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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo la realizacion de un plan integral de marketing
aplicado a una empresa turistica, orientado a los requerimientos actuales del mercado
basado en una reestructuracion organizacional de la misma convirtiendo a la en un
negocio competitivo dentro del mercado turistico, en vista de que el crecimiento de la
misma puede mantener una linea de progresion positiva constante, pero requiere un
ajuste a los nuevos modelos administrativos tendiendo a la utilizacion del marketing

como herramienta de gestion integral para alcanzar dicho objetivo.

La aplicacién del plan de marketing y su integracion en el proceso operativo y
ejecutorial de las actividades de la mayorista de turismo muestran tener una relevancia
importante en el proceso empresarial, ya que potencializa los beneficios esperados al
inicio de las actividades de la empresa con relacién a los deseados obtener al finalizar

la instauracién del mismo, generando una sinergia empresarial.



ABSTRACT

The object of this work is the creation of an integrated marketing plan
applied to a tourism company, oriented towards the current market
requirements based on an organizational reconstruction, converting the
company into a competitive business within the tourism market so that its
growth can maintain a constant positive progression. However, this
requires an adjustment to the new administrative models, having the use
of marketing as an integrated management tool to reach the
aforementioned objective.

The application of the marketing plan and its integration into the
operations and establishment process for the activities of a tourism
wholesaler demonstrates to have an important relevance in the business
process, given that it enhances the expected benefits at the start of the
business’s activities with relation to those desired to be obtained at the
end of the set up process, generating a business synergy.
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INTRODUCCION

En la provincia de Azuay, canton Cuenca, hemos encontrado que las mayoristas de

turismo que manejan un portafolio de productos internacionales y que forman parte del

pool de empresas oferentes de dichos destinos, presentan una gran imitabilidad dentro

de la utilizacion de herramientas marketeras, tanto de los destinos turisticos cuanto de

la empresa que elabora los paquetes; por lo que es imperiosa la necesidad latente de

elaborar un plan integral que abarque los elementos correspondientes a la gestién de

marketing organizacional y de productos.

Determinando ciertos factores criticos de analisis como:

Carente estructuracion organizativa de la empresa sin proyeccion futura.

Se evidencia el empirismo gerencial y una falta de vision de crecimiento
empresarial.

Ineficaz utilizacion de las herramientas de marketing y falta de enfoque de
aplicacion.

Falta de planificacibn de mercado aplicable al modelo empresarial de la
mayorista.

Deficiente andlisis situacional de los elementos o variables.

Limitante aplicacion del rol estratégico del marketing a favor de la mayorista de
turismo,

Escaso estudio relacional de las 4 P's del marketing empresarial (producto,
precio, plaza y promocion).

Mala planificacion estratégica favorable para alcanzar los objetivos y metas de
la organizacion.

Falta de alternativas para el mejoramiento empresarial por parte del mercado
que rige el funcionamiento de la mayorista.

Falta de definicion de pardmetros o lineamientos claros para el avance

empresarial; a base de estos factores nos enfocado al tema ya mencionado.

La elaboracion estructural de un plan integral de marketing alineado a la filosofia

empresarial adoptada por la mayorista de turismo “Golden Vacations S.A:”, se

expresara en todas las aéreas funcionales en las cuales se enfoque la empresa. Asi



como en la influencia del entorno empresarial en la cual desarrolla las actividades la
misma; dicho analisis requiere una propuesta innovadora y critica acerca del
funcionamiento operativo de la empresa, la evolucion y fluctuabilidad del mercado
regente, proyeccion ampliada del portafolio de productos y servicios que maneja la
mayorista de turismo y la factibilidad de la elaboracién de un plan estratégico integral
de marketing.

La investigacion es el punto mas relevante ya que si no existe una consolidacién de
criterios para la estructuracion del plan de marketing y su debido enfoque en el
mercado, se incrementan los riesgos para no tener potencialidad de desarrollo
empresarial; ya que a través de este se puede atraer o retener al cliente demostrando

una viabilidad relativa orientado al mejorando progresivo de la empresa.

La modalidad de trabajo a utilizar se orientara en la utilizacion de un Modelo
Cualitativo, encuadrandonos en Grupos Focales, interpretacion de la realidad en la que
se encuentra el problema, determinacion de los aspectos principales y los procesos

gue generen una sinergia en la investigacion.



CAPITULO 1.- SUMARIO DEL MARCO TEORICO

INTRODUCCION.

Para elaborar el marco teorico del presente proyecto se debera contar con los aspectos
de mayor trascendencia en contenidos, estos seran los fundamentos necesarios para
poder delimitar los campos de accién a ser tomados en el desarrollo del presente
trabajo. La fundamentacién tedrica del mismo demostrara consistencia y concordancia
con lo que se pretende elaborar, no se puede realizar un trabajo de investigacion
aplicado con la informacién de la empresa como Unica herramienta, por lo que la
concrecién de contenidos en conjuncién con los propésitos de desarrollo del mismo

son el factor decisivo.

Existe una variada tendencia ideoldgica relacionada con el marketing, por lo cual es
necesario analizar las principales corrientes de pensamiento que permiten incrementar
la visibn operativa del trabajo, ademas que las percepciones conceptuales y
aplicaciones de herramientas en cada una de ellas aporta para que el presente plan se

convierta en un instrumento de gestién administrativa valedero.

El marketing es una rama multidisciplinaria y tiene la caracteristica de ajustarse a
cualquier entorno comercial, industrial, institucional, etc. Esto consiente que su
aplicacion sea adaptable a cualquier modelo empresarial existente en el mercado;
muchas empresas han ponderado la importancia del marketing dentro de su desarrollo
operativo, lo que les ha permitido llegar a alcanzar una potencialidad de crecimiento en
el mercado fuerte frente a sus competidores. El marketing no es solamente para
empresas de alto nivel econémico, Unicamente se requiere de eficiencia en su estudio

y eficacia en su aplicacion.



1.1.- CONCEPTUALIZACION.

Para la realizacion y correcto entendimiento del desarrollo matriz del presente
proyecto, debemos conceptualizar algunos términos requeridos para el efectivo
desarrollo del mismo, por lo que hemos procedido a obtener las siguientes definiciones:

Agencias de viajes: Es una empresa privada que es intermediaria entre el consumidor
y las empresas de turismo como aerolineas, hoteles, restaurantes, servicios
complementarios con el objeto de venderlos a un precio determinado con el animo de
lucro.

Estas también facilitan los viajes por varios dias a cualquier lugar del mundo ayudando

a la tramitacion de documentos.

Calidad.- “Es herramienta basica para una propiedad inherente de cualquier cosa que
permite que esta sea comparada con cualquier otra de su misma especie y la calidad
no es otra cosa mas que "Una serie de cuestionamiento hacia una mejora continua”.
(Edwards, Deming, 1992, p. 47).

Existen varios factores relacionados con la calidad como:

1. Dimensién técnica: engloba los aspectos cientificos y tecnologicos que

afectan al producto o servicio.

2. Dimension humana: cuida las buenas relaciones entre clientes y empresas.

3. Dimension _econdmica: intenta minimizar costes tanto para el cliente como

para la empresa.

Otros factores relacionados con la calidad son:
* Cantidad justa y deseada de producto que hay que fabricar y que se ofrece.
* Rapidez de distribucion de productos o de atencion al cliente.

* Precio exacto (segun la oferta y la demanda del producto).

Cliente.- Del latin cliens, el término cliente permite hacer mencién a la persona que
accede a un producto o servicio a partir de un pago. La nocion suele estar asociada a
guien accede al producto o servicio en cuestion con asiduidad, aunque también existen

los clientes ocasionales.



Cliente puede ser utilizado, segun el contexto, como sin6nimo de comprador (la
persona que compra el producto), usuario (la persona que usa el servicio) o

consumidor (quien consume un producto o Servicio).

Los especialistas en marketing y ventas suelen distinguir entre distintas clases de
clientes. Los clientes activos son los que, en la actualidad, concretan compras de
manera frecuente. Los clientes inactivos, en cambio, hace tiempo que no realizan una
compra, por lo que es probable que estén satisfaciendo sus necesidades con la

competencia. (Porter, Michael, 2001, p. 59).

Creatividad.- La creatividad, denominada también inventiva, pensamiento original,
imaginacién constructiva, pensamiento divergente, pensamiento creativo, es la
generacién de nuevas ideas o conceptos, 0 de nuevas asociaciones entre ideas y

conceptos conocidos, que habitualmente producen soluciones originales.

Competencia.- Capacidad productiva de un individuo que se define y mide en términos
de desempefio en un determinado contexto laboral, y refleja los conocimientos,
habilidades, destrezas y actitudes necesarias para la realizacion de un trabajo efectivo
y de calidad.

Mientras que dentro del aspecto empresarial y de negocios podemos definirlo como:
“Término empleado para indicar rivalidad entre un agente econdémico (productor,
comerciante o comprador) contra los demas, donde cada uno busca asegurar las
condiciones mas ventajosas para si. Es el ejercicio de las libertades econémicas”.
(Edwards, Deming, 1992, p. 72).

Competitividad.- La competitividad es la capacidad que tiene una empresa o pais de
obtener rentabilidad en el mercado en relacion a sus competidores. La competitividad
depende de la relacion entre el valor y la cantidad del producto ofrecido y los insumos
necesarios para obtenerlo (productividad), y la productividad de los otros oferentes del
mercado. El concepto de competitividad se puede aplicar tanto a una empresa como a

un pais. (Edwards, Deming, 1992, p. 85).



Diferenciacion.- “En términos generales, por diferencia se entiende a aquella cualidad
0 aspecto por el cual una persona o cosa se distinguird de otra. Por ejemplo, a
instancias de aplicar para algun empleo, una persona que maneja el idioma inglés a la
perfeccion, tanto en lo escrito como en lo oral, marcara una absoluta diferencia a su

favor respecto del resto de sus competidores”. (Porter, Michael, 2001, p. 77).

Eficiencia.- La palabra eficiencia tiene su origen en el término latino efficientia y se
refiere a la capacidad de disponer de alguien o de algo para conseguir un efecto
determinado. El concepto también suele ser equiparado con el de accion, fuerza o

produccién.

“Eficiencia, en otras palabras, es el uso racional de los medios con que se cuenta para
alcanzar un objetivo predeterminado. Se trata de la capacidad de alcanzar los objetivos
y metas programadas con el minimo de recursos disponibles y tiempo, logrando de

esta forma su optimizacién”. (Porter, Michael, 2001, p. 78).

Eficacia.- “En términos generales, se habla de eficacia una vez que se han alcanzado
los objetivos propuestos. Como un ejemplo muy ilustrativo podriamos decir que
equivale a ganar un partido de futbol independientemente de si el juego es aburrido o
emocionante para el espectador, porque lo importante es hacer lo necesario para

lograr el triunfo”. (Porter, Michael, 2001, p. 78).

Empresa.- Se puede entender por empresa una organizacion o instituciéon dedicada a

actividades o persecucion de fines econémicos o comerciales.

Se ha notado que, en la practica, se pueden encontrar una variedad de definiciones del
término. Probablemente debido a su aparente simplicidad. Asi, se puede considerar

gque esas diferencias enfatizan diversos aspectos.

Una definicion de uso comun en circulos comerciales es: “Una empresa es un sistema
que interacciona con su entorno materializando una idea, de forma planificada, dando
satisfaccion a unas demandas y deseos de clientes, a través de una actividad
economica. Requiere de una razon de ser, una mision, una estrategia, unos objetivos,

unas tacticas y unas politicas de actuacion. Se necesita de una vision previa y de una



formulacién y desarrollo estratégico de la empresa. Se debe partir de una buena
definicion de la misién. La planificacion posterior estd condicionada por dicha
definicion.” (Porter, Michael, 2001, p. 79).

Estrategias.- La palabra estrategia deriva del latin strategia, que a su vez procede de
dos términos griegos: stratos (“ejército”) y agein (“‘conductor”, “guia”). Por lo tanto, el
significado primario de estrategia es el arte de dirigir las operaciones militares. Pero
también se la puede direccionar hacia el concepto empresarial. (Porter, Michael, 2001,
p. 17).

Filosofia Empresarial.- La filosofia empresarial identifica "la forma de ser" de una
empresa; también se habla de que la cultura de empresa tiene que ver con los
principios y valores empresariales. Todo ello es tanto como decir que es "la vision

compartida de una organizacion".

La cultura de empresa se manifiesta en las formas de actuacion ante los problemas,
oportunidades y situaciones de cambio de la propia gestion empresarial. Los valores
empresariales constituyen el nacleo de la cultura empresarial, aportan un sentido y
orientacion a la gestion de la empresa y trazan una linea de actuacion a la "diaria

empresarial”.

Asi el conjunto de valores definen el caracter fundamental de la organizacion, creando
un sentido de identidad y pertenencia en ella, y propiciando un comportamiento ético
(profesional, personal y social) y una capacidad flexible de consensuar metas

comunes.

Innovacién.- Innovar proviene del latin innovare, que significa acto o efecto de innovar,
tornarse nuevo o renovar, introducir una novedad. Segun el diccionario de la Real
Academia Espafiola, es la creacion o modificacion de un producto, y su introduccion en
un mercado. Un aspecto esencial de la innovacién es su aplicacion exitosa de forma
comercial. No sélo hay que inventar algo, sino, difundir el negocio en el mercado para
que la gente pueda disfrutar de ello. Segun Eudald Doménech: “La innovacion por la

innovacioén no sirve para nada. Innovar es crear productos que hagan la vida mas facil.”



La innovacion exige la conciencia y el equilibrio para transportar las ideas, del campo

imaginario o ficticio, al campo de las realizaciones e implementaciones.

Internacionalizacion.- El actual proceso de globalizacion afecta a la gestion
empresarial y condiciona sus estrategias de crecimiento e internacionalizacion, de ahi
la necesidad de abordar el estudio de esta problemética considerando las
peculiaridades de este nuevo entorno econdémico globalizado. Esta obra, dirigida a
profesionales, investigadores y estudiantes universitarios, analiza aspectos de gran
actualidad como son las nuevas formas y estrategias de crecimiento e
internacionalizacién, haciendo especial referencia a las nuevas redes de empresas, y
asimismo presenta en los anexos finales datos de interés sobre el tejido empresarial

turistico y la internacionalizacién de las compairiias de este sector.

