ventas, todo
lo mencionado se recoge en un documento conoci-
do como Plan de Marketing. Este documento es
una guia en la que se establecen los objetivos y las
areas de responsabilidad de la funcién de marke-
ting, ademas de facilitar el control y la gestién de
todas las acciones relacionadas con el marketing
de la empresa [11].

El Plan de Marketing plasma al final las estrate-
gias aplicables para la empresa basdndose en un
desarrollo que parte desde la creacién de la mar-
ca, la cual debe transmitir la esencia de la compa-
fifa [12]. Seguido del anélisis interno y externo de
la misma, apoyado en herramientas como el DOFA
y DOFA cruzado que utiliza las matices EFE y EF],
estas tltimas facilitan determinar una estrategia a
partir de las oportunidades, debilidades, amena-
zas y fortalezas [13]. Con este andlisis, la empresa
puede adquirir la facultad de determinar y eva-
luar el posicionamiento actual con respecto a sus
demas competidores, en este punto se utilizan he-
rramientas como la matriz Boston Consulting
Group (BCG) para evaluar la rentabilidad y tasa
de crecimiento del producto [14], como también la
matriz McKinsey (GE) que permite analizar direc-
tamente el posicionamiento actual [15]. Finalmen-
te, es pertinente completar el andlisis teniendo en
cuenta el poder de decisién de los clientes y la in-
fluencia de los competidores utilizando las 5 fuer-
zas de Porter [16].

Una vez determinado el posicionamiento, se
pueden aplicar teorias como el Marketing Mix, el
cual consiste en la integraciéon de 4 conceptos fun-
damentales (precio, producto, plaza y promocién)
con el objeto de formar una oferta mas atractiva
hacia el cliente [17]. En esta investigacion, se plan-
tea una vision mas amplia, pasando a las 10p’s del
marketing, donde se afladen nuevos conceptos que
integran una oferta mucho mas completa (perso-
nas, posicionamiento, planeacién, permanencia,
penetracién y peer to peer) [18].

A partir de esta nueva oferta integral, es posi-
ble delimitar las lineas estratégicas que integran el
Plan de Marketing. En las tltimas décadas se han
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contemplado dos conceptos que se recomienda que
estén presentes dentro de las estas lineas, en este
caso el branding, que busca establecer una conexién
emocional con el consumidor [19], y el neuromar-
keting, que tiene objetivo principal retener la aten-
cién del cliente [20].

Una vez se apliquen estos conceptos, se deben
alinear las estrategias junto con las politicas de la
compania con respecto a los elementos que inte-
gran el Marketing Mix. Estos resultados se eva-
laan utilizando estimaciones econémicas que
demuestren el impacto positivo en el crecimiento
de las ventas de la empresa, los modelos de pro-
nostico son herramientas adecuadas para llevar a
cabo dichas estimaciones y obtener una prevision
de resultados en el futuro [21] que le den a la or-
ganizacion una idea de los resultados que se espe-
ra obtener si se implementa un Plan de Marketing.

III. METODOLOGIA

La metodologia seguida para el desarrollo de
esta investigacion se detalla a continuacion:

* Se estableci6 contacto con la empresa objeto
de estudio, obteniendo el aval de la gerente
para llevar a cabo la investigacion

¢ Se disefi® una marca acorde al servicio de
hospedaje que ofrece la empresa

* Se realiz6 un andlisis interno de la compa-
fifa, basado en fuentes primarias proporcio-
nadas por la gerencia, identificando tanto
debilidades como fortalezas. Paralelamente,
sellevo a cabo un analisis externo para iden-
tificar oportunidades y amenazas

¢ Se desarrollé un estudio de mercado, res-
paldado en fuentes secundarias, para enten-
der el comportamiento y las caracteristicas
del mercado ecoturistico regional, identifi-
cando competidores principales y factores
exdgenos que influyen en el desempefio

* Se determiné el posicionamiento actual de
la empresa en la regién, utilizando herra-
mientas de analisis derivadas del estudio de
mercado, con el objetivo de orientar las es-
trategias de marketing
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* Se efectudé un analisis de las 10P’s del mar-
keting y su aplicacién en la empresa

* Se formularon politicas relacionadas con pro-
ducto y servicio, clientes, desarrollo y lan-
zamiento, para trazar los esfuerzos y disefiar
las estrategias

