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Abstract— This document presents the strategic formulation
of a marketing plan for Turismo en Casas y Fincas S.A., a
Company dedicated to the rental of tourist properties in Colombia
for 22 years, that proposes a new business alternative called
“Business to Business”, in its traditional rental services of
countryhouses under the business alternative called Business to
Customer; this, in response to a problem due to non-compliance
with the sales goals and the low generation of profits of the
company per year. This problem was evidenced in the strategic
diagnosis both internally and externally, which also made it
possible to determine a series of strategies for the tourist
marketing plan and thus evaluate its implementation as of 2018.

Palabras Claves— Business To Business, Business To
Customer, Marketing turistico, Formulacion estratégica, Mercado
meta.

I. INTRODUCCION

L panorama actual del sector turismo en el mundo esta
evolucionando en gran medida, se proyecta que para los
préximos afos el turismo esté a disposicion de todos, debido
principalmente a que las tendencias del turismo mundial
registran en los dltimos afios un crecimiento del 4.5% en
agencias de viajes en todo el mundo y se espera que para el
2050, el turismo aumente en un 50% en cuanto a la llegada de
extranjeros a los diferentes destinos mundiales (Departamento
Nacional de Planeacién, 2014); en la actualidad el mayor
porcentaje de motivo de llegada de extranjeros es ocio,
recreacion y vacaciones con 68,2%.

Ahora bien, en el contexto nacional las cifras que presenta
nuestro pais son satisfactorias, puesto que los ingresos por esta
actividad superan los 5.200 millones de dolares, lo que
posiciond al turismo como la segunda fuente de divisas después
de las exportaciones de petréleo y por encima de las ventas de
carbon o café. Ademads, el sector turismo genera 1,8 millones
de empleos (Revista Semana, 2017), lo cual indica de manera
general una vision positiva para la futura situacion del pais.

Pese a las cifras alentadoras, la situacién de las empresas
dedicadas al turismo no es cien por ciento buena; En el ranking
de competitividad mundial en turismo Colombia se encuentra
en el lugar 84 y en Latinoamérica ocupa el puesto No. 15 entre
los 19 paises de la region (Departamento Nacional de

Planeacion, 2014); el pais estd perdiendo posicionamiento
debido a la falta de inversién en infraestructura, la poca
competitividad en precios, el desaprovechamiento de
plataformas digitales y el factor de la inseguridad que adn
estigmatiza al pais, lo cual constituye una de las amenazas mas
grandes.

Con el anterior panorama, la intension del proyecto fue el
desarrollo de una serie de estrategias incluidas en la
formulacion de un plan de marketing propuesto a la compafiia
Turismo en Casas y Fincas S.A dedicada al alquiler de casas y
fincas para turismo en todo Colombia desde hace 22 afios. A
pesar de su larga trayectoria en el mercado, la empresa no
cuenta con un sélido posicionamiento en el sector a diferencia
de otras compafiias, esta situacion se presenta debido a una serie
de debilidades dentro de la organizacién que se ven agravadas
por las amenazas que se presentan en el sector y que generan un
problema central para la organizacion que finalmente, impide
su crecimiento y la generacion de valor al término de cada afio.

Il. METODO

El disefio metodolégico fue propuesto segun la estructura que
plantea Kotler en su libro “Marketing Turistico” (Kotler,
Marketing Turistico, 2011), en el que se establece uma
metodologia de tipo tanto cuantitativo como cualitativo para la
formulacidn de un plan estratégico de marketing.

En este orden de ideas, el disefio metodol6gico surgié de la
definicion de una pregunta de investigacidn que se centrara en
una problematica especifica en la organizacion caso de estudio.
Esto permitié definir el tema central y el enfoque de la
investigacion, luego se plantearon los objetivos, que guardarian
gran similitud con las diferentes fases y etapas planteadas en la
formulacidn del plan de marketing.

Las etapas planteadas se desarrollaron en orden, iniciando
con el diagndstico tanto interno como externo de la
organizacion, posteriormente llegaria la construccion de cada
una de las estrategias centrales del plan, que resultaron del
diagndstico: estrategias de segmentacion, estrategias de
producto, estrategias de precio y estrategias de comunicacién y
posicionamiento. Finalmente, segun la estructura del plan de
marketing se llevé a cabo un analisis de viabilidad, que
evidencio los indicadores de gestion y la evaluacion financiera
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del plan de marketing; por ultimo, se plantearon las
recomendaciones correspondientes que surgieron del desarrollo
en la totalidad del plan.