Marketing.- “Proceso social y gerencial por el que individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean creando e intercambiando productos y valor con otros. El Marketing
es una filosofia de direccion de marketing segun la cual el logro de las metas de la
organizacion depende de la determinacion de las necesidades y deseos de los
mercados meta y de la satisfaccion de los deseos de forma mas eficaz y eficiente que
los competidores” (Kotler, Philip, 1979, p. 6)

Marketing Directo.- “Se le denomina al proceso comunicacional directa con los
consumidores individuales seleccionados cuidadosamente con el fin de obtener una
respuesta inmediata”. (Kotler, Philip, 2006, p. 295).

Marketing Individual.- “Adaptar los productos y programas de marketing a las

necesidades y preferencias de clientes individuales”. (Kotler, Philip, 2006, p. 295).

Marketing Innovador.- “Principio del marketing ilustrado que requiere que una
empresa busque mejoras reales a los productos y al proceso de marketing”. (Kotler,
Philip, 2006, p. 295).

Marketing Interactivo.- “Es el marketing realizado por una empresa de servicio que
reconoce que la calidad percibida del servicio depende en gran medida de la

interaccion entre comprador y vendedor”. (Kotler, Philip, 2006, p. 295).



Marketing Interno.- “Es aquel marketing realizado por una empresa de servicio para
capacitar y motivar eficazmente a los empleados que tienen contacto con los clientes y
a todo el personal de servicio de apoyo para que trabajen en equipo tratando de lograr
la satisfaccion de los clientes”. (Kotler, Philip, 2006, p. 295).

Marketing No Diferenciado.- “Estrategia de cobertura de mercado en la que una
empresa decide hacer caso omiso de las diferencias entre segmentos del mercado y

tratar de llegar a todo el mercado como una sola oferta”. (Kotler, Philip, 2006, p. 295).

Marketing Estratégico.- “Una de las caracteristicas mas utiles e importantes del
marketing consiste en poder planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de
nuestra empresa, basandonos para ello en las respuestas que ofrezcamos a las
demandas del mercado, ya hemos dicho que el entorno en el que nos posicionamos
cambia y evoluciona constantemente, el éxito de nuestra empresa dependerd, en gran
parte, de nuestra capacidad de adaptaciéon y anticipacion a estos cambios. Debemos
ser capaces de comprender en qué medida y de qué forma los cambios futuros que
experimentara el mercado afectaran a nuestra empresa y de establecer las estrategias
mas adecuadas para aprovecharlos al maximo en nuestro beneficio. Por tanto, el
marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en
busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacién que consiga los objetivos
buscados. En este sentido y motivado porque las compafias actualmente se mueven
en un mercado altamente competitivo se requiere, por tanto, del analisis continuo de
las diferentes variables del DAFO, no sélo de nuestra empresa sino también de la
competencia en el mercado. En este contexto las empresas en funcion de sus recursos
y capacidades deberan formular las correspondientes estrategias de marketing que les
permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia”. (Lambin,
Jean, 1993, p. 21)

Marketing de Servicios.- “El marketing de servicios debe entenderse como una
ampliacion del concepto tradicional. Este debe, por tanto, reafirmar los procesos de

intercambio entre consumidores y organizaciones con el objetivo final de satisfacer las



demandas y necesidades de los usuarios, pero en funcién de las caracteristicas
especificas del sector. Ejemplo de ello lo tenemos en los sectores de formacion,
seguros, turistico, banca, juego, etc., mercados que estan tan avanzados como los de

bienes de consumo”. (Porter, Michael, 2001, p. 36).

Mercado Meta.- “Conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas

comunes a los cuales la empresa decide servir’. (Kotler, Philip, 2006, p. 295).

Organigrama.- “Es una representacion gréafica de la estructura organizacional de una
empresa, o de cualquier entidad productiva, comercial, administrativa, politica, etc., en
la que se indica y muestra, en forma esquematica, la posicién de la areas que la
integran, sus lineas de autoridad, relaciones de personal, comités permanentes, lineas

de comunicacién y de asesoria". (Porter, Michael, 2001, p. 38).

Plan.- Es la intencién y proyecto de hacer algo, o como proyecto que, a partir del
conocimiento de las magnitudes de una determinada situacién, pretende establecer
determinados objetivos. Asimismo se ha definido como un documento en que constan
las cosas que se pretenden hacer y la forma en que se piensa llevarlas a cabo. Y
también se sefiala como la organizacién y coordinacion de las actividades globales de
una determinada entidad. (Konrad, F. 1990, p. 76)

Planificacion.- Entiéndase como ejecucion de planes organizados y de gran amplitud
que pretende llegar a un objetivo planteado con anterioridad. Para poder alcanzar la
planificacion se necesita la descripcion y el conjunto de acciones. (Konrad, F. 1990, p.
77)

Planificacion Estratégica.- La planificacion estratégica puede definirse como un
enfoque objetivo y sistemético para la toma de decisiones en una organizacion (David,
1990).

Planeacion estratégica es una herramienta que permite a las organizaciones
prepararse para enfrentar las situaciones que se presentan en el futuro, ayudando con
ello a orientar sus esfuerzos hacia metas realistas de desempeiio, por lo cual es

necesario conocer y aplicar los elementos que intervienen en el proceso de planeacion.
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La planeacion estratégica es el proceso gerencial de desarrollar y mantener una
direccion estratégica que pueda alinear las metas y recursos de la organizacion con

sus oportunidades cambiantes de mercadeo (Kotler, 1990).

Plaza.- “La distribucién es una de las subfunciones del marketing, que se encarga de la
organizacion de todos los elementos incluidos en la via que une el fabricante con el
usuario final”. (Kotler, P. y Amstrong. G, 2003, p. 461).

La distribucidon es una herramienta de la mercadotecnia que incluye un conjunto de
estrategias, procesos y actividades necesarios para llevar los productos desde el punto
de fabricacion hasta el lugar en el que estara disponible para el cliente final
(consumidor o usuario industrial) en las cantidades precisas, en condiciones éptimas
de consumo o uso y en el momento y lugar en el que los clientes lo necesitan y/o

desean.

Posicionamiento.- “El Posicionamiento, por tanto, podriamos definirlo como la imagen
percibida por los consumidores de mi compafiia en relaciéon con la competencia. El
primer concepto de importancia es que, efectivamente, el Posicionamiento es una
batalla de percepciones entre mi marca y mi compafiia y la de los competidores. Y el
segundo concepto de interés, es que al ser el ambito de las percepciones, se juega
sobre todo en la mente del consumidor. Es por ello que en el proceso de
Posicionamiento, no solo cuentan las acciones que desde la empresa desarrollemos,
sino que también dependerd de los publicos de interés que afecten a nuestra
comunicacion y de las percepciones del consumidor, asi como de las acciones

desarrolladas por la competencia”. Kotler, P. y Amstrong. G, 2003, p. 383).

El Posicionamiento asi entendido nos lleva a poner en marcha un proceso de analisis
tanto interno como externo para conseguir la imagen ideal en la mente del consumidor
frente a la competencia. Una de las dudas que pueden surgir ante esta definicion es la

diferencia que existe entre imagen y posicionamiento.

Precio.- El precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra

por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los
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valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio" (Kotler, P. y Amstrong. G, 2003, p. 383).

Producto.- “El producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para
su atencion, adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad. (Sin embargo), el concepto de producto no esta limitado a objetos fisicos;
cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad se puede llamar producto (objetos
fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas). Ademas de los bienes
tangibles, los productos incluyen servicios, que son actividades o beneficios que se
ofrecen a la venta y que son basicamente intangibles y no tienen como resultado la
propiedad de algo" (Kotler, P. y Amstrong. G, 2003, p. 282).

Promocion.- “Es la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos
y persuadir a su publico objetivo para que compren" (Kotler, P. y Amstrong. G, 2003, p.
499).

Rentabilidad.- “La rentabilidad es la capacidad que tiene algo para generar suficiente
utilidad o beneficio; por ejemplo, un negocio es rentable cuando genera mas ingresos
que egresos, un cliente es rentable cuando genera mayores ingresos que gastos, un
area o departamento de empresa es rentable cuando genera mayores ingresos que
costos”. (Kotler, P. y Amstrong. G, 2003, p. 501).

Pero una definicion mas precisa de la rentabilidad es la siguiente: es un indice que
mide la relacion entre utilidades o beneficios, y la inversion o los recursos que se

utilizaron para obtenerlos.
Segmentacién de Mercado.- “Dividir un mercado en grupos distintos de compradores
con base en sus necesidades, caracteristicas 0 comportamientos y que podrian

requerir productos o mezclas de marketing distintas”. (Kotler, Philip, 2006, p. 299).

Segmento de Mercado.- “Grupo de consumidores que responden de forma similar a

un conjunto dado de actividades de marketing”. (Kotler, Philip, 2006, p. 299).
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Servicio.- Es un conjunto de actividades que buscan responder a una 0 mas
necesidades de un cliente. Se define un marco en donde las actividades se
desarrollaran con la idea de fijar una expectativa en el resultado de éstas. Es el
equivalente no material de un bien. La presentacién de un servicio no resulta en

posesion, y asi es como un servicio se diferencia de proveer un bien fisico.

“Al proveer algun nivel de habilidad, ingenio y experiencia, los proveedores de un
servicio participan en una economia sin las restricciones de llevar inventario pesado o
preocuparse por voluminosas materias primas. Por otro lado, su inversion en
experiencia requiere constante inversion en mercadotecnia y actualizacién de cara a la
competencia, la cual tiene igualmente pocas restricciones fisicas”. (Porter, Michael,
2001, p. 27).

Ventaja Competitiva.- Es un concepto desarrollado por Michael E. Porter que busca
ensefiar como la estrategia elegida y seguida por una organizacién puede determinar y

sustentar su suceso competitivo.

Segun Porter, hay tres tipos de estrategias genéricas que una empresa puede seguir, a

saber:

- Liderazgo por costos: la organizacion busca establecerse como el productor de mas

bajo costo en su sector. EI ambito de actuacion es alargado, intentando llegar a
distintos segmentos de mercado a la vez, en general, con un producto estandar sin
darle mucha importancia a servicios no esenciales, tales como el embalaje, el design,
la publicidad, etc. Las fuentes de ventajas de costos varian de sector a sector, pero, en
general, se pueden enumerar las economias de escala y el aprendizaje acumulado, la
explotaciébn de sinergias comerciales o tecnolbgicas, la tecnologia patentada, la
ubicacién y facilidad de acceso a los factores productivos y bien a los mercados de

clientes, entre otros.

- Diferenciacién: la organizacion intenta ser la Unica en su sector con respecto a

algunas areas de producto/servicio mas apreciadas por los compradores. Dichas areas
dependen del sector de actuacion de la organizacion, llegando a ser las caracteristicas

del producto mismo, el disefio, los plazos de entrega, las garantias, la facilidad de
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pago, la imagen, la variedad y calidad de los servicios asociados, la innovacion, la
proximidad con relacion a los clientes, entre otras. Esta estrategia permite a la
organizacion practicar un precio superior u obtener mayor lealtad por parte de los
compradores.

- Enfoque: la organizacion pretende obtener una ventaja competitiva en un segmento o
grupo de segmentos de mercado por los que ha optado, excluyendo los demas
segmentos. La estrategia de enfoque se divide en dos variantes: enfoque por costos (la
empresa busca una ventaja de costo en su segmento blanco) y enfoque de
diferenciacion (la empresa busca la diferenciacibn en su segmento blanco). Esta
estrategia descansa en la eleccién de segmentos especificos de mercado donde la
competencia tenga dificultad en satisfacer eficazmente las necesidades de los

compradores.

Ademas, Porter describe el instrumento basico para diagnosticar la ventaja competitiva
y encontrar formas de intensificarla: la cadena de valores. A través de la cadena de
valores, la organizacibn se divide en sus actividades basicas (investigacion y
desarrollo, produccion, comercializacion y servicio), lo que facilita la identificacion de

las fuentes de ventaja competitiva,
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1.2.- EVOLUCION HISTORICA DEL MARKETING.

Los dos tipos de enfoques sobre la definicion del marketing, como filosofia y como
organizacion, han experimentado una importante evolucién a lo largo de la historia.
Esta evolucién se ha desarrollado bajo una estrecha relaciéon entre ambos grupos de
acepciones. Como comentaba el profesor Stanton, en 1969, “el marketing en cuanto
filosofia es una forma de pensar en los hegocios mientras que en cuanto organizacion
es una forma de actuar. Naturalmente, la forma de pensar determina el curso de
accioén”. Esto, en definitiva, significa que el marketing como filosofia no se limita a una
forma de pensar sino que influye en las actividades de maketing: en qué se hace y en

cémo se lleva a cabo la organizacién de marketing.

El marketing en cuanto disciplina de estudio tiene una existencia bastante reciente. La
mayoria de los autores atribuyen su aparicion y desarrollo como ciencia al siglo XX y

mas en concreto a los Ultimos 60 afios.

En lo referente a la evolucién del marketing en cuanto a la organizacion de actividades,
hay que remontarse muy a la antigiiedad, a los primeros albores del comercio cuando
mercaderes fenicios y griegos empleaban ya técnicas comerciales y promocionales de
marketing. Kotler relaciona su existencia con la aparicion del intercambio comercial que
va desde los tiempos del trueque comercial hasta la etapa de la economia del dinero y

el sistema de marketing moderno.

En cuanto a su evolucién como filosofia, su historia es mucho mas reciente. Si bien, los
primeros atisbos de este tipo de pensamiento se encontraban ya hace mas de 200
afos atras en Adam Smith, cuando describia el término de “soberania del consumidor”,
no ha sido hasta dos siglos mas tarde cuando en 1969, Levitt, sentara la idea
afirmando que el propodsito de una empresa era “crear y mantener un cliente”.

Constituyendo ésta, una primera afirmacion de filosofia de marketing en la empresa.