* Se plasmaron estrategias de marketing cen-
tradas en inversion y crecimiento, con el pro-
posito de mejorar la atractividad de la oferta
para los clientes

* Se elaboraron estrategias promocionales ba-
sadas en precios, descuentos y condiciones

* Se llev6 a cabo una estimacién de ventas y
un estado de resultados proyectado a tres
afios para evaluar el posible impacto de las
estrategias propuestas

* Se desarroll6 un plan de accién para las es-
trategias formuladas

¢ Finalmente, utilizando tanto informacién
cuantitativa como cualitativa, se realizaron
los anélisis pertinentes

IV. RESULTADOS

El desarrollo de la marca se efectué con base en
el servicio y el valor agregado que busca transmi-
tir Eco-Cabanas Altozano a sus clientes. La empresa
se centra en brindarle al huésped una sensacién de
desconexién, tranquilidad y privacidad, garanti-
zando un servicio comodo y seguro.

En la Fig. 1 se observa el logosimbolo que es
una representacion visual poderosa que encapsula
la esencia de la region. Cada color tiene un signifi-
cado profundo:

* Verde: Este color evoca la naturaleza exube-
rante que rodea a los visitantes. Bosques
frondosos, las montafias majestuosas y los
rios serpenteantes. En Eco-Cabafias Altoza-
no, la naturaleza es una aliada y fuente de
inspiracion

* Dorado: El dorado simboliza riqueza y
abundancia. La region estd impregnada de

8

NIMAIMA

Fig. 1. Logosimbolo de la marca. Fuente: Elaboracién propia

leyendas y tesoros ocultos. Desde las histo-
rias de antiguos pobladores hasta los secre-
tos que yacen en las profundidades de los
bosques, el dorado representa la riqueza
cultural y natural que comparten con los vi-
sitantes

* Blanco: Este color transmite paz y tranquili-
dad. Cuando los visitantes llegan a Eco-Ca-
bafias Altozano, encuentran un refugio
sereno lejos del bullicio de la vida cotidiana.
El blanco recuerda la calma que se siente al
despertar rodeado de naturaleza, respiran-
do aire fresco y escuchando el susurro del
viento entre los arboles.

La Tabla I presenta los resultados del analisis
interno y externo de la compafiia plasmados en una
matriz DOFA.

Si bien hay un balance positivo, se deben enfo-
car esfuerzos en temas como la infraestructura en
redes de comunicacién y vias de acceso.

Esto facilité formular las primeras estrategias
por medio del DOFA cruzado con base en la inter
accion entre oportunidades, debilidades, amenazas
y fortalezas. Tabla II.
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Tabla I. Matriz DOFA

Oportunidades (0)

Fortalezas (F)

1. Nuevos mercados turisticos

1. Se cuenta con terrenos de facil acceso a ambientes
ecoturisticos

2. Creciente flujo de turistas nacionales y extranjeros

2. Se posee conocimiento de la gastronomia y
actividades turisticas de la zona

3. Rapido crecimiento de turismo en la regiéon

3. Se cuenta con experiencia en la atencién a los
clientes y el manejo del personal

4. Incentivos tributarios

4. Se tienen los conocimientos para administrar de
manera idonea el proyecto

Amenazas (A)

Debilidades (D)

1. Infraestructura precaria en redes de comunicacién
y vias de acceso.

1. Recursos financieros limitados

2. Crecimiento de la competencia

2. Falta de implementacién de herramientas de

publicidad y marketing

3. Falta de mano de obra capacitada en la zona

3. Mal aprovechamiento de los recursos disponibles

4. Deficiencias en la cadena de suministros

4. Desconocimiento en temas de sanidad salubridad

Fuente: Elaboracién propia

Tabla Il. DOFA

Cruzado

Estrategias (FO)

Estrategias (DO)

1. Generar planes operativos que sean inclusivos y
se ajusten a las necesidades de los clientes F3, F4,
01, 02, 04

1. Buscar apoyo financiero en el sector privado
01,03,04

2. Disefar los planos de nuestras instalaciones
basados en una infraestructura inclusiva F1, F4,
02,03

2. Publicitar las caracteristicas del servicio y de la
zona en plataformas digitales O1, O2, D2, D3

3. Disenar un plan o instructivo de atencién al
cliente F3, O1, 02, O3

3. Aplicar a los incentivos del gobierno para
proyectos ecoturisticos D1, O3, O4

Estrategias (FA)