I1l. RESULTADOS

La presentacion de los resultados obtenidos durante la
formulacion del plan de marketing estd constituida por dos
elementos clave, el primero corresponde a los resultados
obtenidos durante el diagnostico estratégico a la empresa
Turismo en Casas y Fincas S.A., a través del cual fue posible
corroborar las fortalezas, las debilidades y dificultades mas
significativas que atravesaba la empresa, dentro de estas se
encontr6 la alta dependencia de los dias festivos y temporadas
de vacaciones para generar utilidad, por otro lado se evidencio
la falta de direccionamiento estratégico e identificacion del
segmento objetivo, los altos gastos administrativos y que las
actividades secundarias como el Minimarket en las fincas y los
tours en la costa generan pérdidas y no utilidades. No obstante,
la empresa también contaba con ciertas ventajas y fortalezas
para ser tenidas en cuenta, tales como el amplio portafolio de
servicios que se ofrecia, que generaba un alto nivel de
satisfaccién en los clientes, el aprovechamiento de las alianzas
estratégicas con posibles competidores y su alto nivel de ventas
durante temporadas de diciembre y enero, que se convierte en
el epicentro del funcionamiento actual de la empresa.

El segundo elemento de la presentacion de los resultados
corresponde a la investigacién de mercado, que conforma la
estrategia de segmentacion y tiene por objetivo determinar el
perfil del cliente B2B (Fondos y cooperativas de empleados
vinculados con universidades) y el cliente B2C (Los asociados),
este Ultimo es el mercado meta al cual esta dirigido el plan de
marketing, pues serian los usuarios del producto planteado en
el plan. Los resultados evidencian una serie de caracteristicas
demogréaficas del cliente B2C, tienen entre 31 y 70 afios de
edad, integran los estratos socioeconémicos 3, 4 y 5 y entre sus
principales ocupaciones estan los cargos de profesionales
administrativos, los jubilados y los profesores.

Surgieron caracteristicas geogréaficas centradas en la ciudad
de Bogoté y caracteristicas psicograficas y conductuales para el
cliente B2B del mercado meta, las cuales permitieron
determinar que las entidades solidarias que pertenecen al
mercado meta buscan contar con convenios turisticos como
beneficio a sus asociados, ya que esas entidades estan
acostumbradas a ofrecer servicios financieros y de salud; de
igual forma, estas caracteristicas también permitieron observar
que los principales canales de comunicacién entre el cliente
B2B y el cliente B2C son el correo electronico y el Newsletter,
ambos de caracter mensual y que muchos de los beneficios se
ofrecen luego de los pagos mensuales de sus asociados.

IV. DISCUSION

¢ Cual seria el punto de partida del plan de marketing?

El plan de marketing surge como un elemento esencial, ya
sea para el mejoramiento continuo de la propia empresa 0 como
una respuesta frente a una problemaética interna o externa. En el
caso de Turismo en Casas y Fincas S.A., el plan de marketing
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surgi6 del desarrollo de un diagnoéstico estratégico que permitid
determinar la situaciéon tanto interna como externa de la
organizacion; los resultados obtenidos por el diagnéstico fueron
consolidados mediante la formulacion estratégica, que por
medio de herramientas administrativas como las Matrices
DOFA, MPC y MPEEA, determinaron que la estrategia viable
era la de desarrollo de mercado; asi, la empresa Turismo en
Casas y Fincas S.A. debe incursionar en un nuevo mercado
meta manejando la misma Unidad de negocio e incluso el
mismo portafolio de productos.

¢Como se determind el mercado meta para el plan de
marketing?

Contando ya con la estrategia central del plan de marketing,
la siguiente etapa en la formulacion fue determinar a qué
mercado meta se orientaria el plan, lo que implico el desarrollo
de una segmentacion de mercado, luego, se midi6 el grado de
atraccion del mercado meta seleccionado y por ultimo se
desarroll6 una investigacion de mercado que identifico las
caracteristicas y particularidades de dicho mercado meta.