La evolucion del marketing hacia una filosofia conductora de la gestion empresarial ha
ido muy asociada a la evolucion (aparicion, desarrollo e integracion) de las distintas
actividades organizativas que luego se reunirian en torno al departamento de

marketing en el seno de la empresa. De ahi que, a pesar de ser acepciones diferentes
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se vayan a analizar conjuntamente, como asi lo han hecho la mayoria de los
investigadores en este campo. Por tanto, se impone el analizar la evolucion de las
distintas orientaciones empresariales junto con la evolucion organizativa de la actividad
comercial, para asi mejor comprender el establecimiento de la orientacion al marketing

en la empresa.

Mapa Comparativo de la Evolucion del Marketing, segun la corriente filoséficay

organizativa.

EVOLUCION FILOSOFICA Y ORGANIZACIONAL DEL
MARKETING

TEMPORALIDAD

Marketing General Marketing Internacional

Tipo de Comercio en la | Comercio entre pueblos,
antigiiedad: fundamentada en las
Trueque, filosofias rudimentarias del
ANTIGUEDAD ) ) _
Intercambio, comercio exterior.
Actividades  espordadicas | Actividades esporadicas de
de promocién y ventas. promocién y ventas.
Orientacion al Comercio
Exterior,
_ N Orientacion a las Ventas en
Orientacion a la _
y el Mercado Internacional,
Produccion, _ » )
SIGLO VEINTE _ y Orientacion al Marketing
Orientacion a las Ventas, )
_ y . Internacional,
Orientacion al Marketing. _
Estrategias Globales Macro
fundamentadas de las
Micro empresariales.

Elaborado por: Los Autores

En este sentido y en lo referente al estudio de la evolucién de las orientaciones
empresariales, cabria distinguir dos grupos de autores: un primer grupo, que se podria
denominar como los autores clésicos, serian aquellos que explican la evolucion de las
distintas filosofias u orientaciones empresariales como un desarrollo histérico, producto

de cambios en los factores del macroentorno; y el otro, el de mas reciente aparicion,
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seria el formado por los autores que explican los distintos cambios de orientacién en la
empresa como resultado de cambios en los factores del microentorno de la empresa:

es decir, en sus caracteristicas estructurales y gerenciales.
El incremento en la complejidad del entorno y el rapido cambio tecnoldgico, econdémico,
social y competitivo ha conducido a las empresas a crear en primer lugar, y a reforzar

seguidamente, la funcién de marketing.

En esta evolucion diferenciamos tres fases: el Marketing Pasivo, el Marketing de

Organizacién y el Marketing Activo.

A) Marketing Pasivo.

Las organizaciones de marketing pasivo sobreviven en un entorno caracterizado por la
escasez de oferta. Las necesidades son basicas y conocidas y el ritmo de innovacion
tecnolégico es débil. En este entorno, el marketing tiene un papel limitado y pasivo. El
marketing estratégico es sencillo, puesto que las necesidades son conocidas y el
operativo se reduce a la organizacion de la salida de los productos fabricados.

La organizacion estd dominada por la funcién de produccién, siendo prioritario el
desarrollo de la capacidad productiva y no considerandose preciso el investigar el
mercado. En esta etapa de desarrollo, la posicion jerarquica y las funciones del

departamento de marketing son muy limitadas.

El marketing pasivo, por tanto, se enfoca a la produccion. Este tipo de empresa
sobrevive mientras la demanda supere a la oferta y no exista una presiéon competitiva,
siendo por tanto una situacion temporal y peligrosa, al no favorecer la adaptaciéon al

entorno.

B) Marketing de Organizacion.

En un entorno caracterizado por la fuerte expansion de la demanda y las capacidades

de produccion, la organizacion pone énfasis en la éptica de ventas.

En esta etapa, el marketing trata de crear una organizacibn comercial eficaz y de

buscar y organizar las salidas de los productos fabricados. Las funciones de la
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direccion comercial se centran en la organizacion de la distribucion fisica, la puesta en
funcionamiento de la red de ventas, la politica de marcas, la publicidad, promocion y
los estudios de mercado. La Optica de ventas suele considerar que los consumidores
son reacios a comprar, por lo que deben ser estimulados a adquirir, utilizando técnicas

de promocién agresivas.

El marketing de organizacién sobrevive en un entorno con un mercado en expansion,
productos débilmente diferenciados y consumidores poco experimentados. El riesgo
de esta optica es considerarla valida en todas las circunstancias y no atender las

auténticas necesidades de los consumidores.

C) Marketing Activo.

En esta etapa se refuerza el papel del marketing estratégico en la empresa. Se
caracteriza por la orientacion de la empresa hacia el marketing, siendo la satisfaccion
de las necesidades de los consumidores el objetivo prioritario de las organizaciones.

Esta evolucion se origina por tres factores:

Progreso Tecnoldqico:

Este periodo ha sido una época de innovacién, de extension, de explotacion y de
modificacion de la tecnologia. En la actualidad los avances tecnoldgicos representan
una de las principales variables de desarrollo empresarial a ser tomadas en cuenta por

parte de las diferentes empresas o negocios dentro de un aspecto integral.

Saturacion del nicleo basico del mercado:

La creciente competencia por los segmentos poblacionales de mayor tamafio y la
saturacion de la demanda de productos correspondientes a las necesidades basicas
contribuyen a modificar el marketing. Las empresas tienen que realizar estrategias de
segmentacion de mercados y diferenciar los productos para adaptarlos a las
necesidades de grupos especificos de consumidores. Los mercados se fragmentan y
las empresas se dirigen a los segmentos periféricos investigando las necesidades y
preferencias especificas de los distintos grupos poblacionales. La competencia por el
nucleo del mercado dificulta la obtencion de rentabilidades para la empresa con

productos poco diferenciados dirigidos a un publico masivo.
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Las empresas en esta fase desarrollan estrategias de segmentacion lanzando ofertas
comerciales mas especificas a grupos mas reducidos de consumidores. La
concentracion de la accion empresarial dentro del mercado es vital para mantener un
posicionamiento y alcanzar los diferentes objetivos y metas planteados con
anterioridad.

La internacionalizacion de los mercados:

La creciente internacionalizacién de los mercados produce amenazas y oportunidades
para las empresas, afectando a su posicion competitiva y enfrentdndose a un mercado
global. Los profundos cambios de entorno de muchas empresas y sectores fuerzan a
las empresas a revisar sus estrategias y redefinir su gestion. Por lo que es
recomendable que cada una de las empresas generen primero una efectividad
operativa dentro de la organizacién, reduciendo el riesgo operativo del mismo hasta
niveles que permitan generar una competitividad empresarial estructurada frente a los
requerimientos reales y, a la vez, esta debe tener la capacidad de ajustarse a los

cambios que presente el comportamiento del mercado actual.

El Marketing Interactivo o e-marketing
El marketing interactivo es el conjunto de técnicas de comunicacion basadas en

soportes y medios tecnol6gicos como internet o la telefonia movil.

Las ventajas que ofrece el Marketing interactivo es lo que hace posible que los mismos
usuarios formen parte o se involucren en el desarrollo de las propias campafas
publicitarias interactuando a través de los diferentes medios tecnoldgicos.
Precisamente el "ser interactivo" es lo que marca la diferencia, porque busca una
respuesta inmediata en el consumidor, en caso contrario pierde su caracteristica

principal.

El siglo XXI ha sido el testigo de la consolidacién de estos conceptos y técnicas que
han sabido evolucionar aprovechando las ventajas ofrecidas por las nuevas
tecnologias, superando con creces a los propios medios tradicionales que con el paso
de los afios pierden parte de su fuerza. Este crecimiento sin duda esta impulsado,

principalmente, por una mayor demanda por parte de los anunciantes.
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El Marketing interactivo se presenta como un marketing inteligente a través del cual
podemos ofrecer a cada cliente aquello que busca en un momento determinado. La
posibilidad de segmentar cada perfil, de fidelizar o crear relaciones a largo plazo que
provoca que el Marketing interactivo adquiera una gran importancia en los medios

digitales.

Sus principales funciones deben pertenecer a un mix de medios, entre los que
podemos destacar algunos: e-marketing, email Marketing, mobile marketing o el web
marketing, pero siempre sin dejar olvidados otros mas tradicionales con los que el

marketing interactivo debe coordinarse.

Entre estos medios interactivos, Internet se consolida como el mas importante de todos
ellos, seguido de los teléfonos mdviles y otros medios menos utilizados como los
CD/DVD.

Algunos expertos del Marketing como Engel Fonseca, Director de Fox en México,
indican que “durante los ultimos tres afos, el Marketing interactivo ha evolucionado y

dado grandes pasos”.

Pablo Slough Regional Director, Universal McCann afirma que “este afo 2008 se
confirmara la vision de aquellos que creyeron y apostaron por Internet, donde el
Marketing ha pasado a convertirse en un elemento primordial para las compafiias y

marcas”.

Como podemos evidenciar el incremento en las técnicas, procedimientos, factores
matriciales, elementos criticos y demas han ido cambiando a través del tiempo y
basados en las directrices regentes tanto en el mercado cuanto en la empresa; por ello,
la visualizaciobn consensuada y profesional permitira alcanzar un STP, favorable y
aplicable tanto para la empresa y su entorno cuanto a la empresa frente al mercado y

sus competidores.
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Plan de Marketing.

Un Plan de Marketing representa una herramienta de gestibn administrativa que
potencializara las actividades que realice la empresa a favor de la misma, es decir, que
los mecanismos accionarios que la empresa adopte a favor suyo servirdn para
alcanzar los objetivos y metas organizacionales que la misma esté dispuesta a medir y

proyectar a beneficio del negocio.

En la actualidad la modernizacién y la globalizacién ha propendido a ser mucho mas
especificos con el desarrollo empresarial, por lo que las empresas deben direccionar
sus planes y programas hacia la concrecion de objetivos especificos; por ello, la
realizacion de un plan estratégico es indispensable para el éxito de la empresa dentro

del mercado en la cual se desenvuelve.

Al destacar la importancia de la evolucién en el mercado podemos citar la realizacién
de un Plan Estratégico Integral de Marketing, el cual analice, investigue y potencialice
cada una de las aéreas funcionales que forman parte de la organizacion. Formando un
conglomerado organizacional que pretenda que cada uno de los objetivos
unidireccionales de las aéreas funcionales se fusione en la concrecion de un solo

objetivo comun.

Para la elaboracion de un plan de marketing se deben seguir algunos pasos o
procedimientos bases, los cuales se pueden ir alineando de acuerdo al tipo de
empresa, la filosofia empresarial y el mercado que rige su accionar. Entre los pasos
gue podemos encontrar estan:

e Analisis de la Situacion.

e Determinacion de Obijetivos.

e Elaboracién y Seleccion de Estrategias.

e Plan de Accion.

e Establecimiento de Presupuestos.

e Métodos de Control.

Dichos pasos son generales, mientras que nuestra meta es asociarlos a los

requerimientos de la mayorista de turismo en la cual desarrollaremos el plan.
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Analisis de la Situacion.- Para empezar con la elaboracion de un plan de marketing es

necesario analizar el entorno actual de mercado empresarial, por lo que podemos
realizar un analisis del macroentorno y del microentorno, asegurando una perspectiva
amplia, partiendo de lo interno para proyectar el funcionamiento eficiente en lo externo.
Basado en ello, podemos decir que la conceptualizacion del andlisis situacional sera el
eje 0 base para ampliar las acciones que la empresa pueda llevar a cabo.

Determinacién _de Obijetivos.- Los objetivos constituyen el eje transversal de la

organizacion, por lo que depende de la clarificacion con la que se planteen, para poder
determinar los planes de accién a llevar a cabo para dar un adecuado cumplimiento.
Dichos objetivos dependeran del area funcional a la cual pertenezcan, teniendo en
cuenta que ninguno de ellos puede ser irrelevante ni puede estar en desacuerdo con

los objetivos organizacionales generales.

Elaboracién y Seleccidon de Estrategias.- Las estrategias son consecuentes vias de

cumplimiento de los objetivos, es decir, las estrategias deben quedar bien definidas
para la realizacion individual y grupal de los objetivos empresariales. Para lo cual es
necesario plantear o definir los siguientes aspectos:
e La definicion del publico objetivo (target) al que se desee llegar.
e El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables del
marketing (producto, comunicacién, fuerza de ventas, distribucion, etc.).
e Ladeterminacién del presupuesto en cuestion.
e La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotacion provisional,
la cual nos permitira conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.
e La designacion del responsable que tendra a su cargo la consecucion del plan

de marketing.

Plan de Accion.- Luego del planteamiento de las estrategias y objetivos se elaboraran

los respectivos planes de accién, estos deberan asociar los factores intervinientes en
cada uno de los elementos antes mencionados, asi como también plantearan un plazo
determinado para el cumplimiento y ejecucion de los mismos. Se prevera ademas
cualquier canal alterno de accion en el caso de ocurrir algin contratiempo. Dichos
planes de accién ademas deben tener la caracteristica de ajustabilidad a los cambios,

ya que el entorno empresarial no es constante mas bien se muestra fluctuable.
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Establecimiento del Presupuesto.- Cada etapa anterior y posterior requiere de

erogaciones monetarias dirigidas a la elaboracién del plan estratégico integral de
marketing, por lo que se debe realizar una proyeccion monetaria de gastos de
investigacion, instauracion, ejecucion, promocion y control. Estos valores se pueden
obtener de recursos que la empresa posea, sin dejar de lado su incremento
proporcional de acuerdo al incremento en el nivel de ventas o utilidades que posea la

empresa dentro de un determinado periodo econdémico.

Métodos de Control.- Cada plan de marketing requiere de la implementacion de un

proceso de control que analice de manera critica cada paso desarrollado dentro del
mencionado plan, y en el caso que se requiera plantear contingencias relevantes
asociadas al problema encontrado o presentado y buscar su correcto manejo. No es
recomendable establecer los mecanismos de control al finalizar el proceso, se debe
mantener en claro las ideas adoptables por la empresa para manejar un control

relevante y suficiente.

