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Planteamiento y Formulacion del problema de Investigacién

De acuerdo con (Beita, 2015), existen problemas recurrentes enfrentados por el sector turistico
tales como: Falta de financiamiento, proceso de comercializacion inadecuado, escasa capacidad
tecnoldgica, capacidad de gestion y vision estratégica limitadas, recurso humano poco
capacitado, escasos recursos financieros que constituyen situaciones perjudicando a la
productividad y a la competitividad.

Ademas y segun (Delgado, 2016), el proceso de innovacion en las empresas turisticas ain no
fue explorado lo suficiente, excepto a nivel del turismo de salud en Bucaramanga desde Foseunab
y el Hospital Internacional. En general se considera que las microempresas del sector turismo no
son fuentes de innovaciones tecnolégicas porque son adquiridas por proveedores externosy por
tal motivo se les considera como detonante de una serie de innovaciones organizacionales.

Para (Pillet, 2015), otro punto problematico radica en la descoordinacién entre agentes publicos
y privados, particularmente a nivel del turismo rural. Ademas, existe la predominancia de un
modelo genérico rural, estandarizado y poco diferenciado, una saturacion a nivel de las empresas
gue se comparten el mercado y una capacidad financiera limitada.

De esto resulta empresas que no innovan, no invierten en promocion y comercializacion y que no
son capaces de unirse para poder trabajar en red: son problemas a resolver para garantizar la|
sostenibilidad del sector en modelos de bajo impacto ambiental que, a la vez, generen empleo,
rentas y servicios fundamentales para la calidad de vida y el desarrollo rural.
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En palabras de (Hoffmann, 2015), la ultima problematica a la cual se enfrentan las empresas del
sector es la gestion del capital humano especializado en turismo. Pero en Bucaramanga estal
problemética se esta tratando a través de programas de educacion superior tales como la
Tecnologia en Turismo Sostenible de las Unidades Tecnolégicas de Santander y la
Administracion Turistica y Hotelera de la UNAB.

Partiendo de la idea de que para asegurar dicha durabilidad no basta con captar a los mejores
los esfuerzos realizados durante la contratacion deben complementarse y reforzarse mediante
una adecuada politica de formacion y de gestion de los mismos. Es solo de esta manera que la
politica de formacién se transformara en inversion duradera lo que constituye el contrario del
enfoque tradicional donde la capacitacion se considera unicamente como generador de gastos.

De acuerdo con (Osorio, 2016), el sector turistico empieza a ser fuerte y competitivo a nivel
nacional lo que no significa que las empresas se encuentran en esta posicion competitiva. A nivel
nacional como a nivel de Santander, el principal problema es el individualismo entre empresas
que lleva a la dificultad de plantear una asociacion para tener mas fuerza competitiva.

En lugar de eso, existe una gran rivalidad competitiva entre las empresas del sector basada sobre
el precio lo que provoca una calidad regular de los servicios proporcionados y por ende, una
escasa rentabilidad y un enfoque al cliente que podria ser mejor. Para poder superar este
individualismo, Cotelco Santander esta actualmente direccionando la agremiacion hotelera vy
gestiona ante el Ministerio de Comercio Industria y Turismo todo lo relacionado con el sector.

Segun (Patarroyo, 2011), en las empresas del sector, se desconocen las cadenas de
comercializacién, existen problemas en los procesos y funciones administrativas y bajo
compromiso a nivel de la entrega de servicios integrales, generando molestias para el cliente y
problemas a nivel de la fidelizacion.

Cuando se menciona el servicio integral, es importante precisar que en sus experiencias, los
clientes de servicios turisticos en el Departamento de Santander siempre tienen quejas a nivel de
algunas variables tales como: diferencia entre la calidad los alojamiento propuestos en Internet y,
lo que se entrega en realidad, diferencia entre el precio pactado y el precio pagado, entre otros
problemas conocidos a nivel del cumplimiento de la promesa cliente.

Para (Oliveira., 2015), el turismo esta cada vez mas condicionado por nuevos procesos Y
realidades, entre las que son especialmente significativas: la segmentacion y cambio en las
preferencias de la demanda; la aparicion de un nuevo perfil de turista mas experimentado,
exigente, sensibilizado y formado; el desarrollo sostenible como estrategia de futuro; los impulsos
institucionales; la integracion diagonal en el sector; o el uso creciente de las nuevas tecnologias.