Estrategias (DA)

1. Crear relaciones con los entes gubernamentales
para conjuntamente disefiar planes que beneficien
a ambas partes F1, Al

1. Trabajar con la comunidad local, aprovechando
los recursos que ésta puede brindar D3, A2

2. Realizar alianzas con los productores y
competidores de la zona F2, A2, A4

2. Capacitar al personal en protocolos de sanidad y
salubridad D4, A3

3. Hacer convenios con instituciones formativas para
capacitar el personal de la compariia F3, F4, A3

3. Trabajar con nuestros proveedores en un plan
logistico que mejore el abastecimiento de
suministros D3, A4

4. Buscar el mejor proveedor en redes de
comunicacion, que nos permita alcanzar una
buena conectividad A1, D2

Fuente: Elaboracién propia

Rev. Ingenieria, Matemdticas y Ciencias de la Informacion
Vol. 11 / Num. 22 / julio-diciembre de 2024; 63-76



68 REVISTA INGENIERIA, MATEMATICAS Y CIENCIAS DE LA INFORMACION

El analisis del DOFA cruzado permite estable-
cer los factores externos clave que afectan el des-
empefio de la organizacion, se asigné una
ponderacion y calificacién de 1 a 5, donde 1 es la
afectacion mas leve y 5 la que mas peso tiene.

Se establecen los factores internos y se otorga
un peso y calificaciéon entre 1 y 5 para cada factor
en funcién del desempefio y el aprovechamiento
de éstos por parte de la direccion de la empresa,
donde 1 es el menor aprovechamiento y 5 el mejor.

En este caso también se logra evidenciar un
balance positivo, aunque se deben mejorar en el
aprovechamiento de los recursos disponibles, el
desconocimiento en temas de sanidad y salubri-
dad, y los conocimientos en administracién por
parte de los duefios de la empresa.

A partir de estos resultados se construye la gra-
fica EFE-EFI, que permite dar una idea de enfo-
que de la estrategia que debe adoptar la empresa
basdndose en los factores internos y externos.

Con base en la Fig. 2, Eco-Cabafias Altozano
esta en el cuadrante II: donde la estrategia se debe

enfocar en crecer y construir [22].

EFE-EFI

Matriz EFI

Matriz EFE

Fig. 2. Gréafica EFE-EFI. Fuente: Elaboracién propia

El analisis del mercado turistico en la region se
abarcé desde diferentes aristas, en primer lugar,
se determiné que los servicios turisticos que ofre-
ce la empresa tienen tanto un componente tangible,
relacionado con las instalaciones y la alimentacion,
como un componente intangible, relacionado con
las actividades y la experiencia que se lleva el
cliente.

En cuanto a caracteristicas de los servicios, a
nivel de alojamiento Eco-Cabatas Altozano cuen-
ta con dos cabafias: una familiar y una cabafia para
pareja, la oferta integral dirigida al visitante tiene
las siguientes caracteristicas:

* Aparcamiento gratuito

* Servicio de restaurante

* Recepcioén 24 horas

* Admisién de mascotas gratis

* Wi-Fi gratis

e Parrilla BBQ

* Minibar

* Servicio a la habitacién

* Cercania e integracion con actividades de
deportes extremos

* Caminatas

* Cabalgatas

Los principales competidores son aquellos alo-
jamientos que se encuentran dentro del mismo
municipio o municipios vecinos y cuentan con ca-
racteristicas similares a Eco-Cabafias Altozano,
tomando en cuenta también la participacién en el
mercado basandose en la descripcién y en las cali-
ficaciones de los alojamientos en las plataformas
de reserva.

La tabla Il muestra los competidores principales.

Eco-Cabanas Altozano ya se posiciona como uno
de los mejores alojamientos en el municipio de
acuerdo a la plataforma de reservas Booking, don-
de obtuvo una calificacién general de 9.6 sobre 10
otorgada por los visitantes [28], la mas alta para
un alojamiento en Nimaima. Sin embargo, frente a
los competidores relacionados en la tabla III se
caracteriza como un producto interrogante basan-
dose en la teoria de la matriz BCG, la ubicacion de
los competidores utilizando esta herramienta se
ilustra en la Fig. 3.