El plan estratégico define la mision y los objetivos generales de la empresa, dentro de
cada unidad de negocios, el marketing desempefa un papel en la consecucién de los
objetivos estratégicos generales. Luego de varias discusiones referentes al tamafio de
la empresa para la ejecucién de un plan, se han demostrado o se han inclinado
dltimamente por la apreciacion de que todas las empresas, sean estas grandes,
medianas, pequefias, microempresas, pymes, etc., pueden también acceder a su

realizacion.

Una de las herramientas de mayor importancia para el analisis que podemos adoptar
es la aplicacion del denominado FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy
Amenazas). Dicho factor nos permitird afianzar las estrategias que se quieran
implementar, asi como también se demostrara que la utilizacion de esta herramienta no
es simplemente para diagnosticar, sino que su campo de accion puede ser mucho
mayor abarcando areas coOmo: competitivo y proyectivo. Estas dos funciones no han
sido muy apreciadas por los investigadores, por lo que es menester adoptar estas

nuevas tendencias administrativas de uso.
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La opcién de poder aplicar un marketing dinamico a la estructuracién del plan integral
de marketing es base para el proyecto presente, debido a que la condicion cambiante
del mercado turistico y en general de los mercados empresariales requieren que el
proceso de planificacion y las directrices del plan tengan una capacidad de
requerimiento y respuesta a los cambios esperados e inesperados que se presenten
para el periodo de tiempo que abarcara dicho plan.

En el proceso de desarrollo del plan de marketing se debe verificar el alcance que el
mismo debe presentar, por lo que el mismo puede ser global (para toda la empresa) o
por areas de trabajo, es preferible realizar un plan integral que estara de manera
directa en relacidon proporcional al tamafio de la empresa, el tipo de empresa, el
modelo empresarial y demas factores importantes para su efectividad y valoracion

dentro del proceso de gestién empresarial total.

El alcance de un plan de marketing es variable pero por lo general es de un afo
calendario, esto dependerd principalmente de la gestibn administrativa, de la
funcionalidad y cumplimiento de objetivos planteados y de la aceptacién del mercado
del plan propuesto.

Entre los principales propdésitos que se esperan alcanzar con el planteamiento de un
denominado plan de marketing tenemos:
e Analizar y caracterizar las diferentes variables intervinientes en un plan de
marketing, su comportamiento normal y sus principales limitantes.
e Generar un conglomerado de estrategias individuales de la empresa, que
respondan a las exigencias permanentes y especiales de la misma.
e Plantear lineas de accién reales, dentro de cada uno de los procesos activos
que la empresa ejecute.
e Servir como un mecanismo de control real de manera general y desagregada
dentro del entorno empresaria, aplicando los correctivos necesarios en el caso
de existir o aparecer anomalias relevantes.

e Consolidarse en una politica de gestion administrativa interna.
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1.3.- PRINCIPALES CORRIENES DE PENSAMIENTO DEL MARKETING.

El tercer nivel de la clasificacion del proceso cientifico de Arndt (1985) son las escuelas
de pensamiento en marketing, que han contribuido de una manera relevante al
desarrollo de la disciplina. El primer intento de estudio de las escuelas de pensamiento
se deben a, Sheth y Gardner (1982), que presentan una tipologia que revela los
cambios subyacentes en las perspectivas metodoldgicas y de investigacion en
marketing. Esta primera clasificacibn habla de seis escuelas de pensamiento:
macromarketing, consumerismo, sistemas, comportamiento del comprador,
comportamiento organizacional, y planificacién estratégica. En otro trabajo posterior
Sheth, Gardner y Garrett (1988) continuaron su importante labor de revision y

clasificacion de las escuelas de marketing.

Con el fin de identificar las diferencias entre escuelas, los autores utilizan una matriz de
dos dimensiones. Por un lado consideran una dimension interactiva versus no
interactiva, donde se recogen los supuestos basicos sobre el papel del marketing y sus
objetivos. Las escuelas que se centran en el proceso interactivo se basan en las
relaciones interdependientes entre los actores de marketing. En cambio, esto no se
asume en las escuelas de pensamiento no interactiva, ya que se enfocan a las

actividades de influencia de un actor sobre los restantes.

Clasificacion de las escuelas de pensamiento en marketing

DIMENSIONES NO INTERACTIVA INTERACTIVA
- Escuela del producto - Escuela institucional
ECONOMICA - Escuela de las funciones - Escuela funcionalista
- Escuela geogréfica - Escuela del management

- Escuela del comportamiento del - Escuela de la dinamica

NO consumidor organizativa
ECONOMICA - Escuela activista - Escuela de los sistemas
- Escuela del macromarketing - Escuela del intercambio
social

Fuente: Sheth, Gardner y Garrett (1988), p. 20.
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Por otro lado, también se considera la dimensién orientacion econdémica versus no
econdmica, que permite enfatizar los diferentes enfoques para conseguir los objetivos
de marketing, tanto desde una perspectiva del vendedor como desde una perspectiva
del comprador. Desde la perspectiva econémica, el objetivo del sistema de marketing
se basa en la satisfaccion de las necesidades de los consumidores a partir de los
productores, miembros de los canales y el propio esfuerzo del consumidor, para
realizar sus respectivas funciones de la forma mas eficiente posible y maximizar sus
beneficios. La parte opuesta de esta dimensién defiende la investigacion de los
factores sociales y psicologicos que pueden influir sobre el comportamiento de los
actores de marketing. Bajo este enfoque hipotético que los productores buscan la
rentabilidad y estabilidad a largo plazo en lugar de a corto, la estructura de los canales
de distribucién es el resultado del poder, conflicto y normas del canal en lugar de la
eficiencia econdmica, y el consumidor se contempla como resultado de complejas
motivaciones psicoldgicas y presiones sociales frente a un sujeto que satisface sus

necesidades y deseos.

Las dos dimensiones permiten comprender mejor las diferencias entre las distintas
teorias en cuanto a la orientacion de sus valores, las filosofias béasicas de las

motivaciones y el comportamiento humano.

En el primer cuadrante se encuadran las escuelas de pensamiento en marketing con
un caracter mas clasico (Sheth, Gardner y Garret, 1988), que emergen cuando la
disciplina se divorcia del campo base que representé la economia, si bien en la

actualidad todavia tienen alguna influencia en la practica y en el andlisis de marketing.

La escuela del producto.

Se centra en las caracteristicas fisicas del producto, relacionandolo con los habitos de
compra del consumidor para las distintas categorias de producto. Dado el vinculo entre
el marketing y la distribucion de los productos desde el origen (productores) hasta los
consumidores, los tedricos de esta escuela proponen que los investigadores de
marketing se dirijan hacia el analisis de los objetos de la transaccion, denominados
productos. Los tedricos que apoyaban este pensamiento trataban de demostrar que, si
se podia obtener un sistema de clasificacion racional de los productos, se podrian

obtener unas categorias de productos internamente homogéneos entre si y
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externamente heterogéneos, lo que permitira aplicar los mismos procedimientos de

marketing dentro de cada categoria de productos.

Copeland (1923) es citado habitualmente como uno de los primeros escritores
representativos de esta escuela, a causa de su famosa clasificacion tripartita de
productos (convenience goods, shopping goods y speciality goods). Mientras el autor
anterior basaba su método de clasificacibn en las necesidades y acciones de los
consumidores, Rhoades (1927) presentaba una tipologia basada en tres criterios del
producto: caracteristicas de uso, caracteristicas fisicas, y caracteristicas de
produccién. Por ultimo, otra taxonomia elaborada a partir de la tasa de recompra,
margen bruto, servicios inherentes, periodo de utilidad, y tiempo de busqueda, que ha
representado una contribucién importante, es la de Aspinwall (1958), con sus tres
categorias: productos rojos, naranjas y amarillos, que intenta ser refinada unos afios

mas tarde por Miracle (1965).

La escuela de las funciones.

Persigue una tarea distinta a la anterior, centrdndose en las actividades que deben
desarrollarse durante el proceso de marketing, y, por tanto, en aquellas que sean
necesarias para ejecutar las transacciones. Es decir, se centra en como se trabaja en

marketing.

Shaw (1912) y Weld (1917) fueron los primeros investigadores que establecieron
taxonomias de las funciones de marketing. El primero identificd cinco funciones
(compartir riesgo, transportar productos, financiar las operaciones, vender, y
abastecer), mientras el segundo definid seis (reunir, almacenar en lugar adecuado,
asumir riesgos, redisposicion, venta, y transporte). Algunas criticas surgieron sobre
estas contribuciones, una de ellas de Vanderblue (1921), que sugeria que no se debian
aislar las funciones cuando de hecho son dependientes. Algunas contribuciones
importantes en esta escuela de pensamiento se realizaron a modo de revisiones. Asi
Ryan (1935) sintetizd las obras escritas en el area funcional, encontrando un total de
52 funciones distintas propuestas por diferentes autores. En la misma linea Fullbrook
(1940) y McGarry (1950) realizaron revisiones criticas a las aportaciones de la escuela
de las funciones. Otros trabajos destacables se deben a Lewis y Erickson (1969), y la

tan conocida obra de McCarthy (1960), en la que se recoge la clasificacion basada en

27



las 4 p’s. Actualmente, con el marketing relacional, esta escuela esta en pleno apogeo,

observandose una critica cada vez mas generalizada a la propuesta de las 4 p’'s.

La escuela geografica.

Esta escuela de pensamiento enfatiza el papel de la separacion fisica entre
compradores y vendedores, y estudia el papel que juega la distancia en la decision de
compra de los consumidores y en la explicacién del flujo de productos entre diferentes

zonas geogréficas con diferentes recursos y necesidades.

La perspectiva de la escuela de pensamiento regional puede ser trazada a partir de los
escritos de Reilly (1931) y de Converse (1949), quienes analizaron los
comportamientos de los consumidores en cuanto a los desplazamientos de compra,
enunciando las férmulas o leyes de gravitacion. Esta escuela no es verdaderamente
una creacién de la disciplina del marketing, sino que deriva de los campos de la
economia (examinando las interdependencias entre el espacio fisico y la actividad
econdmica) y basicamente de la geografia. No es una escuela que haya logrado una
gran popularidad, tal vez debido al hecho de ser una escuela eminentemente

cuantitativa, y por el uso extenso de formulaciones mateméticas diversas.

En la linea de investigacion implicada en el desarrollo de un teoria de marketing, desde
esta escuela de pensamiento encontramos a Grether (1950), quien junto con Vaile,
Grether y Cox (1952), ofrecieron un conjunto de hipétesis para explicar el consumo de
los productos dentro de la misma regién econémica en que se producen, o fuera de
ella. En los Ultimos afios se estd produciendo un resurgir en esta direccion. Grether
(1983) ofrece una vision sintética del desarrollo de esta perspectiva y demuestra los
beneficios que pueden obtenerse en el estudio de la estrategia de marketing, mediante
el uso de esa aproximacion geografica. Huff y Rust (1984) investigan los limites de un
area de mercado, y Black, Ostlun y Westbrook (1985) inciden en la aplicacion de las

modelizaciones anteriores en la decisién de localizacion.

La escuela institucional.

Los tedricos de la escuela institucional valoran las aportaciones de las aproximaciones

del producto y de las funciones. Sin embargo consideran que la disciplina del marketing
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se beneficiaria si centrara su atencién en las organizaciones que desarrollan las

funciones requeridas para trasladar los bienes desde el productor hasta el consumidor.

Sus origenes se vinculan a la creencia de que el intermediario entre el productor y el
consumidor afiade mas coste que valor a los productos, por ello algunos investigadores
de la disciplina se dirigieron hacia el estudio y la evaluacion de estas instituciones con
objeto de determinar su contribucion al marketing. Desde sus inicios la escuela
institucional investigd la estructura y evolucién de los canales de distribucién. El papel
de esta escuela de pensamiento se intensifica con otra escuela que es su
descendiente directo: la escuela de pensamiento de la dinamica organizacional.
Mientras la ultima analiza las relaciones entre los miembros del canal utilizando una
orientacion comportamental, la primera lo hace centrandose en componentes

econdmicos.

Weld (1920) fue uno de los primeros investigadores de las funciones y de la eficiencia
de las organizaciones implicadas en el transporte y transformacion de los productos
agricolas desde el productor al consumidor. Cronolégicamente, la siguiente
contribucion notable fue la realizada por Butler (1923) estudiando el papel del

intermediario en el sistema de marketing moderno.

Posteriormente, Converse y Huegy (1940) fueron pioneros al considerar criticamente
los beneficios y riesgos potenciales de la integracion vertical en el canal de distribucion,
aportacion que fue retenida afios mas tarde por McCammon (1965). Duddy y Revzan
(1947) ampliaron la perspectiva al introducir las influencias del entorno como elemento
a considerar por los practicos del marketing, al mismo nivel que las fuerzas
econémicas. Modernamente Breyer (1984) argumenté la necesidad de las instituciones
de marketing y la importancia de los mercados como base de la aproximacion

institucional.

La escuela funcionalista.

Esta escuela de pensamiento es radicalmente distinta a las otras en varias lineas. En
primer lugar difiere sustancialmente de las escuelas de producto, de funciones y
geografica debido a su naturaleza claramente conceptual, frente a la naturaleza

descriptiva de las demas. En segundo lugar, por su concepcién del marketing como un
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sistema basado en relaciones dindmicas interdependientes. Finalmente, por su niumero
de propulsores, ya que esta escuela fundamentalmente es el trabajo de un Unico
investigador.

Durante mucho tiempo Alderson (1957) dirigié el desarrollo de esta perspectiva. Su
trabajo es complejo de sintetizar porque presenta simultdneamente el desarrollo de la
aproximacion funcionalista y la presentacion de la l6gica en la teoria de la ciencia en
marketing. No obstante, algunos intentos han sido realizados por Nicosia (1962),
Rethans (1979), vy, significativamente, por Hunt, Muncy y Ray (1981), quienes
intentaron formalizar la teoria funcionalista y enunciar las proposiciones principales de
Alderson:

a. Marketing es el intercambio que tiene lugar entre grupos que consumen y
grupos que suministran.

b. El hogar es uno de los principales sistemas de comportamiento organizado en
marketing.

c. La empresa es el segundo sistema principal de comportamiento organizado en
marketing.

d. Dada la heterogeneidad de la demanda y la heterogeneidad de la oferta, el
proposito fundamental del marketing es efectuar intercambios poniendo en
contacto segmentos de oferta con segmentos de demanda.

e. Un tercer sistema de comportamiento organizado en marketing es el canal de
distribucion.

f. Dada la heterogeneidad de la demanda, la heterogeneidad de la oferta y los
requisitos institucionales para efectuar las clasificaciones y transformaciones
necesarias para poner en contacto segmentos de oferta con segmentos de
demanda, el proceso de marketing tomara conglomerados en estado natural y

pondra surtidos significativos de productos en manos de los consumidores.