En este orden de ideas, el primer elemento fue una
segmentacion de mercado de tipo geografica y por
conglomerados, debido principalmente a que nuestro mercado
meta esta posicionado en la ciudad de Bogota D.C. y desarrolla
sus actividades en el sector solidario, por lo que el plan de
marketing se concentrd especificamente en aquellas entidades
y empresas que se relacionan directamente con el subsector de
la Educacion Superior (Universidades, Institutos, Fundaciones,
Corporaciones, Etc.), debido principalmente al grado de
atractividad que este sector en especifico ofrece a la empresa,
teniendo en cuenta su situacién actual.

Para determinar el grado de atraccion del mercado meta, se
conto6 con la matriz Mckinsey o Matriz General Electric (Tabla
1), que permite medir la posicién competitiva actual de la
unidad de negocio de Turismo en Casas y Fincas S.A., frente al
grado de atractividad del mercado meta al cual esta orientada la
unidad de negocio (Figura 1).

Tabla 1. Matriz Mckinsey o Matriz GE

ATRACTIVO DEL | PONDERACION | VALOR | TOTAL
MERCADO
Crecimiento de 0.16 3 0.48
mercado
Precios 0.23 3 0.69
Intensidad de la 0.17 3 0.51
competencia
Entorno politico, 0.23 3 0.69
social, legislativo,
econémico
Nivel Tecnoldgico 0.21 4 0.84
TOTAL 1.00 3.21
POSICION PONDERACION | VALOR | TOTAL
COMPETITIVA
DE LOS
PRODUCTOS DE
LA EMPRESA
Capacidad de los 0.23 5 1.15
proveedores
Imagen de la marca 0.16 4 0.64

Pagina2de6



<<%AVEN|R

Poder de 0.16 4 0.64
negociacion con el
cliente
Competitividad 0.22 3 0.66
Diferenciacion de 0.23 4 0.92
productos
TOTAL 1.00 4.01
Fuente: Construccion propia
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Figura 1. Posicion competitiva de la unidad estratégica de
Negocio

Con la matriz, se determiné que el alquiler de casas y fincas
posee un alto grado de atractividad dada la accesibilidad para
entrar al mercado, el manejo de las nuevas tecnologias y la
regular intensidad de la competencia, lo que permitié deducir
que la unidad puede requerir inversion y especializacion en
nuevos mercados debido a la posicién media de la empresa en
el mercado, lo cual es favorable para el plan de marketing.

Finalmente, para la investigacion de mercados se determind
que el tipo de investigacién seria exploratoria y concluyente, ya
que la misma se trabajo a partir de un nivel de confianza, un
proceso de investigacion formal a modo de entrevista que
maneja datos tanto cualitativos como cuantitativos y una
técnica de muestreo geografico por conglomerados que
determind el nimero de la muestra.

¢Con qué producto se pretende llegar a ese mercado meta?

Cuando las empresas desarrollan un plan de marketing sin
contemplar el producto que daran a conocer, pueden fallar al
incursionar en un nuevo mercado. Para describir el producto
que maneja el plan de marketing de Turismo en Casas y Fincas
S.A. se definieron tres etapas que constituyen la estrategia de
producto. La primera etapa describe los niveles de producto con
el objetivo de limitarlo al mercado meta, el primer nivel define
la satisfaccién de las necesidades bésicas por el producto, tales
como las necesidades de seguridad y confort. Luego, el
siguiente nivel se refiere a las principales caracteristicas del
producto, estos inmuebles estan ubicados en zonas alejadas de
la congestidn urbana y cuentan con un nimero determinado de
bafios, alcobas, piscina, etc. Por Gltimo, el tercer nivel de
producto corresponde a los valores agregados, que en nuestro
caso corresponden al amplio portafolio de inmuebles en las
diferentes regiones de Colombia y las tarifas preferenciales a
los clientes B2B.
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Ahora bien, la segunda etapa se centra en el ciclo de vida del
producto, en el cual se indica que el producto se concentrara en
la fase de introduccién debido a que incursionara por primera
vez en el mercado B2B, lo cual implica dos diferentes acciones:
la primera corresponde a la identificacion del producto a través
de la diferenciacidn horizontal, tomando

en cuenta la variedad de inmuebles con los que cuenta el
portafolio; la segunda corresponde a la marca Unica por la cual
se identificara el nombre de la empresa “TU CASA”.