Se coloca a Eco-Cabafas Altozano como pro-
ducto interrogante, ya que es nuevo en el merca-
do en comparacioén con sus competidores y no tiene
una alta cuota de mercado a nivel regional, sin
embargo, ofrece una perspectiva alta de crecimien-
to, por lo tanto, la estrategia es invertir.

Para que pueda evolucionar a producto estre-
lla, se debe echar un vistazo a los ejemplos de pro-

Rev. Ingenieria, Matemdticas y Ciencias de la Informacion
Vol. 11 / Nim. 22 / julio-diciembre de 2024; 63-76



DESARROLLO DE UN PLAN DE MARKETING PARA UNA EMPRESA DE ALOJAMIENTO RURAL
ORLANDO AYALA FUENTES, SIMON RESTREPQ TORRES, MBA ING. EVER ANGEL FUENTES ROJAS

Tabla Ill. Principales competidores
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Nombre del alojamiento

Caracteristicas y servicios

Alma Verde Glamping (Nocaima)[23]

* Alojamiento con aire acondicionado y acceso a un jardin con terraza
* Todos los alojamientos cuentan con patio y vista al jardin

* Todos los dias se sirve un desayuno a la carta en el camping

* Cuenta con bafiera de hidromasaje

* Cuenta con aparcamiento gratuito

La Finestra Hotel (La Vega)[24]

* Se encuentra a 45 minutos de Bogota
* Cuenta con agradable clima y exdticos paisajes

* Cuenta con spa, Jacuzzi y zonas de masaje

Panela House (Nimaima)[25]

* Ofrece espacios para sus clientes como lo son Bar, Salén compartido y
jardin

* Wi-Fi gratis en todas las instalaciones

* Habitaciones familiares y terraza

Camping El Cairo (Nimaima)[26]

* Cuenta con piscina
* Cuenta con restaurante
* Cercania para disfrutar deportes extremos (que ofrece la region)

Hotel Campestre La Gaitana (Tobia)[27]

* Cuenta con restaurante

* Ofrece piscina al aire libre

* Ofrece bar y salon compartido

* Dispone de espacios como jardin, Zona de barbacoa y terrazas
* Cuenta con un parque infantil

* Cuenta con Wi-Fi gratis

* Aparcamiento privado gratuito

Fuente: Elaboracion propia

*

Glamping Alma Verde

Crecimiento de mercado

La Finestra Hotel

Camping El Cairo

r' Hotel las Margaritas
ﬂ Hotel Campestre La Gaitana #

Liquidez

Fig. 3. Matriz BCG. Fuente: Elaboracién propia
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ductos estrella (Glamping Alma Verdey la Finestra
Hotel), estos tienen como fuerte que se enfocan en
un nicho de mercado especifico (turismo para pa-
rejas) y que tienen un concepto estructural dife-
rente. Por este motivo las estrategias de innovacion
se pueden enfocar en implementar distintos tipos
de cabafas, cada una enfocadas en un nicho dis-
tinto como turismo para parejas o turismo fami-
liar. Ademas, se propone implementar senderismo
dentro del predio donde se encuentran las caba-
fas, lo cual es un factor diferenciador.

Similar al analisis de la matriz EFE-EFI también
se llevo a cabo un analisis apoyado en la Matriz
McKinsey con el objetivo de revalidar la estrate-
gia de invertir, se determinaron factores que afec-
tan la atractividad del mercado y la posiciéon
competitiva de la empresa, en cada caso se le asig-
noé ponderacién de peso a cada factor de acuerdo
con la perspectiva propia de influencia en cada
oportunidad de negocio y una calificacion a cada
factor con base en la incidencia del mismo dentro
del desempefio que puede lograr la compafiia.

De acuerdo con la ponderacién y calificacion de
los factores se construye la matriz McKinsey con
el fin de determinar la posicién que debe adoptar
la empresa.

La empresa se ubica en el segundo cuadrante,
por lo cual las directrices se basan en: invertir

para crecer (tanto en marketing como en infra-
estructura para aumentar la capacidad), consoli-
dar las posiciones alcanzadas hasta el momento
y aceptar niveles de rentabilidad modera-dos por
ahora.

La compafiia se debe enfocar en mantener una
posicion competitiva e invertir al médximo para cre-
cer (Fig. 4), esimportante que se sea paciente mien-
tras se da el proceso de crecimiento ya que suele
tomar tiempo.