La escuela del management.

Esta perspectiva se inicia en los afios 40 y 50, partiendo de un grupo de economistas
entre los que destaca Dean (1951), con el objetivo de trasladar las teorias un tanto
abstractas de la economia a principios de la practica en los negocios utilizables en las
tareas de gestion. Ya en sus inicios algunos teéricos del marketing, como Howard

(1957) o Kelley y Lazer (1958), se implicaron en esta filosofia, que en la actualidad se
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mantiene viva con una gran influencia en la disciplina. Realizar una revision de esta
perspectiva es complejo dado la gran cantidad de publicaciones y estudios que en su
marco se han desarrollado.

La fuerte popularidad de la escuela de la direccion o del management tiene que ver con
la obtenida por sus conceptos nucleo. Una de las aportaciones mas relevantes de esta
perspectiva de pensamiento es el concepto de marketing mix, expuesto, entre otros,
por investigadores tales como Borden (1964) y McCarthy (1960). Su filosofia se centra
en la necesidad del marketing manager de sistematizar las tareas de marketing como
una mezcla o integracién de distintas funciones simultaneamente. Unido al concepto
anterior, se desarrollan lineas de trabajo en cada uno de sus componentes. En el area
de decisién de productos destaca el concepto de ciclo de vida, aunque en los ultimos
afios algunas aportaciones lo consideran un enfoque limitado (Gardner, 1987). Dentro
del area del precio, Dean (1950) contribuyé especialmente en la articulacién de las
politicas (desnatacion y penetracion), y Oxenfeldt (1960) argument6 el uso en
marketing de la aproximacion multietapa en la fijaciébn de precios. En el area de
distribucion destacan las aproximaciones de Magee (1960) y Davidson (1961), que se
esforzaron en elevar la decision de distribucion al mismo rango que la comunicacion,
precio o producto. Por dltimo, en el &rea de comunicacion los investigadores de la
escuela del management sugirieron la importancia de la toma de decisiones en
publicidad y en la fuerza de ventas, y argumentaron que el objetivo de la primera debia

ser mover a los consumidores hacia la compra del producto (Lavidge y Steiner, 1961).

Otros principios fundamentales propuestos y desarrollados por los investigadores en el
marco de esta perspectiva, son conceptos relacionados con la miopia del marketing
(Levitt, 1960); la segmentacion de mercado (propuesto inicialmente por Smith (1956), y
enriguecido posteriormente por distintos tedéricos del marketing); el posicionamiento del
producto (Shugan, 1987); y la relacion del marketing con otras areas funcionales dentro

de la organizacion (Ruekert y Walker, 1987).
En sintesis, todos los campos sefalados en esta perspectiva de pensamiento siguen

siendo en la actualidad objeto de investigacion, y por tanto de critica y reformulaciones

sucesivas.
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La escuela de comportamiento del consumidor.

Los investigadores que siguen esta escuela de pensamiento no aceptan que el
comprador se comporte solamente como un homo economicus que busca asignar sus
ingresos finitos de forma que satisfaga sus mdultiples necesidades, y sugieren que los
teoricos del marketing deben analizar las acciones del consumidor buscando descubrir
las verdaderas razones de comportamiento, aunque sean mas complejas o sea
necesario tomar conceptos desarrollados por otras disciplinas (especialmente de la

psicologia y de la sociologia).

La década de los sesenta puede caracterizarse a partir de cuatro corrientes. Se inicia
el estudio de la fidelidad de marca, persiguiendo distintos tipos de modelizaciones
econométricas y estocasticas, destacando Kuhen (1962); una segunda area desarrollé
el uso del disefio experimental en distintos dmbitos del comportamiento; un tercer
extremo de investigacién, conducido por Bauer (1960), propuso la investigacién del
riesgo percibido en el comportamiento del consumidor; finalmente, la escuela se centra
en el desarrollo de teorias comprensivas de comportamiento del consumidor, en la que
son ejemplos notables Howard (1963), Andreasen (1965), Nicosia (1966), Engel, Kollat
y Blackwell (1973), o Howard y Sheth (1967).

Esta aproximacion, en la década de los setenta, y debido a un conjunto de
acontecimientos como la creacién de la Association for Consumer Research en 1969 y
la aparicion de la revista Journal of Consumer Research en 1974, llega a emerger
como una disciplina con caracter propio antes que una escuela de pensamiento mas,
suponiendo la continuacion de algunas de las areas de investigacion iniciadas en
décadas anteriores y la aparicion de nuevas propuestas. Entre las Ultimas sefialar, el
area de investigacion centrada en el comportamiento de compra organizacional e
industrial (Bonoma y Zaltman, 1978; Sheth, 1973); la linea de investigacion centrada en
el comportamiento del comprador de servicios publicos y sociales, que deriva de la
extension del concepto de marketing a las organizaciones no lucrativas (Kotler, 1975);
el estudio de la incidencia de las diferencias transculturales en el comportamiento del
consumidor; la investigacién de la relacion entre comportamiento y actitud, y en la
formacion y estructura de esta Ultima; y el procesamiento de la informacion, es decir,

como se utiliza, como se asimila y como se evalla.
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La escuela activista.

Esta perspectiva de pensamiento se orienta hacia la critica de los efectos que el
marketing tiene en el entorno, desarrollando tanto la investigacién empirica como la
conceptual en el analisis de la satisfaccion y del bienestar del consumidor. Esta
aproximacion deriva del esfuerzo por la defensa del consumidor, y se caracteriza por
ser micromarketing, es decir, se centra en la perspectiva del consumidor individual, y
€S mas normativa que positiva. El origen de esta escuela es reciente, y muy pocos

investigadores se han ocupado de esta area hasta los afios sesenta.

La investigacion empirica relacionada con aspectos consumeristas puede dividirse en
distintas areas. Una primera corriente se centré en las malas practicas del marketing,
unidas a la informacién del consumidor y a la seguridad de los productos; una segunda
perspectiva de investigacion estudia grupos de consumidores marginales con clara
influencia socioldgica; la tercera area de investigacion empirica analiza la satisfaccion
del consumidor (Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987). En el apartado de investigacién
conceptual es necesario destacar a Drucker (1969), que describe la aproximacion
activista en la perspectiva de la practica del marketing desde el punto de vista del
comportamiento del comprador antes que del vendedor, argumentando como la
publicidad, la calidad del producto y otros instrumentos del marketing mix tienen
percepciones distintas en las mentes de los consumidores. También Kotler (1972b)
considera la practica del marketing necesaria desde una orientacion al cliente para que
las acciones de la empresa se adapten a los intereses de los consumidores. En los
dltimos afios un area de investigacion se ha relacionado con la ética del marketing,
donde destacan los trabajos de Laczniak y Murphy (1983, 1985), evaluando
conceptualmente la naturaleza y el papel de la ética del marketing; Hunt y Chonko
(1984) estudiando si los profesionales del marketing se identifican con el
magquiavelismo ante las criticas y ataques vertidos sobre la disciplina, calificAndola
como de poco ética y manipuladora; Hunt, Chonko y Wilcox (1984) examinando los
problemas éticos en la investigacion de marketing; Ferrell y Gresham (1985) ofreciendo
un esquema de contingencia para evaluar la ética en la toma de decisiones de
marketing; Gundalch y Murphy (1993) prestando especial atencion a los aspectos
éticos en los intercambios. Finalmente destacar algunos estudios desarrollados en el
marco del andlisis, tanto del impacto de variables de marketing en los consumidores

(estudiando por ejemplo las causas del aumento o disminucion de la irritacion en
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publicidad (Aaker y Bruzzone, 1985)), como de los sentimientos de los consumidores
hacia el marketing en general (proponiéndose un indice para su evaluacion (Gaski y
Etzel, 1986).

La escuela del macromarketing.

La perspectiva de pensamiento desarrollada en la linea del macromarketing se refiere
al intento cientifico y serio de entender el papel y el impacto del marketing en la
sociedad y a la inversa, a partir del creciente interés por la funcion de las empresas en
la sociedad. A diferencia de la escuela del management que reconocia la presencia de
variables exdgenas pero las trataba como factores incontrolables dentro de los cuales
el marketing debia desarrollarse, la escuela del macromarketing se dirige hacia el
analisis y la comprensién de las necesidades sociales y su influencia en el marketing

como una institucién social (Vaile, Grether y Cox, 1952).

Los pioneros de esta escuela de pensamiento fueron Holloway y Hancock (1964), y
Fisk (1967). Los primeros visualizaron el marketing como una actividad de la sociedad,
y, por tanto, que era influido y a su vez tenia influencia en ella; el segundo utiliz6 la
perspectiva general de sistemas para entender el papel del marketing en la sociedad.
Tras los inicios, siguié una época de escasa actividad intelectual, hasta un nuevo
impulso a finales de la década de los setenta, con un interés especifico en el estudio
de la naturaleza y el alcance del concepto del macromarketing y la creacion de la

revista Journal of Macromarketing.

Hunt (1977) proporcioné una de las primeras y todavia relevantes definiciones de
macromarketing considerandolo como un constructo multidimensional que deberia
incluir el estudio de: a) sistemas de marketing; b) el impacto y consecuencias de los
sistemas de marketing en la sociedad; y c) el impacto y consecuencias de la sociedad

en los sistemas de marketing.
Siguiendo a Sheth, Gardner y Garrett (1988) hay razones para creer que la escuela de

pensamiento de macromarketing seguird creciendo, pero su direccion exacta y su

contribucién en la disciplina todavia no estan claramente determinadas.
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La escuela de la dinAmica organizacional.

Esta aproximacion tiene su antecedente directo en la escuela institucional, en el
sentido de que ambas tratan de explicar el funcionamiento de los canales de
distribucion. La diferencia fundamental con la escuela institucional es que, mientras
ésta descansa en los principios econdmicos, la escuela de la dindmica organizativa
pone su atencion en el bienestar del consumidor a través del analisis de los objetivos y

necesidades de los diferentes agentes que participan en el canal.

Los partidarios de esta escuela consideran que en el canal de distribucién, ademas de
existir una competencia, existe también un interés comdn que hace que exista una
colaboracién entre los diferentes niveles de la distribucién para conseguir una mayor

eficacia en el funcionamiento del mismo.

La escuela de la dinAmica organizacional es una escuela relativamente nueva, si bien
es posible encontrar un andlisis del canal de distribucion desde una orientacién
comportamental en los trabajos de Ridgeway (1957) y de Mallen (1963, 1967). Sin
embargo, quien verdaderamente identifico esta linea de pensamiento como interesante
para la teoria de marketing fue Stern (1969), sefialando la necesidad de abandonar la
perspectiva econémica y desarrollar el analisis desde una vision comportamental. Este
trabajo supuso el inicio de dos areas de investigacion: el poder (Beier y Stern, 1969), y
el conflicto en el canal de distribucion (Stern y Gorman, 1969).

Dentro de la primera corriente, el poder ha sido investigado desde distintas
perspectivas. Una primera meta ha sido conocer las fuentes de poder (Hunt y Nevin,
1974; Lusch y Brown, 1982); otra aproximacion ha supuesto estudiar como puede
utilizarse el poder disponible, analizando distintas opciones estratégicas en términos de
sus caracteristicas y de sus beneficios y costes (Frazier y Summers, 1984; Kasulis y
Spekman, 1980); su medida, mediante el analisis de validez y fiabilidad del constructo
(Frazier, 1983a), asi como su incidencia en el proceso de negociacion (Dwyer y
Walker, 1981). También se han desarrollado aportaciones respecto a su relacion con la
segunda perspectiva, el conflicto (Gaski, 1984; Lusch, 1976). En este marco, el interés
principal radica en el significado de la cooperacion (Childers y Ruekert, 1982). En los
altimos tiempos parece que estd emergiendo una nueva tendencia centrada en el

desarrollo de modelos generales de relaciones interorganizacionales.
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La escuela de sistemas.

El origen de esta perspectiva de pensamiento se encuentra en la creencia holistica de
que el todo es mas que la suma de las partes, siendo necesario partir de
planteamientos globales. La visiobn del marketing como sistema es anterior al
nacimiento de la escuela, que se produjo hacia 1960, al enunciarse las primeras
aplicaciones de la teoria general de sistemas en marketing (Fisk, 1967). Kunh (1963)
aplicé el concepto de sistema a la sociedad considerando el marketing como un
subsistema dentro de esta Ultima, que a su vez se dividia en otros subsistemas tales
como el mercado y los canales de distribucion. En la misma linea Bell (1966) discute la
relaciébn entre los sistemas sociales y el marketing, y Lazer y Kelley (1962) los

componentes del sistema de marketing.

Sheth, Gardner y Garrett (1988) clasifican las aportaciones de los investigadores de
esta escuela de pensamiento en dos grandes apartados. De esta forma, recogiendo la
sugerencia de Dowling (1983), organizan la literatura en andlisis microscépico y
macroscopico. El primero se centra en la estructura de algunos subsistemas de interés,

mientras que el segundo se centra en el comportamiento del sistema como un todo.

Entre las aportaciones al marketing como un sistema microscopico destaca la obra de
Ridgeway (1957), que concibe al productor y al distribuidor como organizaciones
simples. También destaca Goldstucker (1966) que propone un esquema basado en
sistemas para la localizacion minorista, o Brien y Stafford (1968) que estudian los
sistemas de informacién marketing. Por ultimo resaltar la aportacion de Reidenbach y
Oliva (1981) que, entendiendo los cambios producidos en la naturaleza y el alcance del
marketing, requieren esquemas mas holisticos y flexibles para analizarlo, discutiendo la

capacidad para este fin de la teoria general de sistemas.