En esta nueva denominacion se destacan tres aspectos,
primero que es una marca Unica y facil de pronunciar, segundo
que no es una combinacion de palabras limitante y promueve
una percepcion de privacidad y por Gltimo que tiene una
asociacion amigable y familiar, acompafada de un eslogan de
marca “su casa privada en cualquier lugar”.

Finalmente, la tercera etapa que constituye la estrategia de
producto es la linea de producto, en donde se realizé una
clasificacion de los inmuebles por regiones y una
categorizacion de los inmuebles en categoria A, B 'y C (Ver
figura 2).

¢ Cudl precio es el que mas se ajusta al producto?

Uno de los inconvenientes a la hora de lanzar un producto al
mercado es el precio ¢Sera conveniente para el mercado?, ¢ Sera
conveniente para laempresa? Y ;Como afectaria en la dinamica
frente a otros competidores?

En el caso de Turismo en Casas y Fincas S.A., para el
desarrollo de la estrategia de precio se destacan dos factores
importantes, el primero, es la definicién de los diferentes tipos
de precio que se adaptan al plan de marketing y el segundo es
la descripcion de la estrategia de precio segln la informacion
que arrojo la investigacién de mercados como parte de la
estrategia de segmentacion.

Asi, la definicion del tipo de precio que maneja el producto
para el desarrollo de plan de marketing estard conformado por
dos etapas:

En primer lugar, el precio psicoldgico que estara presente de
manera intrinseca en el producto, otorgando una sensacion de
estatus de su imagen frente al modelo de negocio B2B, siendo
este un producto de prestigio, Unico y que trabaja un modelo
atractivo para el mercado meta.

En segundo lugar, se encuentra la definicién de la estrategia
central, que dada la naturaleza del producto que manejara
Turismo en Casas y Fincas S.A., ha sido denominada como
estrategia de precios para la cartera de productos; se trata de “la
estrategia para fijar el precio que ha de ser diferente si el
producto forma parte de un grupo de productos. En ese caso, la
empresa debe fijar un conjunto de precios que maximice los
beneficios de toda la cartera de productos teniendo en cuenta el
precio segun los costos y gastos” (Kotler, Amstrong, Cruz, &
Camara, 2011). Asi, en la estructuracion del precio se organizo
un modelo en el cual se plantearon las tarifas preferenciales del
portafolio exclusivo que se manejara para el modelo B2B.
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NUMERO DE / N
DEPARTAMENTO CATEGORIA CAPACIDAD CATEGORIAA
INMUEBLES Inmuebles > $1.000.000
. . por noche
Region Andina
| Catesoria A 15 CATEGORIAB
. - egoria personas Inmuebles entre $650 000
Antioquia Tarzo (3) '
2 Categoria C De 12 a 15 personas ¥ $999.999 por noche
3 Categoria A 12 personas CATEGORIA C
Anapoima (5) Inmuebles < $650.000 por
2 Categoria B 12 personas L noche ~ /f
2 Categoria A 12 personas
Cundinamarca Girardot (11) : SERVICIOS
3 Categoria B De 12 a 15 personas
£ P ADICIONALES
6 Categoria C De 10 a 12 personas g .. .
c P /" *Servicio Domestico
6 Categoria A De 12 a 16 personas
Villeta (10) % S
4 Categoria B De 12 a 15 personas Al registrarse en la
- plataforma
Melgar (4) 4 Categoria B De 12 a 15 personas automaticamente entra
Tolima 3 Categoria A De 15 a 20 personas aun sistema de puntos
Carmen de Apicala (7) - redimibles en
4 Categoria B De 12 a 15 personas supennercados.
Region Orinoquia
— - *Los inmuebles que no
Meta Villavicencio (3) 3 Categoria A De 15 a 20 personas pertenezcan al
Region Atlantica portafolio preferencial,
tendran un descuento
3 Categoria A De 10 a 14 personas 0, - i .
Magdalena Santa Marta (7) del 10% gnga clientes
4 Categoria B De 4 a 6 personas AN J/