Para terminar con la evaluacién del posiciona-
miento, se aplicé el andlisis de las 5 Fuerzas de
Porter, esto facilita a la empresa conocer la compe-
tencia que tiene el sector en el que opera.

* Competencia de vendedores rivales: un nue-
vo competidor en el mercado puede gene-
rar una nueva amenaza a la cual los actores
existentes responden con ofertas agresivas
y promociones para captar una mayor cuota
de clientes

* Competencia de nuevos participantes ala in-
dustria: el mercado turistico se caracteriza
por ofrecer oportunidades a empresas de
diversos sectores productivos que tienen
relacion con la oferta turistica existente. La
integracién entre estas empresas es crucial
para el crecimiento del mercado

Matriz McKinsey-GE
4,99
Crecer selectivamente Invertir para crecer Proteger posicion
. Q
S 3.66 Buscar rentabilidad Invertir selectivamente
b
]
=
°
-]
=
-
-
€ 233
I Redefinir negocio
1

1 2,33

3,66 4,99

Posicion Competitiva

Fig. 4. Matriz McKinsey. Fuente: Elaboracion propia
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* Competencia de productos sustitutos: es algo

que se presenta de manera recurrente en los
mercados, lo que genera un aumento en la
competitividad, en este caso los factores més
importantes a tener en cuenta son la calidad,
accesibilidad y precio

Poder de negociacion de los proveedores:
este factor depende de los términos y con-
diciones que tenga la oferta a su favor. Es la
fuerza que prima por encima de las demas,
ya que el turista se guia principalmente por
el paquete de servicios que contiene la oferta

Poder de negociacion de los clientes: este fac-
tor es critico en mercados donde existe una
oferta amplia, ya que el cliente tiene mayo-
res opciones para elegir. En este orden, la
empresa se debe adaptar a las demandas del
cliente

periencia tnica del cliente al encontrarse con
un alojamiento privado y accesible econé-
micamente, y una estrategia de internaliza-
ciéon donde se enfocan esfuerzos a atraer
turistas extranjeros. Eco-Cabafas Altozano
también busca posicionarse como un actor
fuerte a través de asociaciones comerciales
con empresas del sector turistico, y conve-
nios con organizaciones como las cajas de
compensacion que den a conocer el servicio.
Es decir, el posicionamiento est4 orientado
a estrategias que generen nuevas relaciones
comerciales.

Personas: Todo el personal debe llevar el uni-
forme o la indumentaria bien portada con el
logo de la empresa, cumpliendo con todas
las normas de presentacién e higiene esta-
blecidas por la compania. El pilar fundamen-
tal de este enfoque es buscar la excelencia en
la atencioén al cliente.

En cuanto a la aplicaciéon del Marketing Mix
dentro de la compaiiia, se realiz6 un analisis basa-
do en las 10 P’s del mercadeo:

* Planeacion: Se enfocaron esfuerzos en for-
mular una estrategia de lanzamiento que per-

Producto/Servicio: Caracterizado por la
marca e imagen y la calidad y garantia en
los servicios ofrecidos. Se evidencié que una
de las razones de maés peso en los comenta-
rios d ellos visitantes fue la atencion.

Plaza: Se tomo el enfoque en la presencia del
establecimiento en mas plataformas de re-
servay en la accesibilidad.

Precio: Fijacion de un precio de venta com-
petitivo, que se estableci6 a partir del anali-
sis de costos y punto de equilibrio con el fin
de buscar la mayor utilidad [29].

Promocién: Se propuso una estrategia de pro-
mocion a través de las relaciones publicas me-
diante las plataformas de reserva y redes
sociales con el objetivo de fomentar las ven-
tas y la recordacion de la marca.

Posicionamiento: No solo se analiza desde

mita dar a conocer la oferta turistica de la
empresa.

Permanencia: Se busca fortalecer la perma-
nencia en el mercado mediante estrategias
de impulsion, basadas en implementar dis-
tintos tipos de cabafias, fuertes tacticas de
promocién y generacion de nuevos servicios
como factor diferenciador.

Penetracion: Con enfoque en obtener una
mayor cuota de mercado. Para ello, se pro-
pusieron acciones para aumentar el consu-
mo de los clientes nacionales, por ejemplo, a
través de venta cruzada, ofreciendo no sélo
el alojamiento para descansar, sino también
diversos servicios y productos complemen-
tarios para mejorar la estadia.