En la consideracion del marketing como un sistema macroscopico cabria destacar, en
primer lugar, la aportacion de Alderson, que si bien ha sido referenciada como
funcionalista, también podria considerarse parcialmente desarrollada en el marco de
esta escuela de pensamiento, al concebir el marketing desde una perspectiva de
sistema total. Mackenzie y Nicosia (1968) se centran en el sistema como un todo,

proponiendo una definicion de sistema de marketing como un espacio tridimensional
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compuesto por medio, actividad y producto. Mas recientemente destacan las
propuestas de Howard (1983) o Dowling (1983).

La escuela de intercambio social.

Esta perspectiva de pensamiento, cuyo objeto basico de estudio se corresponde con la
propuesta fundamental del marketing, el intercambio, tiene sus origenes alrededor de
los afios sesenta, cuando Alderson (1965), y Alderson y Martin (1965), formularon su
ley del intercambio. La siguiente gran contribucion es realizada por Kotler (1972a) al
acufar el concepto genérico de marketing. Mas tarde Bagozzi (1974, 1975, 1978,

1979) emerge como uno de los mas prolificos investigadores en esta linea de estudio.
La mayoria de las aportaciones mas importantes de esta escuela de pensamiento

seran expuestas en el capitulo de este proyecto dedicado al concepto de marketing, y

a él nos remitimos, fundamentandonos en el mismo.
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CONCLUSIONES.

» La teoria ideoldgica del marketing ha ido evolucionando en base a los
requerimientos reales del mercado, por lo que todas las corrientes de
pensamiento aportan con nuevos mecanismos y herramientas de mejoramiento

en la gestién del mismo dentro del entorno empresarial.

» El marketing es una herramienta de gestion administrativa muy Uutil para
alcanzar las metas y objetivos organizacionales, por lo que debemos tomarlo
como un factor de potencializacién organizacional integral, el cual ademas de
buscar solamente un beneficio unidireccional (empresa), busca integrar al
proceso de satisfaccion a su ambiente externo (mercado y cliente). Asi como
mejorar el nivel de competitividad de la empresa dentro del mercado turistico en

el cual desarrolla sus actividades.
» La clarificacion del proceso de planificacion empresarial coadyuva a identificar

las variables intervinientes en el desarrollo del plan integral de marketing,
colaborando con su proceso eficiente.
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CAPITULO 2.- ANALISIS DE LAS VARIABLES INTERVINIENTES EN EL
ESTABLECIMIENTO DEL PLAN DE MARKETING.

INTRODUCCION.

Antes de realizar el andlisis de las variables del plan de marketing se deben establecer
claramente la mision, la visidn y los objetivos empresariales con los que la mayorista
cuenta en la actualidad, y si es necesario se haran las respectivas modificaciones que
permitan que las mismas sean realizables y ejecutables. Por lo que al momento de su
creacion, el 16 de Noviembre de 2009, bajo el nimero de registro 29753 otorgado por
el Ministerio de Turismo, ubicado dentro de la Categoria 1, actividad econémica
“regulaciones actividades de servicios administrativos en general”, niumero de Patente
Municipal 240880. ClIU L7513.0.02, con vigencia hasta el 31 de Diciembre de 2010.

Emitié bajo el nUmero de documentacién 28078.

Misidon.- Proporcionar servicios de intermediacién turistica Optimos, con rapidez,
eficiencia y eficacia. Colaborando al fomento del desarrollo de la actividad turistica
propendiendo a la generacion de oportunidades de mercado.

Visiéon.- Convertirse en una empresa lider y pionera en el manejo de productos
turisticos tanto nacionales como internacionales. Dinamizando el funcionamiento
integral del mercado, es decir, fortaleciendo el turismo receptivo y creando un atractivo

real en el turismo emisivo para incrementar la visitacién dual.

Valores Organizacionales.

e La dinamizacion del sector turistico, representado en la actividad de
intermediacion turistica.

e Reforzar la actuacion de la mayorista de turismo en el mercado actual.

e Respuestas oportunas y efectivas a los requerimientos de nuestros clientes
reales.

e Interés en el bienestar, capacitacion y desarrollo de nuestros empleados.

e Trabajo en equipo y mejora sistematica para lograr la excelencia en las

actividades realizadas por la empresa.
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Integridad, responsabilidad e identificacién de los empleados con la Institucion;
aplicando el principio de “empoderamiento”.
Implantar un canal de comunicacion abierto y horizontal, el cual sera manejado

de manera bidireccional, es decir, empleado — empresa y cliente — empresa.

Objetivos.

Objetivo General.- Armonizar las actividades turisticas ofertadas por la mayorista de

turismo “Golden Vacations S.A.” para alcanzar un posicionamiento en el mercado

basado en el cumplimiento efectivo y con calidad de los servicios que se encuentran

dentro del portafolio de productos manejado.

Objetivos Especificos.

Brindar a los turistas servicios de calidad con eficiencia, que nos ayude a
diferenciar nuestros servicios de otras mayoristas que funcionan en el mercado.
Organizar viajes a diferentes puntos turisticos nacionales e internacionales,
manteniendo alianzas estratégicas con los prestadores de servicios de
alojamiento, alimentacion, transporte y demas.

Crear una empresa fundamentada en la innovacion y creatividad administrativa.
Planificar las actividades y responsabilidades de las areas funcionales de la
mayorista para concretar las acciones a ser realizadas por parte de la misma
para alcanzar las metas de posicionamiento, diferenciacion, crecimiento
empresarial, etc.

Establecer los valores institucionales, misién y visibn como ejes matriciales para
alcanzar beneficios futuros a favor de la mayorista, ejerciendo actividades
eficientes dentro de la misma.

Establecer el Marketing como una herramienta de gestibn empresarial
necesaria para potencializar los beneficios en é&reas como: rentabilidad,
liquidez, solvencia, desarrollo.

Implementar nuevas propuestas turisticas en el sector, satisfaciendo las
necesidades del visitante y generando deseos relativos a los servicios dentro de
la planta turistica.

Dar a conocer la empresa por medio de publicidad con diferentes estrategias,

las mismas se detallaran mas adelante.
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Dentro de la planificacion organizacional realizada por parte de los autores del
presente proyecto; el 18 de febrero del presente afio se establecid lo siguiente:

Es preferible manejar en la actualidad debido a los requerimientos del mercado dos
organigramas, un organigrama de personal y uno departamental estableciendo
claramente las responsabilidades y actividades a realizarse.

La tipologia de organigrama escogido para el area departamental es “Organigrama
Circular’, que es un producto de la evolucion administrativa, con el cual en nuestra
empresa procuraremos:
v' Orientar la disponibilidad de cada area funcional de la organizacional para
cubrir las necesidades y los requerimientos de los stock holders y/o clientes.
v' Alinear nuestros objetivos, misién y visibn hace las satisfaccion de los
interventores directos, delimitando en el centro al eje de nuestra organizacion;

el cliente.

Organigrama Departamental

Mayorista de Turismo “Golden Vacations S.A.”

Area de
Marketing Financiera )
‘Cliente
Stock

Holders

( Are_a_de Area de
Servicio al ) v
Servuccion

Cliente

Area de
Operaciones )
y Ventas

Elaborado por: Los Autores

41



Se ha colocado a los “Clientes o Stock Holders” en el centro, ya que en la actualidad la
disponibilidad funcional propende a que el desarrollo de la empresa este en funcion
directa de los requerimientos, necesidades y deseos de los clientes actuales, reales y
potenciales.

Organigrama Funcional

Mayorista de turismo “Golden Vacations S.A.”

OPERADOR Y
VENDEDOR 1

CLIENTE

OPERADOR'Y
VENDEDOR2

OPERACIONES Y

1
I

! VENTAS
v

OPERADOR'Y
GERENTE
JUNTA DE SOCIOS VENDEDOR 3

-

AUXILIAR
CONTABLE

CONTADOR

Elaborado por: Los Autores

Entre los principales beneficios que nuestra empresa obtendra con la utilizacion de
estos organigramas estan:
= La delimitacion clara de las responsabilidades, deberes y obligaciones que
tienen que cumplir cada uno de los integrantes de la empresa, para llegar al
objetivo empresarial planteado.
= Permitird detectar el lugar y espacio preciso en el cual incurra algin problema,
para que podamos plantearnos las acciones correctivas.
= Jerarquizard a sus intervinientes delegando funciones tendientes a su

cumplimiento eficaz.
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Promover el funcionamiento estructurado de la empresa, mediante un proceso
sisteméatico ya establecido.

La flexibilidad predispuesta orientada a la satisfaccion del cliente.

Propensién a la polifuncionalidad de los trabajadores de la empresa.

Para entender mejor el manejo administrativo se redacté una propuesta de un Manual

de Funciones, que se detalla a continuacién.

Manual de Funciones Departamentales:

Junta de Socios.- Sera responsabilidad de los socios, como junta o cUpula méaxima las

siguientes:

>

Mantener un control continuo de la gestiébn administrativa, operativa, logistica y
financiera de la sociedad.

Velar por el cumplimiento eficiente y eficaz de las operaciones realizadas por la
sociedad.

Realizar las reuniones periddicas ordinarias dentro de un lapso pertinente,
generalmente trimestrales y en el caso de ser necesario convocar a una reunion
extraordinaria para arreglar los problemas que se llegasen a suscitar.

Delegar funciones normativas referentes a los departamentos que integran la
sociedad.

Promover un canal de comunicacién estratégico vertical, para desagregar el

proceso de funcionamiento societario.

Gerencia General.-

» Estar en continuo conocimiento de los cambios efectuados con los productos o

portafolio de productos que se manejen dentro de la sociedad.

Encargar los procesos correspondientes a los aspectos referentes a Recursos
Humanos y la resolucion de conflictos laborales.

Dictaminar la elaboracién de la Programacion Operativa Anual (POA) o de la
Programacion Estratégica Empresarial (PEE) que regulara las funciones de la
sociedad, para lo cual se basaré en el planteamiento eficiente de los aspectos

referentes a planificacion, organizacion, direccion y control.
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Plantear las estrategias institucionales que permita cumplir con los objetivos y
metas de la sociedad.

Coordinar y planificar el portafolio de productos que manejara la empresa, de
esta manera cerrar las negociaciones respectivas para con sus servidores.
Supervisar el funcionamiento operativo de cada una de las éareas o
departamento que forman parte de la empresa.

Realizar y concretar alianzas estratégicas interinstitucionales que permitan
incrementar los beneficios y réditos que le compete a la sociedad.

Preparar las tareas y objetivos individuales para cada departamento que se
encuentre a su cargo.

Definir necesidades del personal consistente con los objetivos y planes
realizados.

Seleccionar personal competente y desarrollar programas que permitan un
mejoramiento basado en la capacitacion del personal.

Ejercer un liderazgo dinamico para volver operativo y ejecutorial los
lineamientos de accién planteados.

Desarrollar un ambiente de trabajo motivacional favorable para el equipo de
trabajo de la empresa.

Medir continuamente la ejecucion del trabajo realizado, comprobandolo
mediante el nivel de cumplimiento de los objetivos y los resultados obtenidos.
Definir cuando incluir un nuevo producto al portafolio existente, de acuerdo con

los requerimientos del mercado.

Area Financiera.

>
>

Optimizar el proceso econémico — financiero de la sociedad.

Analizar los aspectos transaccionales que sean producto de las decisiones
tomadas.

Analizar la cantidad de inversion que serd necesaria para alcanzar el nivel de
ventas esperado.

Determinar las mejores alternativas de financiamiento y sus respectivas fuentes
gue potencialicen los beneficios.

Elaborar los Estados Financieros de manera mensual y presentarlos de tal
manera o basados en los requerimiento generalmente aceptados.

Realizar el inventario periodico de los activos que posee la empresa a favor.
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Analizar las cuentas individuales eje de los Estados Financieros y proyectar
dichos resultados con las variables de mercado necesarias para estos planes.
Elaborar el presupuesto de la empresa referente a los gastos, sueldos, etc.
Manejar y supervisar la contabilidad y responsabilidades tributarias con el SRI.

Operaciones y Ventas.

>

Ejecutar la accion de intermediacién correspondiente a la mayorista de
turismo, segun lo dictamina la Legislacion Actual.

Diseflar, organizar, comercializar y operar los paquetes que se pretenden
ofertar por parte de la sociedad.

Realizar las reservas y el perfeccionamiento de las mismas a través de la
recepcion del pago correspondiente. Asi también realizar cualquier
modificacion que pudiere suscitarse.

Analizar el funcionamiento actual y real del mercado para observar la
aceptacion de ventas de un determinado producto y su temporalidad.
Coordinar la relacion directa con los clientes, en lo referente a la orientacion,
informacion, reconfirmacién de reservas, etc.

Brindar un servicio técnico y de calidad a los clientes de la sociedad, ademas
es el responsable de la concrecion de las ventas.

Manejar la base de datos de la empresa y proceder al envio de los mensajes
electronicos masivos informativos de los productos que se ofertan.

Elaborar los aspectos referentes a publicidad sea esta digital o impresa acerca
de los productos que se ofertan.

Vemos necesario aplicar el principio de “Desagregacion Empresarial’ para que cada

una de las areas o departamentos de la mayorista cumplan con las obligaciones y

requerimientos estipulados en el mismo.

X3

%

X3

%

X3

%

X3

%

X3

%

Area Gerencial;

Area Financiera;

Area de Servicio al Cliente;
Area de Servuccion:;

Area de Marketing.
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Area Gerencial

Objetivo General:
e Gestionar de manera efectiva los recursos materiales, financieros y humanos

gue tiene a su cargo, procurando enfocarse en una ideologia integrativa.

Objetivos Especificos:

e Promover la cooperacion empresarial, sin perder el enfoque de calidad y
efectividad en las actividades.

o Delegacién de responsabilidades departamentales, asi como también a la
implantacibn de un sistema de control del cumplimiento en las tareas
encomendadas.

e Mantener un canal de comunicacion vertical dentro de la organizacion,

preservando un ambiente laboral de confianza mutua.