Es por todos estos motivos que se decidi6é realizar una auditoria de marketing dirigida a las
microempresas del sector turistico de la ciudad de Bucaramanga. De acuerdo con lo anterior,
surge la siguiente pregunta de investigacion: ¢ Qué estrategias comerciales y operativas se deben
implementar a las microempresas del sector turistico de la ciudad de Bucaramanga a partir de la
realizacion de una auditoria de Marketing?
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Objetivo General

Realizar una auditoria de marketing a las microempresas del sector turismo de la ciudad de
Bucaramanga con el fin de verificar las herramientas de marketing necesarias para potencializar
SuUs auges de crecimiento y reconocimiento, captando clientes y fidelizando los mismos en el afio
2017

Objetivos Especificos

- Realizar un diagnostico a 7 microempresas del sector turistico de Bucaramanga, mediante
la aplicacion de una rejilla de auditoria de marketing subdividida en 5 partes: Aspectos
generales, investigacion de mercados, producto y precio, publicidad, promocién y
organizacion de ventas.

- Analizar la informacién recopilada con respecto a las necesidades de las empresas y del
mercado

- Formular un plan de accién pertinente, que contribuya a mejorar la actuacion de las
empresas en el mercado.
Antecedentes

De acuerdo con (Gémez, 2019), la auditoria de marketing es la evaluacion comprensiva de todos
los angulos de funcionamiento del marketing en una organizacion. Este trabajo necesita una
evaluacion sistematica de los planes, objetivos, estrategias, actividades y de la estructura
organizacional. La efectividad del marketing es una dimension del desempefio de la organizacion
del marketing, visto como un insumo de prediccién de los objetivos planteados.

Segun (Gadau, 2017), los factores que influencian la eficiencia de la auditoria de marketing son:
La experticia del auditor, el conocimiento de la situacion de la empresa auditada por parte del
gerente y la aceptacion de los objetivos de la auditoria por parte de los empleados. Para los
expertos entrevistados, el mayor problema cabe en las barreras que estan afectando la sub uso
de la auditoria de marketing en las practicas empresariales: Ignorancia de esta misma,
subestimacion de sus beneficios y medio de sus resultados.

Para (Al Fahad, 2015), las organizaciones pueden nombrar un comité de auditoria de marketing
gue debe ser un equipo pluridisciplinar con expertos internos y externos. Se debe desarrollar de
manera integrada para no perder consistencia. La auditoria de marketing puede ser realizada|
peribdicamente y cada miembro del equipo debe realizar su trabajo de manera independiente.
Después de la auditoria, cuando los directivos desarrollaran nuevas estrategias, las
recomendaciones de esta misma se deben tener en consideracion.
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Segun (Opaschowski, 2015), en realidad el turismo siempre ha tenido un aspecto cultural. Gran
parte de los viajes que se han realizado a lo largo de la historia, y que hoy en dia podemos vincular
a los inicios del turismo, estaban motivados por la visita a lugares en los que podian encontrase
manifestaciones de interés artistico o historico; pero también grupos de individuos pertenecientes
a las denominadas "otras culturas" o "cultura exética". Este viajar y conocer otros lugares y otros
individuos, ayudo a difundir elementos pertenecientes a las formas de vida de unos y otros, es
decir, de viajeros y nativos.

(Guzman, 2015), indica que, el turismo que utiliza los distintos recursos naturales, patrimoniales
y culturales, respetando su biodiversidad, pero siendo respetuoso con ellos y cuidando ante todo
Su conservacion y sostenibilidad. Dicha sostenibilidad lleva al aprovechamiento 6ptimo de los
recursos, la integracion de la poblacion local, la preservacion y mejora del entorno y todo aquello
gue permita un proceso duradero en contraposicion al modelo o concepto de la maxima
rentabilidad en espacio y tiempo, que responde a la clara especulacion y en la mayoria de los
casos al modelo convencional del turismo de sol y playa.