Peer To Peer: Basado en mantener un fluido
y constante contacto con los clientes para
logar fidelizarlos. Esto se evaltia a través de
encuestas de percepcion y servicio posventa.

la posicion de los demés competidores, tam- Las lineas estratégicas que se proponen se

bién FieSde los beneficios y la perspectiva desagregan en tres aspectos: valor diferencial, la
del cliente. Desde este punto se formula una idea en la mente del consumidor y los beneficios
estrategia de diferenciacion basada enla ex- para el cliente. Estas lineas estratégicas parten de
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un pilar que es el buen servicio,
acompafado de una atencién al
cliente excelente que se destaca por
el trato personalizado.

Se propone también la aplicaciéon
del branding dentro de las estrate-
gias a llevar a cabo, con el enfoque
de transmitir la idea de un aloja-
miento privado y familiar a la men-
te del consumidor por medio de
conexiones emocionales.

El analisis previo da origen a las
estrategias que se formulan en 4 pi-
lares: producto o servicio, clientes,
lanzamiento y desarrollo. En cada
una de las estrategias se detalla el
proposito general, actividades, re-
cursos, tiempo de ejecucién y res-
ponsable. La Tabla IV ilustra la
estrategia de producto/servicio.

El Marketing Mix se comple-
menta finalmente en las politicas
que estipulan la prestacion del ser-
vicio, las cuales fueron establecidas
en el plan de marketing y rigen los
precios, descuentos, condiciones y
la promocién.

Se busca medir las estrategias
mediante el planteo de un pronésti-
co de ventas y gastos que permita a
la empresa establecer expectativas
de cara al futuro. Se probaron tres
modelos distintos: Holt-Winters,
suavizacion exponencial simple y
promedio movil ponderado, se de-
cidi6 utilizar el modelo de pronoés-
tico Holt-Winters ya que present6
el menor error entre los tres, ade-
mas de que es ideal para escenarios
con datos de alta variabilidad y ten-
dencia a la estacionalidad [30]. Los
resultados del pronodstico de ventas
y gastos para el 2024 se ilustran en
las Fig. 5 y 6, respectivamente.

Los resultados obtenidos del
prondstico para el periodo de enero
de 2024 a diciembre de 2024 indican

Tabla IV. Estrategia de producto/servicio

Diseflar un  plan de
mejoramiento de los procesos

Enfocar el servicio a la satisfaccion de las expectativas del cliente,
cumpliendo con los valores de la marca, aumentando el portafolio

de servicios que se ofertan y aumentando la capacidad para alojar
personas,

Ingeniero industrial

2 meses

Gerente de
administrativo

Enfocar recursos en la
ampliacién de la
infraestructura, Enfatizando en
nuevas temdticas de cabaina
como, por ejemplo, cabafias
espaciales para parejas.

Recursos
financieros

4 meses

Gerente financiero

Aumentar  portafolio  de
servicio y equipamientos:
Ofertar planes de guia en
actividades como caminatas
ecologicas, acompafiamiento a
la cascada y cabalgatas.
También aumentar el
equipamiento de las cabafas
instalando sauna y/o jacuzzi.

Recursos
financieros
Capital humano

6 meses

Gerente financiero
y gerente de
operaciones

Implementar  servicios  en
paquete: Ofrecer servicios y
equipamiento incluidos en el
precio del servicio principal,
como, por ejemplo, incluir el
desayuno, wifi gratis y
mascotas.

Asesor financiero

2 meses

Gerente
administrativo y
gerente de
marketing

Implementar  planes  de
salubridad y sanidad

Consultorias y
capacitaciones

3 meses

Gerente de
operaciones

Fuente: Elaboracion propia

Pronédstico de ventas Ene-24 a Dic-24
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Fig. 5. Pronéstico de ventas para el afio 2024. Fuente: Elaboracién propia
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Prondstico de gastos Ene-24 a Dic-24
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Fig. B. Prondstico de gastos para el ano 2024. Fuente: Elaboracion propia

que se mantiene la tendencia ya vista en los datos histéricos. En
cuanto a nivel de ventas no se evidencia un aumento general
significativo, asi mismo, en los gastos tampoco se evidencia una
disminucion significativa para los proximos periodos. Por lo cual,
se debe poner en marcha las estrategias descritas previamente
para aumentar el nivel de ventas.