Area Financiera.

Objetivo General:
e Implantar un sistema econdmico-financiero que propenda el desarrollo
progresivo positivo de la empresa, cumpliendo con los reglamentos contables

estipulados generalmente aceptados.

Objetivos Especificos:
o Dinamizar las operaciones econdmicas efectuadas por la empresa durante un
ejercicio econémico.
e Procurar a la equidad en la distribucién del presupuesto financiero para cada
una de las &reas funcionales.
e Analizar, proyectar y evaluar las diferentes fuentes de financiamiento que

pudieren mejorar la situacion financiera de la empresa.

Area de Servicio al Cliente.

Objetivo General:
e Operar en funciébn a las necesidades y requerimientos estipulados por los
clientes, procurando satisfacer sus necesidades mediante el deleite de las

mismas.
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Objetivos Especificos:
e Establecer estandares de las principales necesidades agrupadas por los
clientes, como pardmetro para su respectiva atencion.
e Mantener una cooperacion laboral tendiente a cubrir los requisitos del cliente,
convirtiéndole en una actividad eficaz y eficiente.
e Plantear ideologias de solucion en los trabajadores, es decir, que cada uno de

los trabajadores tenga la capacidad para dar soluciones.

Area de Servuccion.

Objetivo General:
¢ Planificar la metodologia ideal para convertir las necesidades de los clientes en
deseos, y por ende conseguir un cliente deleitado, estableciendo una
sistematizacién practica y detallada de los mismos.

Objetivos Especificos:
e Delimitar los respectivos lineamientos en el accionar de cada uno de los
empleados.
e Generar un proceso eficaz, eficiente y efectivo que mejore continuamente el
proceso planteado.
¢ Conjugar los objetivos empresariales alineados a las propuestas de los clientes

actuales y potenciales.

Area de Marketing.

Objetivo General:
Planificar, accionar y reprogramar los diferentes métodos a utilizar para la
difusién, publicidad, promocion e identificar los canales de distribucion para

nuestra empresa.

Objetivos Especificos:
e Delimitar claramente su linea de accion a ser adoptada para que la empresa
concrete sus meétodos.
e Programar los canales de distribucion a ser utilizados por parte de la empresa
en base a su politica adoptada.

e Adoptar mecanismos innovatorios dentro del aspecto publicitario.
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Cabe recalcar que para poder realizar un Plan de Marketing se debe tener muy en
cuenta el comportamiento real de las variables del plan a ser consideradas, esto nos
permitira tener un plan realista y ajustado a las diferentes necesidades del mercado
regente en el cual la empresa “Golden Vacation S.A.” estd desarrollando sus
actividades turisticas.

Nos enfocaremos en el analisis de mercado de las 8 variables mas representativas

para el potencializar el funcionamiento organizacional de la mayorista de turismo.

Entre las variables que procederemos a analizar dentro del plan presente se

encuentran:

Innovacion
Calidad
Eficiencia
Servicio
Posicionamiento
Diferenciacion

Internacionalizacion

YV V V V V VYV V V

Modelo Empresarial.

Del estudio minucioso de cada uno de estos factores empresariales y de gestion

dependera el éxito esperado para la puesta en practica del presente plan.
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2.1.- EXAMINAR LA FACTIBILIDAD EN LA APLICACION DE ESTRATEGIAS PARA
GENERAR COMPETITIVIDAD ORIENTADAS A: INNOVACION, CALIDAD,
EFICIENCIA, SERVICIO, POSICIONAMIENTO, DIFERENCIACION,
INTERNACIONALIZACION Y MODELO EMPRESARIAL.

La aplicacion de las estrategias serd proporcional al nivel de empoderamiento que
presente la empresa con cada una de estas variables, dentro del proceso de
observacion técnica en el funcionamiento organizacional en general de la mayorista,
podemos decir que existen varias falencias en algunas de las antes mencionadas
variables, pero las mismas se pueden superar de manera satisfactoria a favor de la

mayorista.

Las ocho variables a ser analizadas cubren la mayoria de requerimientos que persigue
el mercado actual, y mas adn en el caso de las mayoristas de turismo, ya que las
mismas manejan su operatividad en una especie de conglomerado que agrupa a varios
servidores u oferentes de servicios turisticos; por lo que es menester de la
administracion o gerencia de la empresa evidenciar los mecanismos mas acertados
para alcanzar los objetivos empresariales planteados al inicio de las actividades de la

misma.

El servicio de intervencion turistica demuestra gran apogeo en la actualidad, cabe
recalcar que no siempre se mantiene asi, la fluctuabilidad se presenta principalmente

por el factor temporalidad que en el aspecto turistico es demarcado.

Estrategias para Generar Competitividad:

1. Innovacion:
La innovacion en la Mayorista de Turismo “Golden Vacations S.A.” parte de una
idea, en la cual el cliente podra disponer su propio paquete vacacional, de
manera que él puede acceder a un servicio de venta con asesoramiento en
donde el escoge las actividades, servicios de alimentacién, hospedaje,
transporte de acuerdo a su conveniencia y necesidades. El puede escoger su
destino y distribuirlas segun sus preferencias. A su vez podra observar el costo

total del paquete escogido, asi como también podra imprimir su Boucher de
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servicios que le permitira acceder de manera directa a los servicios ofertados

por la empresa.

Calidad:

La Mayorista de Turismo “Golden Vacations S.A.” pretende dar al cliente un

servicio de calidad, basado en la confianza del consumidor creando un efecto

positivo, esto lo haremos de la siguiente manera:

- El personal de servicio estara permanentemente capacitandose en el area
de su trabajo y de servicio al cliente.

- El servicio sera personalizado y en el caso de existir problemas
solucionarlos rapidamente desagregando funciones entre los empleados de
la empresa.

- Procurar que el servicio cumpla con estandares de eficiencia, eficacia y
efectividad para que los clientes perciban que son el eje fundamental de la
empresa.

- Mantener la ideologia empresarial interiorizada por todos y cada uno de los
empleados de la empresa.

- Propender a la profesionalizacion del personal, es decir, que si el personal
no cuenta con los estudios necesarios ayudarlos a culminar los mismos; ya
gue solamente la profesionalizacién permitira cubrir con los requerimientos

de competitividad actual.

Eficiencia:
La eficacia en el establecimiento se medird de manera que se superen los

objetivos planteados:

Objetivo General.-
Planificar, accionar y reprogramar los diferentes métodos a utilizar para la
difusion, publicidad, promocion e identificar los canales de distribucion para

nuestra empresa.
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Objetivos Especificos.-

e Delimitar claramente su linea de accion a ser adoptada para que la empresa
concrete sus meétodos.

e Programar los canales de distribucion a ser utilizados por parte de la empresa
en base a su politica adoptada.

¢ Adoptar mecanismos innovadores dentro del aspecto publicitario.
La eficiencia se valorara a través de la creacién de una sinergia organizacional que
pretendera posicionar y diferenciar a la mayorista de turismo de la competencia

delimitada.

La eficiencia es medida por la productividad, el modelo que hemos escogido para la
hosteria es el siguiente:

Mayor nimero de servicios

Menor niumero de insumos

Al convertir a nuestra empresa en productiva la convertimos inmediatamente en
competitiva frente a la competencia. Con este modelo pretendemos reducir costos en
los in-puts operativos, asi como también potencializar las ganancias futuras que se

pretenden alcanzar por parte de la empresa.

4. Servicio:
Para incrementar el nivel de las ventas y el nimero de clientes, es esencial que la

empresa tenga un servicio integral, por lo cual utilizaremos:

a) Servicio Preventa:

El Servicio Preventa se lo hara por medio de ferias y bolsas de turismo a nivel
local, nacional e internacional. En estas por lo general siempre participan
agencias mayoristas extranjeras Yy operadoras de turismo, las que quieren

generar alianzas estratégicas entre los productos y servicios que se manejan.
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b)

d)

Servicio de Venta:

En este tratamos de dar al cliente el asesoramiento adecuado para que tenga
un mejor conocimiento de nuestra oferta de servicios y productos que hemos
creado. Guiandolo de manera personalizada al momento de ejecutoriar la
consultoria. Cabe recalcar que como se trata de una mayorista de turismo no se
tiene contacto directo con el publico pero mediante las agencias de viajes
adquieren ellos el producto, por lo que de nuestra mejor atencién al agente

vendedor él captard mas clientes.

Servicio Post — Venta:

El agente de viajes podré llenar un formulario en el cual se evalla el servicio,
atencion, las instalaciones, a los guias, etc. Esto se realizara de manera
digitalizada, en concordancia con el servicio que la mayorista prest6. Ademas el
agente de operaciones y ventas que perfeccioné la venta sera el encargado de
dar solucién a cualquier tipologia de problema que se produzca antes, durante y

después de vendido el paquete.

Servicio en Linea.-

El servicio en Linea que queremos brindar estd compuesto por una base de
datos o data Mining de alrededor de 3480 clientes hasta la fecha, para ellos se
realizan envios de correos electrénicos en lo que se detallan las diferentes
actividades y servicios que se encuentran dentro de cada uno de los paquetes
manejados. Por lo tanto, el cliente podra armar su propio paquete y el precio de
este saldra automaticamente. Cabe recalcar que en cada uno de los servicios
estara una breve explicacion del contenido de la actividad y el costo, es decir,
dentro de cada destino se le ofertara la posibilidad de que pueda escoger el tipo
de alojamiento, actividades complementarias, etc. Habra un personal en linea
gue estard disponible durante las horas de oficina para responder las

inquietudes del cliente.

Atencién al Cliente:

Debido a que la Mayorista no puede por determinacion legal atender al publico
de manera directa, se fundamentara en la atencién de nuestros clientes; en

este caso las agencias de viajes operadoras, internacionales y otras
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mayoristas; en ellos enfocaremos todos nuestros esfuerzos para alcanzar un
factor multiplicador de nuestros intermediarios; obteniendo como resultado un
crecimiento mucho mayor ya que crece de manera indirecta con el consumidor

final y crece de manera directa con las demas agencias de viajes.

f) Customer Relationship Management:

Llegar a tener por medio de un software para un control de las ventas, volumen
de clientes, determinacion de productos estrella y su clasificacién; por medio de
una prospeccion que nos ayudara a conocer mas al comportamiento de nuestro
mercado regente, sus cambiantes y surgentes necesidades, demandas, etc.
Con estos datos podremos proyectar y retener a nuestro publico objetivo,

generando un factor critico de éxito en la satisfaccion continua del cliente.

g) Base de Datos.-

Es de mucha importancia tener una base de datos de nuestros clientes, en este
caso de las agencias de viajes que operan dentro de la region de influencia, es
decir Cuenca, asi como también de las demas mayoristas, agencias de viajes y
operadoras de todo el pais. Estara compuesta por el nombre de la empresa,
nombre y datos personales del representante legal, domicilio, nacionalidad,
teléfonos, e-mail, preferencias por paquetes y monto de ventas promedio
mensual. Para poder realizar esto la mayorista con su personal ha procedido a
hacer las visitas de promocién respectivas, las cuales tuvieron una duracién de
alrededor de 3 meses, que abarcaron la localidad y el territorio nacional, pero
dentro de los ultimos meses se alcanzd una difusién y el establecimiento de
alianzas estratégicas con servidores del sector turistico internacional, entre los
cuales tenemos a destinos como: Curacao, Cartagena, San Andrés y Santa

Martha en Colombia, Ciudad de Panama en Panama.

5. Posicionamiento.-

Para alcanzar el tan preciado posicionamiento en el mercado debemos brindar

atributos al cliente para ganar su percepcion y llegar a ser su top of mind.
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Los atributos que nosotros queremos brindar son los siguientes:

- Rapidez:
En cuanto al servicio de intermediacién turistica la atencién sera eficaz y
rapida en relacién a los problemas o dudas que el cliente posea frente a la
adquisicion del servicio. Sin descuidar la calidad del servicio por la rapidez

de la prestacion.

- Servicio:
El servicio debe ser personalizado, de acuerdo a los intereses del cliente. La
personalizaciébn y profesionalizacibn de nuestro servicio por parte del
personal que lo presta debera satisfacer los requerimientos de nuestros

clientes.

- Precio:
Creemos que el precio es una variable muy importante, ya que estos se
ajustan al servicio y a la calidad que brindamos, sin desmerecer la
reputacion corporativa. Los precios van de acuerdo a los diferentes servicios
gue el cliente escoja. Ademas los mismos seran costeables y nos brindaran
un margen de utilidad que sera redistribuible en las funciones operativas,

funcionales y ejecutivas.

- Disefio:
El disefio es una parte muy importante ya que quedara fijado en la
percepciéon del cliente. Tenemos la ventaja de que la elaboracion de los
grafismos para la elaboracién de la marca empresarial, demuestran de
manera implicita lo que se pretende alcanzar con la adquisicién del cliente

del servicio, esparcimiento, relax, etc.

- Garantias:
La garantia del servicio se fundamenta en la reputacién corporativa, tanto
del interventor cuanto de los prestadores de servicios turisticos que se
ofertan dentro de un paquete. El Boucher de servicios otorgado a la agencia

de viajes para ser comisionado y entregado a los clientes ser& el documento
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de respaldo y de descargo de responsabilidades que abaliza la ejecuciéon

del servicio.

Autoservicio:

Este es nuestra innovacion, ya que el cliente puede acceder a crear el
servicio y el paquete que €él desea, sin obligar a que escoja actividades que
no son de su interés, personalizando de esta manera nuestro servicio a los
clientes; esto se lograra a través de la implementacion de una pagina web
gue contenga todos los destinos ofertados, los prestadores de servicios de
cada destino y las actividades complementarias que pudieran adquirir de

acuerdo a sus gustos y preferencias.

Alianzas:

Las alianzas se crearan con las Agencias de Viajes Internacionales tales
como: Climbin Tours (Argentina), Neo Viajes (Espafia), Intercontinental
Tours (Colombia), JMC Tours (Panamd), entre otras y Operadoras de
Turismo Receptivo como: Metropolitan Touring, Terra Diversa y Kleim
Tours, que nos ayudaran a la venta de nuestros servicios, pero cabe
recalcar que con las alianzas el cliente tendr& que basarse a un solo
servicio y paquete creado por la misma operadora. Estas alianzas

potencializaran nuestra operacion turistica en la zona de influencia.