De acuerdo con (Entorno Turistico, 2017) La capacidad de carga turistica es también un tipo de
capacidad de carga ambiental; se refiere a la posibilidad biofisica y social que tiene determinado
lugar para permitir un determinado flujo de personas mientras realizan una actividad turistica, a|
la par que se mantiene el desarrollo del area y la completa satisfaccién del visitante.

Representa el maximo nivel de personas que un espacio fisico puede soportar antes que el
recurso ambiental se comience a deteriorar. Es fundamental que las empresas de turismo evalien
la capacidad de carga turistica, definida como el nivel de aprovechamiento turistico (niumero de
personas) que una zona puede soportar asegurando una maxima satisfaccion a los visitantes y
una minima repercusion sobre los recursos naturales y culturales.

Esta nocion supone la existencia de limites al uso, determinada por factores medioambientales,
sociales y de gestion que define la autoridad ambiental. La capacidad de carga ambiental para lal
empresa esta definida por el maximo de personas que soporta el ecosistema en cada actividad,
para que no se vea afectado. Sensibilidad Ambiental; se traduce en la utilizacion de buenas
practicas ambientales que minimicen

Justificacion

La presente investigacion permitio, en su primera fase, estructurar un plan estratégico a seguir,
con el fin de profundizar el grado de necesidad de herramientas y del enfoque de marketing
mediante la aplicacion de un modelo de auditoria de marketing. Dicho plan permitié, en su
segunda fase, conocer ampliamente las caracteristicas de los consumidores, analizar e identificar|
las variables de insumo para la metodologia de gestion en marketing estratégico en el sector
turistico de la ciudad de Bucaramanga.

Por ello se aplicara un modelo de auditoria subdividido en 5 partes: aspectos generales de
marketing, investigacién de marketing, producto & precio, publicidad & promocion y organizacién
de ventas. La tercera fase consistio en idear un sistema de retroalimentacion que permita analizar
y medir los resultados obtenidos, conocer en profundidad todos los aspectos de ejecucion de
herramientas y estrategias de marketing.
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Lo anterior permitird las microempresas del sector turistico de la ciudad de Bucaramanga,
posicionarse mejor en el mercado de Turismo en la ciudad de Bucaramanga, hacer
recomendaciones sobre la direccion que debe tomar la empresa para incrementar su
competitividad, la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes.

Es necesario generar una estrategia de mercado para poder posicionar de una manera mas
visible en el ambito regional a las microempresas del sector turistico de la ciudad de
Bucaramanga, con el fin de mejorar las ventas y los ingresos econdmicos de dichas empresas.
Esta investigacion es de interés para el programa académico de Marketing y Negocios
Internacionales, Facultad de ciencias socioeconomicas y empresariales de las Unidades
Tecnologicas de Santander, deseando plantear pilares bases para la profundizacion del tema de
estudio e indagar de manera especifica cada variable que surja derredor de las personas que
deseen planear turismo en la ciudad de Bucaramanga, Santander y Colombia.

Especificando que el turismo ha sido ,una fuente para combatir el desempleo y el cual le ha
proporcionado puntos al PIB de la ciudad y el Departamento como tal, ya que también se ha visto
la influencia de grandes construcciones, mejoramiento en las vias, sitios atrayentes , turismo
extremo y grandes cadenas de restaurantes para todo tipo de gusto, pasando a ser gracias a la
inversion extranjera directa de un pueblo a una pequefia metropoli con auge de crecimiento VY|
mejoramiento de la calidad de vida de sus habitantes

El proyecto lleva consigo varias implicaciones:

- Social: Apoyo a las microempresas del sector turistico de la ciudad de Bucaramanga a
nivel del marketing estratégico que permitird a las empresas cumplir con una mejor
perspectiva y satisfaccion de los clientes con el fin de mejorar su calidad de vida y ampliar
el portafolio de acuerdo a sus necesidades y requerimientos.

- Econdmico: Con el diagnostico que se realizara, permitira a las empresas implementar v
direccionar medios de fidelizacion de los clientes, aumentar el nimero de cliente y lograr
obtener una sostenibilidad econdmica, sosteniendo que el turismo se ha convertido en un
auge empresarial que da nuevas tendencias econdémicas y aparte fomenta un nuevo
desarrollo y nivel de explotacion de caracter conservacionista.