Figura 2. Lineas de producto

CATEGORIA B
CATEGORIA A 1 1 CATEGORIA C
INMUEBLES > $1.000.000 por INMUEBLES entre $650.000 ¥
woche I $999.999 por noche I INMUEBLES < $650.000 por nache
Lt e T L L —
$ 1.200.000 | $ 825.000 [ $ 500.000
Valor habitual del alquiler | o, o0 060 I Valor habitual del alquiler I Valor habitual del alquiler
por noche por noche $825.000 por noche $500.000
Descuento especial del Descuento especial del D t ial del
15% pecial del 15% escuento especial del 15%
portafolio preseleccionado | poriafolio I portafolio pi
Total descuento $150.000 Total descuento $123.750 Total descuento $75.000
Valor al fonda por noche | S850.000 | Valor al fondo por noche | $701.250 I Valor al fondo por noche | $425.000

— o e e e e o o o e e o T e e e e o

Figura 3. Precios para cartera de producto

¢De qué forma se pretende llegar al mercado con el
producto?

Cuando la empresa cuenta con una estrategia de producto y
precio definidas, el elemento crucial para la eficacia de un plan
de marketing resulta ser la estrategia de comunicacion y
posicionamiento, que busca determinar la forma mas eficiente
para llegar al mercado meta. Para el caso de turismo en Casas y
Fincas S.A., se conto inicialmente con los resultados obtenidos
con la investigacion de mercado, en donde se determiné que los
principales canales de comunicacion entre los fondos, las
cooperativas y los asociados fueron el correo electrénico y el
Newsletter (Correo Institucional).

Posteriormente, se determind la estrategia de Email
Marketing como el eje central de la estrategia de comunicacion
y posicionamiento, lo cual implico el desarrollo de un mensaje
de comunicacidn y el tipo de contenido que se definiria a partir
de los dos canales de comunicacién. El mensaje de
comunicacion se orientd a convencer a los fondos de empleados
de que el alquiler de casas y fincas a través de Turismo en Casas
y Fincas S.A. es una alternativa que le genera valor en
comparacion al turismo informal como parte del beneficio al
que pueden acceder por estar vinculados.

Por otra parte, se definieron tres tipos de contenidos para
ambos canales de comunicacion: El primer tipo de contenido
corresponde a las ofertas directas que pretenden dar a conocer
de manera clara y concreta la oferta con la que cuenta el fondo
de empleados para sus asociados, posteriormente el segundo
tipo de contenido corresponde a articulos relevantes, atractivos
e interesantes relacionados con el sector del turismo ya que su
objetivo es poder generar una necesidad entre los asociados;
finalmente, el tercer tipo de contenido son los banners
promocionales ubicados en el landing page del fondo de
empleados y de la empresa y en las revistas publicadas
mensualmente por cada entidad, ya que el objetivo de este tipo
de contenidos es captar la atencion de los asociados frente a una
oportunidad que posiblemente no esté aprovechando.
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¢, Cudl es la viabilidad del plan de marketing?

En muchos casos las empresas buscan poder aplicar de
manera inmediata los planes de marketing que sus
departamentos han desarrollado con el objetivo de alcanzar la
mayor eficiencia de las operaciones de la empresa y, por ende,
mayores utilidades, lo cual no siempre suele suceder ya que
cometen el grave error de pasar por alto un analisis de control
que evalle la viabilidad de los planes de marketing y permita
determinar una serie de metas alcanzables para unos periodos
determinados. En el caso de Turismo en Casas y Fincas S.A.,
para poder determinar la viabilidad del plan de Marketing fue
necesario recurrir al desarrollo de dos herramientas claves.

La primera herramienta corresponde al Balance Score Card
o0 Cuadro Integral de Mando, en ella se establecieron las metas,
indicadores y acciones clasificadas en una perspectiva
financiera, una de procesos internos, de clientes y mercado y
finalmente una perspectiva de aprendizaje y desarrollo, las
cuales corresponden al plan de marketing formulado y que
marcan el camino mediante cual se podra evaluar su aplicacion
en Turismo en Casas y Fincas S.A.

La segunda herramienta se centra en el &mbito financiero, ya
que trabaja el andlisis financiero para el afio 2018, primer afio
de la implementacion del plan de marketing, lo cual significé
proyectar las ventas por medio de la misma metodologia,
mediante la cual la empresa calculaba el presupuesto para el
modelo de negocio B2B para el préximo afio. Esto supuso un
analisis de los dias festivos y temporada de vacaciones,

Otro elemento fueron los gastos, alli se agrupan tres tipos:
los gastos financieros, los gastos de venta y otros gastos, los
cuales fueron trabajados desde los estados financieros con los
que la empresa ya contaba. Finalmente, un elemento importante
para esta proyeccion fue determinar las inversiones requeridas,
valorizar cada una de las acciones y estrategias planteadas en el
plan de marketing.