Para el desarrollo del estado de resultados se tomaron los
datos existentes de los afios 2022 y 2023 hasta el mes de diciem-
bre, y se pronosticaron los datos desde enero de 2024 hasta di-
ciembre de 2026 utilizando el modelo Holt-Winters. De esta
manera, se presentan resultados a cinco afios en la Tabla V.

Como resultados proyectados se espera que se incremente la

utilidad neta para 2024, que sigue incrementando paulatinamen-
te en el afio 2025 y 2026.

Tabla V. Resultados de ventas a 5 anos

Ao 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Ano 5

Detalle (2022) (2023) (2024) (2025) (2026)
Ingresos $7.886.300 | $23.229500 | $18.337.018 | $17.107573 | $15.442.082
Materias primas $3.200.000 | $6.000000 | $1.200.000 | $2.000.000 | §1500.000
Utilidad bruta $4.686.300 | $17.229500 | $17.137.018 | $15.107573 | §13.842.082
Pagos x prestacion de | $1.100.000 $ 3.300.000 $3.300.000 $ 1.200.000 $ 1.000.000

servicios (némina)

Servicios publicos $708.000 $2.124000 | $2124.000 | $2.000.000 | §2.000.000
mantenimiento $333.333 $1.000000 | $1.000.000 | $1.000.000 | §1.000.000
Articulos extra $1.000.000 | $3.000000 | $3000.000 | §$1.500.000 $500.000

(sabanas, toallas,

etc.)
Utilidad antes de $1544967 | $7.805500 | $7.713.018 | $9.407.573 | §9.442082
impuestos
Impuestos $ 128547 $ 128547 $ 128547 $ 128547 §128.547
(ICA/Parafiscales/ICC)
Impuesto de renta $478.940 $ 478.940 $478.940 $478.940 $478.940
Utilidad neta $937.480 $7.198013 | $7.105.531 $8.800.086 | $86834.595

Fuente: Elaboracion propia
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Los resultados obtenidos eviden-
cian que se espera un aumento con-
siderable en las utilidades para el
afio 2025 con respecto al afio ante-
rior (cerca del 24%), y aunque el in-
cremento proyectado para 2026 no
es muy significativo, se deben ejecu-
tar de forma correcta y oportuna las
actividades propuestas en el plan de
accion, ya que los resultados de pro-
yeccioén se ven influenciados por el
método de pronéstico, y en este caso
el método Holt-Winters se basa en
el promedio de datos histéricos. Por
lo tanto, se puede argumentar que
se seguird creciendo en un escenario
conservador. En el plan de accién se
detallan las estrategias, procesos y
acciones a seguir en pro de cubrir
cada etapa del proyecto.

V. DiscusioN

Se realiza una comparacién con
el articulo “PLAN DE MARKE-
TING PARA ELHOTEL CARRIZAL
INN” desarrollado por Angel
Guillermo Félix Mendoza, Danny
Daniel Cobena Lopez, Lisbeth
Alexandra Parraga Mufioz, Leonel
Lucas Vidal y Lorena Carrefio
Mendoza, en el que en términos sim-
ples se desarrolla un plan de mar-
keting en tres fases (Diagnostico de
la situacién, estudio de mercado,
plan turistico) a fin de impulsar el
Hotel Carrizal INN, encontrar di-
versas falencias del mismo y gene-
rar crecimiento de la region[31].

En estos dos trabajos se emplean
diversas herramientas de diagnosti-
co y analisis como los son:

* Matriz EFI o matriz de factores
internos con la cual se identifi-
can las fortalezas y debilida-
des internas del alojamiento,
cabe recalcar que esta herra-
mienta es empleada en ambos
trabajos
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* Laevaluacion competitiva en la que identifi-
can los competidores més importantes, en el
caso de Eco-Cabarias Altozano no se emplea
esta matriz, pero se ve reflejado en el plan
como un andlisis de los competidores

¢ La Matriz EFE o matriz de factores externos
que tiene como fin identificar fortalezas y
debilidades

En la investigacion sobre Eco-Cabafias Altoza-
no se combinan las Matrices EFI y EFE para iden-
tificar el cuadrante en el que se ubican, en este caso
el numero 2 (Crecer y construir), otros aspectos
propios de la investigacién son:

* Matriz DOFA, en la que se identifican forta-
lezas y debilidades de la empresa y oportu-
nidades y amenazas del sector u mercado.