Impacto esperado

- Conocimiento de las falencias de las microempresas del sector con el fin de poder
proporcionar un apoyo a nivel de la gestion en marketing estratégico

- Generalizacion de la aplicacién del modelo a todas las microempresas del sector a través
de proyectos de grados y practicas empresariales a partir del segundo periodo de 2017
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Marco tedrico

En palabras de (Wu, 2015), se desarroll6 un modelo de antecedentes y consecuencias para
auditoria de marketing. Los resultados mostraron una mayor munificencia medioambiental
provoca una menor implementacion de auditorias de marketing. Por lo tanto, una estrategia de
negocio proactiva contribuye significativamente al uso de estas mismas. La auditoria de marketing
puede contribuir altamente al desemperio de la funcion marketing. Ademas, esta juega un papel
de mediador entre los factores medioambientales y el rendimiento del marketing.

De acuerdo con (Oquendo, 2016), el servicio de auditoria de marketing, que constituye el punto
inicial de relacion entre las empresas y la empresa de auditoria, es estandarizado e incluye
algunos pasos obligatorios que estan tratados a través de técnicas establecidas. Se demuestra
gue existe una variacion regional significativa en las dimensiones multiples de esta relacion.

Se concluye que las empresas de ciudades pequefias y medianas tienen una relacién mas fuerte
con su organismo de auditoria que las empresas de ciudades grandes. Esta variacidn tiene en
cuenta la percepcién de la confianza, del grado de compromiso, de la calidad de la atencién y de
la demanda de los diferentes servicios proporcionados por las empresas de auditoria.

Segun (Vijayakumar, 2015), parte de la auditoria de marketing de las Mipymes esta compuesta|
del diagnéstico del sistema de informacion de las organizaciones. Este tiene varias etapas:
Preparacién del procedimiento de diagndéstico por escrito, comparacion del sistema de
informacion actual con los estandares internacionales, revision de los derechos de acceso para|
los usuarios, chequeo del sistema de seguridad de datos y analisis del sistema de informacion.

Para (Kumar, 2016), se realiz6 una auditoria de marketing con el fin de escanear el sistema
técnico-social de las empresas exportadoras de articulos de cuero. Esta auditoria evidencio las
ineficiencias a nivel del sistema de produccion y los vacios de recursos humanos enfrentados por
las empresas.

Se recomiendo a los gerentes enfocarse en el desarrollo de competencias, no solo a nivel de la
propia organizacion, pero también a nivel sectorial. El caso tratado ha sido usado como un prisma
fundamental a través del cual, las regulaciones laborales y los estandares que prevalen en India
deberian ser examinados y posiblemente reformados.

En palabras de (Mufiiz, 2014) la auditoria es una herramienta de trabajo que le permite analizar
y evaluar los programas y acciones ejecutadas, asi como su implementacion en el entorno y a la
situacion de momento, a través de la auditoria se examinan todas las areas que afectan a la
eficiencia del marketing para determinar las oportunidades y los problemas en el futuro como
base de los planes de mejora, esta informacion determinara el plan de accion que permita mejorar
la rentabilidad de la empresa.

De acuerdo con (Mglobal, 2015), la Auditoria de Marketing es una herramienta que nos permite
poder evaluar el grado de eficacia del plan de marketing y descubrir oportunidades, areas de
mejora, asi como problemas potenciales a los que tendremos que enfrentarnos en el futuro.
Ademas podemos obtener un conocimiento detallado de los cambios que afectan a nuestro sector
y con ello garantizar el éxito de nuestras decisiones.
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En la auditoria se examinan todas las areas que afectan a la eficacia del marketing: objetivos,
estrategias, acciones y organizacion comercial que deben de estar definidos en el Plan de
Marketing. A través de la Auditoria de Marketing podemos conocer qué actividades de marketing
de las que se estan llevando a cabo funcionan y cuales no.

Segun (Castrillén, 2016), es recomendable que la auditoria de marketing, debe ser un analisis
gue se realice de forma objetiva e independiente, para que garantice su confiabilidad. No debe
dejar dudas de la imparcialidad de la misma, por lo que es aconsejable que la auditoria se realice
por consultores externos a la empresa.