Por ultimo y ya contando con la proyeccion del plan de
marketing para el primer afio, se proyecté para los cuatro afios
siguientes, con el objetivo de determinar el afio del punto de
equilibrio mediante el cual Turismo en Casas y Fincas S.A.
recuperaria la inversién y de igual manera observar la dindmica
que el plan de marketing tendria durante ese periodo.

¢Qué implicaciones tiene la aplicacion del plan de
marketing?

A partir de la formulacion del plan de marketing se pretende
ofrecer a la comunidad investigativa parametros del desarrollo
de un proyecto de marketing orientado a empresas de servicios
cuya funcionalidad radica en el hecho de que en un futuro pueda
ser usado como fuente de informacion para proyectos de la
misma naturaleza.

Centrandose en el contexto de la empresa Turismo en Casas
y Fincas S.A, con el desarrollo de este proyecto lo que se busca
es proponer unos lineamientos estratégicos orientados a una
problematica particular que ocurre en la organizacion con el fin
de que puedan ser usados a modo de planes preventivos frente
a futuras problematicas que se generen dentro de la
organizacion, de igual forma también pueden ser usadas como
base para el desarrollo de una estrategia digital consolidada que
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aplique a todas las unidades de negocio que operan dentro de la
empresa.

V. CONCLUSIONES

La formulacion y desarrollo del plan estratégico de
marketing para la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A,,
tuvo el propdsito de generar las estrategias y recomendaciones
pertinentes para contribuir a la solucién de la problematica
existente en la empresa, asi que luego de realizar una evaluacion
de las distintas areas de la empresa y determinar su situacion
actual, se lograron determinar los factores clave de éxito de la
empresa; es decir, las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas, ademas del perfil competitivo de Turismo en Casas
y Fincas S.A. Posteriormente, dentro de la fase de decisién
estratégica fue posible comenzar a identificar las estrategias
idéneas para dar solucion a la problematica de la empresa, en
funcién del cumplimiento de sus objetivos y determinar las
estrategias mas significativas y atractivas para el plan de
marketing, evaluandolas a partir de los factores clave de éxito,
lo que conllevd a basarnos en la intuicion y en el andlisis
realizado a partir de las diferentes herramientas administrativas
aplicadas durante las otras fases del diagndstico estratégico.

Por otro lado, es importante resaltar la oportunidad de contar
con la ayuda de un texto guia que permitiera plasmar la teoria
de la formulacidn estratégica de marketing dentro de la realidad
y naturaleza de Turismo en Casas y Fincas S.A., ya que a partir
de la formulacién del plan de marketing fue posible construir
una serie de técticas y acciones determinantes en cada una de
las estrategias de Segmentacién, producto, precio,
comunicacion y posicionamiento, a partir de un problema
identificado en la organizacion y por medio de unos objetivos
previamente planteados. En este orden de ideas, se determiné
que el plan de marketing estaria orientado a la incursién de
Turismo en Casas y Fincas S.A. en el modelo de negocio B2B,
por medio de la definicién de un mercado meta que surgi6 de
un analisis previo y acompafiado de una investigacion de
mercado que determinara el perfil del cliente potencial, el
desarrollo de una linea de productos y precios para el segmento
objetivo y ademas, permitiera finalizar el plan a través de los
canales de comunicacion por medio de los cuales la empresa se
daria a conocer en el segmento objetivo.

Finalmente, uno de los elementos més importantes fue la
viabilidad de la formulacion del plan estratégico de marketing,
que surgid a partir del andlisis financiero del proyecto y por
medio de la cual se aterrizaron las diferentes tacticas y acciones
de cada una de las estrategias previamente planteadas. Este
analisis permitié visualizar el plan de marketing desde su
funcionamiento dentro de la organizacion y la medida en que el
mismo se orientaba a favor de mejorar la situacion que
actualmente vivia la organizacion, incluso, cuando el plan de
marketing se desarrollaba dentro de un escenario negativo y
muy basico, lo cual puede denotar un mayor aprovechamiento
del plan a partir de escenarios con situaciones mucho mas
favorables.
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