* Matriz BSC la cual es empleada tinicamente
en este trabajo. En esta matriz se ubica a la
competencia y a la empresa a fin de identifi-
car qué tipo de producto es (Estrella, vaca,
perro. Incégnita) dejando como resultado a
Eco-Cabanas Altozano como un producto
interrogante.

* Matriz McKinsey-GE, esta herramienta es
empleada tnica en este trabajo y deja como
resultado u directriz que la empresa debe
invertir para crecer.

* 5 fuerzas de Porter la cual le permite a Eco-
Cabafias Altozano Nimaima conocer ciertas
caracteristicas de la competencia y mercado.

* Mix Marketing en el cual se generan una se-
rie de politicas sobre la promocién. Precios,
productos y servicios.

* 10 P’s del Marketing como herramienta que
empleada solo en este trabajo y basicamente
se tienen en cuenta 10 aspectos para analizar
la situacion del mercado y de la empresa.

Ambos trabajos desarrollan una serie de andli-
sis del mercado, de la competencia, de la empresa,
las politicas, entre otras caracteristicas usando parte
de estas herramientas, asi mismo genera una serie
de diagndsticos y resultados en pro de cumplir los
objetivos. Esto se ve reflejado en el disefio de un

plan de marketing, en la creaciéon de una serie de
estrategias a fin de promocionar y generar desa-
rrollo de la empresa y la region y en la generacién
de algunas recomendaciones a fin de mejorar.

El articulo anteriormente mencionado aporta a
la investigacién una serie de herramientas que no
se trabajaron en el plan de marketing de Eco-
Cabanas Altozano Nimaima, las cuales estan
enfocadas en la identificacién de competidores po-
tenciales. Asi mismo, proporciona una visién dife-
rente de como impulsar el ecoturismo en unaregién
y permite que a futuro se generen y desarrollen
nuevas investigaciones mas centradas en la evolu-
ciéon del mercado turistico.

V1. CONCLUSIONES

En esta investigacion se logré plasmar un plan
de marketing para la empresa Eco-Cabafas Alto-
zano SAS acorde con el contexto en el que estéd
inmersay a sus propias caracteristicas de alojamien-
to rural. A partir de las herramientas de analisis
descritas en el desarrollo de la investigacion, se
determino el posicionamiento actual de la compa-
fia y se logré evidenciar que la estrategia primor-
dial para crecer es invertir.

En un entorno altamente competitivo se eviden-
cia que un factor importante es el poder de nego-
ciacion de los proveedores de servicios turisticos,
especialmente a nivel de las alianzas que pueden
establecer para obtener una oferta méas completa.

El desarrollo de un enfoque holistico fundamen-
tado enla aplicacién delas 10 P’s dentro de la com-
pafia y su integracion entre si facilita elaborar el
marketing mix, y proponer estrategias transversa-
les basadas en 4 pilares: producto/servicio, clien-
tes, lanzamiento y desarrollo.

Estas estrategias se fundamentan en las tres
grandes lineas que se plasmaron en el plan: el va-
lor diferencial (basado en la atencién al cliente), la
idea en la mente del consumidor (fundamentada
en la oferta de un alojamiento privado y familiar
en un entorno natural) y los beneficios para el clien-
te (agrupados en una oferta integral que contenga
todas las comodidades que espera el turista y se
enlace con los servicios y actividades que tiene la
region).
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El desarrollo de las lineas estratégicas permite
establecer de manera clara las politicas en las cua-
les se detallan los planes y las ofertas promocionales
del alojamiento, asi como los métodos de pago y
precios de acuerdo a la temporada. Esto constitu-
ye un apoyo para que la empresa pueda aumentar
la atractividad de su oferta turistica y de cumpli-
miento a sus promociones y servicios.

Las estimaciones econdémicas centradas en el
crecimiento proyectado para los préximos afios
muestran un aumento anual en la utilidad neta
mayor al 19% para 2025, pero reflejan un decreci-
miento para el 2026. Sin embargo, esto se debe a
que el modelo de pronéstico Holt-Winters se apo-
ya en un promedio de la data existente. No obs-
tante, se pronostica un incremento, por lo tanto,
en un escenario conservador se puede asegurar que
se seguira creciendo.

Finalmente, el plan de accién otorga una guia
para que los duenos de la empresa Eco-Cabafias
Altozano SAS puedan implementar el plan de mar-
keting desarrollado en esta investigacion.
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