Para (Westwood, 2016), es un examen exhaustivo, sistematico independiente y periddico del
entorno de marketing, y los objetivos estratégicos y actividades de la empresa o unidad de
negocio, con el proposito de identificar oportunidades y arenas problematicas y recomendar un
plan de accion para mejorar el marketing de la organizacién, teniendo en cuenta las cuatro
caracteristicas ya mencionadas:

- Exhaustiva: Que abarca la totalidad del marketing y se relaciona directamente con las
demas éreas.

- Sistematica: Estudio ordenado del macro y micro entorno de la organizacion.

- Independiente: Es supremamente mejor y de mayor acogida que el ejercicio lo realizan
personas externas de la empresa. Mas algunas organizaciones tienen en sus estructuras
unidades administrativas que hacen la labor con independencia y de manera de
consultores.

- Periddica: Si las auditorias deben de tener unos ciclos para su aplicacion y no meramente
cuando se presenten motivos graves para ello. Antes bien se den de hacer a manera de
monitoreo para el bienestar de la empresa

Recomienda también Westwood que, en la realizacién de la auditoria es necesario estar en
comun acuerdo con los ejecutivos de la empresa en el plan y programa de la auditoria a
emprender y que no nos debemos quedar con los datos y opiniones del personal interno, sino
también desarrollar entrevistas e indicadores que involucran a los clientes, los distribuidores vy,
otros grupos externos a la organizacion.

En palabras de (Monet Informatik, 2015), se trata de una herramienta de trabajo que permite
analizar y evaluar los programas y acciones de una empresa, asi como su adecuacion al entorno
y a la situacion del momento; es decir, examina todas las areas de la compafia y averigua las
oportunidades y amenazas, o lo que aln es mas importante, indica las areas de mejora sobre las
gue actuar para aumentar la rentabilidad de la empresa.

También se define como un examen completo, sistematico, independiente y periddico del entorno
del marketing, objetivo estrategias y actividades comerciales de una empresa o de una unidad de
negocio, con la intencion de determinar amenazas y oportunidades y recomendar un plan de
accion tendente a mejorar sus actuaciones en materia de marketing.
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Por esta razon, la auditoria de marketing debe ser un andlisis que se realice de forma sistematica,
objetiva e independiente, porque para que nos garantice su fiabilidad, sin que tengamos dudas
de que entran en juego intereses personales por parte de ciertos sectores de la empresa, es
aconsejable que la auditoria se realice por consultores externos a la compainiia.
De acuerdo con (Ale, 2015), la auditoria de marketing es una herramienta que, basicamente, sirve
para revisar las acciones de la empresa en los programas y acciones de marketing que se han
emprendido, para asi conocer si se adecuan al entorno y a sus posibles cambios de preferencias.
Gracias a ellas se puede conocer en qué area hay margen de mejora, para asi efectuar los
cambios pertinentes.
Una auditoria debe ser:

- Completa

- Ordenada

- Periédica en el tiempo

- Independiente
Para (Vallet, 2015), las auditorias de marketing, hoy por hoy, una de las mejores herramientas de
trabajo para analizar y corregir posibles desviaciones del mercado y lo que es alun mas
importante, para descubrir las areas de mejora sobre las que se debe actuar y de esa forma,
aumentar la rentabilidad de la empresa. La auditoria de marketing se convierte asi en la opcién
més beneficiosa para sus potenciales inversores. Asi mismo es una herramienta perfecta para
situaciones de crisis, ya que ayuda a solventarlas y salir y salir de ellas con éxito.
Motivos para realizar una auditoria:

- Entrada de nuevos o creciente competidores

- Descenso de las ventas

- Cambios en los habitats del consumo

- Deseo de potenciar nuestra presencia

- Optimizacion de los gastos en marketing

- Crecimiento por debajo de la media del sector
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Metodologia

La metodologia empleada para la realizacion de la auditoria de marketing para las microempresas
del sector turismo de la ciudad de Bucaramanga, consistio en tres fases principales: Realizar un
diagnostico con el objetivo de profundizar el grado de necesidad de herramientas y del enfoque
de marketing mediante la aplicacion de un modelo de auditoria de marketing, plantear los
hallazgos resultados de este diagnostico y emitir recomendaciones a nivel de las deficiencias,
tanto operativas como estratégicas (Borja, 2015).

La metodologia es de tipo descriptiva, cualitativa con un enfoque deductivo. La técnica que se
utilizara sera una entrevista a profundidad a través de la aplicacion de la rejilla de auditoria al
gerente de cada una de las empresas elegidas. Para las microempresas del sector turismo de la
ciudad de Bucaramanga, se disefid un modelo de auditoria, mediante la implementacion de una
rejilla adaptada a las microempresas.

Donde se trabajaron varios aspectos del marketing, entre ellos la investigacion de mercados,
producto y precio, publicidad, promocién y organizacién de ventas entre otros, con el fin de
profundizar el grado de necesidad que se requiere haciendo un seguimiento y medicidén constante
de las actividades de dicha empresa para poder desarrollar estrategias y planes de accién. Las
preguntas de cada parte eran de tipo dicotdmico y cuando los entrevistados contestaban No,
debian justificar sus respuestas: Esto permitid identificar las variables débiles y proponer|
recomendaciones relacionadas.

Avances Realizados

- Planteamiento del problema y planteamiento de la pregunta de investigacion
- Objetivo general & objetivos especificos

- Justificacion

- Determinaciéon de la muestra que representa la poblacion objetiva

- Determinacién del peso de cada carrera con el fin de respetar la proporcion de estudiantes
matriculados

- Redaccion de la encuesta

- Asignacién de salones especificos a cada estudiante mediante base de datos de la
Institucion

- Inicio de la realizacién de encuestas
- Terminacioén de la realizaciéon de encuestas

- Inicio de la escritura del resumen y de la introduccién
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Resultados esperados

Se espera obtener los siguientes entregables:

Rejilla debidamente diligenciada, con los respectivos comentarios cada vez que sea

necesario

Recomendaciones relacionadas a la auditoria de marketing realizada a las microempresas

del sector turismo de la ciudad de Bucaramanga.

Dar a conocer los resultados de esta auditoria a los directivos de las empresas para
proponer ajustes necesarios en las acciones y estrategias de marketing en funcion de las

conclusiones y recomendaciones emitidas.

Cronograma de actividades

DESCRIPCION DE LA Responsabl
N° | ACTIVIDAD e Periodicidad | AGO |SEP| OCT NOV
12 de Agosto (Virtual): Presentacion
tema del semestre: Auditoria de
marketing aplicada a las .
. . Reunion
microempresas del sector turismo .
. semanal o bi-
de la ciudad de Bucaramanga. Para . .
1 - Cyril Castex | semanal segun
el 26 de agosto los estudiantes o
. . las actividades
deben elegir una microempresa 3 desarrollar
dentro de la base de datos
entregada por la Camara de
Comercio de Bucaramanga
26 de Agosto (Virtual): Entrega del Reunion .
. semanal o bi-
nombre de la empresa elegida y ) .
. o Cyril Castex | semanal segun
explicacion del modelo de auditoria o
. las actividades
que se aplicara.
a desarrollar
Reunion
26 de Agosto-30 de Septiembre: . semanal o bi-
7 . Cyril Castex | semanal segun
Aplicacién de las auditorias o
las actividades
a desarrollar
7 de Octubre (Virtual): Entrega de Reunién
las rejillas de evaluacion, primera semanal o bi-
5 |sintesis de los resultados. Para el 20 | Cyril Castex | semanal segln
de Octubre reunién para redactar las actividades
conclusiones y recomendaciones. a desarrollar
21 de Octubre (Virtual):Redaccion Reunion .
. - semanal o bi-
de conclusiones y recomendaciones, . ,
o , Cyril Castex | semanal segun
elaboracion de propuesta de articulo o
- las actividades
con los datos anteriores
a desarrollar
Reunion
28 de Octubre (Virtual): semanal o bi-
7 | Socializacion del articulo para Cyril Castex | semanal segln
someter a discusion las actividades
a desarrollar
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4 de Noviembre: Recopilacién de semanal o bi-
8 |trabajo final con definicién de medio | Cyril Castex | semanal segln

para publicar las actividades

a desarrollar

Actividades que se consideran transversales
- Actividades que contemplan un tiempo de duracién para su ejecucion
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