Canales de Distribucion:

Los canales de distribucién escogidos por la mayorista de turismo son:

o Agencias de Viajes.- Se distribuird nuestro producto a través de
estas sean nacionales, internacionales u operadoras para alcanzar a
cubrir el publico objetivo.

o Internet.- En vista de las nuevas tendencias tecnoldgicas es
menester que nuestra mayorista de turismo pueda potencializar su
nivel de alcance, y procurar abarcar un publico mucho mas diverso.
Ademas que al manejar un portafolio de productos que incluye
destinos internacionales se debe instaurar esta herramienta como

bésica para el manejo operativo de la empresa.
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6. Diferenciacion:
La calidad del servicio a prestar combinado con un portafolio de productos y servicios
fuerte, y la tecnologia con la que se pretende prestar el servicio; estos tres factores
armonizados propenderan al desarrollo positivo progresivo en las actividades de la
mayorista de turismo; ademas con el manejo correcto y la revision continua del
funcionamiento del mercado, tomando en cuenta su caracteristica de fluctuabilidad, se
determinara una diferenciacién de “Golden Vacations S.A.” frente a las empresas

competidoras identificadas con anterioridad.

Se procurara que la empresa obtenga un mejoramiento continuo que en un futuro
ayude a reducir los costos, ofertando un servicio de calidad directamente proporcional

a la calidad que se ofrece.

El hecho de que se trate de una Mayorista de Turismo, la vuelve una empresa mas
dentro del conglomerado de empresas que prestan el servicio de intermediacién en el
segmento que oferta, por lo que debemos fijarnos en el denominado “valor agregado”
que nuestra empresa ofrece frente a la competencia. Basaremos nuestro factor
diferenciador en dos aspectos:

1. Profesionalizacion de las actividades turisticas.

2. Innovacién Empresarial continda.

Es importante esta diferenciacion, ya que estd muy alineada a nuestra filosofia
empresarial. En el sector donde estamos ofertando nuestros servicios la mayorista

llega a ser competitiva.

Nuestro valor agregado:

- Utilizacién tecnolégica a favor de los clientes para la elaboracién propia de
Sus paquetes turisticos.

- Ahorramos y respetamos el tiempo de nuestro cliente.

- La ajustabilidad de nuestros servicios a los diferentes requerimientos de los
clientes son el factor de versatilidad, ya que cada uno podr4 escoger las
actividades que cada uno desea realizar.

- La profesionalizacion y la aplicacion efectiva de servicio al cliente serén

nuestra carta de presentacion ante los clientes; asi como la veracidad de lo
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ofertado y el cumplimiento de estipulaciones en el caso de no cumplir de

manera satisfactoria con los servicios.

Dentro de los principales aspectos diferenciadores estan:

Importante.- En base a la visidbn, mision y valores de nuestra empresa,
podemos explicar que la importancia de la Mayorista de Turismo “Golden
Vacations S.A.” se fundamentara en la prestacion de un servicio profesional,

personalizado y garantizado.

Exclusivo.- La exclusividad de nuestro servicio se evidenciara en el factor
diferenciador: Profesionalizacion del personal, utilizacién de herramientas

tecnolégicas y la calidad en el servicio ofertado.

Costeable.- El precio estipulado para la ejecucion de nuestros servicios estara
en funcién directa del servicio que se pretende ofertar, asi como también a la
calidad que sera percibida por nuestros clientes. Tiene la caracteristica que el
costo mas el margen de contribucién permitiran a la empresa operar, funcionar
y ejecutoriar las diferentes actividades. Ademas que la estipulacion en la fijacion
del precio la realizamos de diferentes maneras, para el beneficio del cliente y de

la empresa.

Inimitable.- La factibilidad del presente proyecto es la utilizacién de la calidad
en el servicio, la profesionalizacién del personal y la tecnologia a favor de los
clientes. Cada uno de los factores diferenciadores estipulados con anterioridad
permitira convertir a la Mayorista de Turismo en una empresa con un potencial

real de competencia dentro del segmento de mercado escogido.

7. Internacionalizacion:
El llegar a ser una empresa Internacional requiere de ciertos aspectos, nosotros
creemos que las alianzas estratégicas con mayoristas internacionales nos pueden
ayudar a expandirnos al mercado extranjero, para esto nos interesa participar

constantemente en ferias turisticas, bolsas de turismo, etc.
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Una de nuestras metas seria llegar a tener oficinas y filiales de venta en ciudades que
después de un estudio e investigacion de nuestros clientes por medio de nuestra base
de datos, veamos donde es conveniente establecer las filiales, para esto también

utilizaremos las alianzas estratégicas ganadas.

Ademas que con la utilizacion de la tecnologia comunicacional actual se puede
alcanzar mercados mucho mas lejanos que no estan determinados dentro del publico

objetivo ni del mercado meta inicial.

8. Modelo de Empresa:
Para efectos de realizacidon del proyecto, podemos decir que nos enfocamos en una
ideologia empresarial tradicionalista pero con visibn innovadora; es decir, que
pretenderemos estar a la vanguardia con los cambios que requiera la estructura

organizacional para potencializar su presencia en el mercado.

Por lo que podemos decir que pretendemos revolucionar el servicio que prestan en la
actualidad las mayoristas de turismo, ya que las mismas o son prestadas por personal
sin capacitacion, es decir, tienen un liderazgo empirico, o se limitan a los modelos

tradicionales y rigidos de organizacion.

Para un mejor entendimiento del presente podemos especificar cual es el perfil de
nuestros clientes, el segmento de mercado en el que nos vamos a desarrollar y las

capacidades que posee la organizacion para su ingreso en las mismas.

PERFIL DEL CLIENTE:

Cabe recalcar que nosotros no tenemos contacto directo con el cliente pero en base a
la determinacién de las tendencias de turismo y sin tomar en cuenta el factor de
comision de las agencias podemos determinar un cliente con las siguientes
caracteristicas en base al portafolio de productos que ofertamos:

v' Edad promedio entre los 25 a 55 afios.

v" Nivel de ingresos con un rango promedio entre los 900 a 1800 dodlares

mensuales.
v Sus preferencias es alcanzar los destinos turisticos nacionales e

internacionales a través de la intermediacion, disfrutar de un ambiente
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distinto a la de la rutina diario, compartir con su familia y tener nuevas

experiencias.

v" Nivel de gastos que ellos erogan es un promedio de $ 1,350.00 doélares por

tour.

v' La calidad de servicio que prefieren es de excelencia y de primera que

cuenten con todos los servicios necesarios para que ello puedan satisfacer

sus necesidades.

v' Los clientes prefieren que los destinos ofertados posean una diversidad de

actividades para realizar, sean estas de aspectos: culturales, naturales, de

entretenimiento, etc.

A continuacion se procedera a realizar el cuadro de segmentacién de mercado

gue nos permitira conocer de manera concreta el nimero de clientes, a los que

se pretende alcanzar con el presente plan de marketing; para lo cual

utilizaremos varios descriptores para concretar de manera eficiente nuestro

campo de accion.

Descriptores

Region

Provincia

Ciudad

Cantoén

Tamafo Ciudad
Total Poblacion
Densidad Urbana
Edad

Sexo

Ingresos

Clase Social

Detalle

Sierra
Azuay
Cuenca
Cuenca
319,651 hectareas
595,291 habitantes
389,439
25 - 55 afios
H: 49,421
M: 52,556

$ 1,350 mensual

Media/Alta

Segmentacion del Perfil del Cliente.

Porcentaje

100%
65.42%
29.58%
H: 60%
M: 40%
H: 63%
M: 52%
H: 56%
M: 48%

Valor

254,770.99
115,196.05
29,652.60
21,022.40
18,681.14
10,931.65
10,461.44
5,247.19
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Beneficios Servicio/Calidad/Valor H: 92% 9,624.54
Agregado M: 81% 4,250.22

Elaborado por: Los Autores

Descripcién y andlisis de la Segmentacion
Mediante la estructuracion y planteamiento preventivo de las variables a ser
consideradas por nuestra parte a favor de la potencialidad del proyecto, hemos
convertido los datos heterogéneos del mercado obtenidos en datos lo mas
homogéneos posibles y tendientes a la mejor comprension de los factores criticos de

éxito del presente proyecto.

Los descriptores que utilizamos son los siguientes: “Geograficos”, “Demograficos”;

“Psicograficos” y “Conductuales”. Analizando los siguientes factores:

= Reqion: Sierra.- Se realizo la seleccion de este aspecto, ya que el proyecto se

desarrollara dentro de esta region del pais; y es menester entender las
variables que intervienen en él.
= (Ciudad: Cuenca; Cuenca.- Esta factor nos demuestra el radio de influencia de

nuestro proyecto generado; asi como también nos determina las ventajas que
plantearemos mas adelante.
= Total Poblacién: 595,291 habitantes.- Esto representa el total de la poblacién

de injerencia directa con nuestro proyecto; segmentandolo de una manera
minuciosa.
= Densidad Urbana.- Para nuestro proyecto el referente directo es la influencia

urbana y su respectiva aceptacion hacia los servicios hosteleros que se
pretenden ofrecer, ademas el referente urbano del Canton Cuenca nos
permitira proyectar la aceptacion local, regional y nacional de manera paulatina.

= Edad.- El rango de edad correspondiente a nuestro mercado meta es desde
los 25 a 55 afios, ya que ellos corresponden a la poblacién econémicamente
activa y tienen la capacidad de adquirir nuestro servicio.

= Sexo.- Es necesario dividir entre hombres y mujeres que corresponden a este
rango, obteniendo ademas un nimero y porcentaje tentativo de personas a las

que deseamos llegar.

60



Ingresos.- Como se anoté en el perfil del cliente, se obtuvo un promedio del
ingreso mensual de las personas que pueden adquirir el servicio que se oferta.

Estilo de Vida.- Este factor es clave ya que indica si los clientes potenciales

tienen una capacidad adquisitiva proporcional al ritmo que llevan, asi como
también nos demuestra que un servicio de eficiencia y eficacia requiere de un
valor agregado bien planteado.

Beneficios.- Los tres elementos principales que ofertaremos u ofreceremos
son: Servicio/Calidad/Valor Agregado. En concordancia con la propuesta actual

del presente proyecto.

Para la delimitacion del Target Group nos fundamentaremos en la
segmentacién del mercado que realizamos anteriormente, por lo que obtuvimos

los siguientes datos referenciales:

Mercado Meta: 13,874.76 (Nicho de Segmento)
Mercado Objetivo: (13,874.76 x 10%) = 1,387.48

Estos datos se consiguieron de la desagregacion de variables anteriores
aplicadas a nuestro proyecto. El mercado meta planteado dentro del nicho de
mercado determinado en el sector industrial nos demuestra que tenemos un
potencial de clientes o publico objetivo de 13,874.76, pero la posibilidad de
abarcar a todos y cubrir sus requerimientos y necesidades es muy reducida e
incluso contrae un riesgo empresarial inherente; por lo cual nos regimos a la
formula establecida para la determinacion del denominado Mercado Obijetivo,
obteniendo un total probable de 1,387.48 clientes potenciales. Esto nos permite
enfocarnos directamente a los requerimientos y deseos de ellos. Los datos se
obtuvieron del INEC.

La homogeneidad real encontrada nos ayudard a direccionar las metodologias
accionarias a ser adaptadas por nuestra empresa para satisfacer todos aquellos
factores posibles de éxito en el desarrollo, ejecucidén, operatividad vy

funcionalidad del mismo.
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Rentabilidad:

La rentabilidad promedio que pretendemos obtener sera mayor a la rentabilidad
promedio del sector industrial en el cual nos encontramos, por lo que el total se
nuestros activos circulantes deberan ser capaces de cubrir las deudas adquiridas por la
Mayorista. Con ello ademéas podremos alcanzar la reputacion corporativa tan ansiada
por las empresas.

Dentro del proceso de inversibn podemos anotar que el capital de trabajo que se utiliza
es compartido, es decir que en porcentaje el 100% del total requerido para operar sera
aportado por los socios fundadores, que en este caso son 3: Sr. Paul Arias, Ing.
Johanna Vallejo y el Dr. Jorge Tapia. La inversién esta destinada a todo lo que son
gastos de constitucién de la compafia, equipamiento y activos fijos, obtencién de

permisos de funcionamiento, y elaboracion publicitaria de la mayorista de turismo.

La reinversién serd ciclica, y estara estipulada en los estatutos de la Mayorista; en la
cual se separara los dividendos de los socios y un porcentaje del mismo, asi como las
utilidades permitiran conseguir un proceso continuo de inversion a favor de la empresa.
La circulacion del capital de inversion, es decir, el rubro de inversion sera parte de los
estados financieros, esto permitira que la empresa tenga dentro de sus cuentas un

contingente financiero que le permita seguir reinvirtiendo a favor de ella.

Globalizacion.

Para emprender la verificacibn de ejecucién de una internacionalizacion se debe
orientar a la posicién actual de nuestra empresa frente a una posicionada en el
mercado internacional, por lo que podemos decir que en los primeros afios de
funcionamiento de nuestro proyecto no podremos arriesgarnos a involucrarnos a un
proceso de globalizacion macro que podria desestabilizar a nuestra empresa frente a la
competencia directa, esto fundamentado en el principio del benchmarking comparativo

y competitivo.
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FODA SITUACIONAL MAYORISTA DE TURISMO “GOLDEN VACATIONS S.A.”

Positivas Negativas

Amenazas

Oportunidades

e Mayor proyeccion actual de

visitacion del turista nacional a

Fluctuacion constante del

Mercado regente;

apropiada para la implantacion
de un plan de marketing;
e Facilidad de adquisicion de los
servicios ofertados,
garantizando ademas la calidad

en los mismos.

los destinos turisticos e Empresas posicionadas dentro del
internacionales; servicio de prestacion de servicios
e Apertura  comercial entre de intermediacion;
paises de la region que e Disminucion en el poder
permiten crear alianzas adquisitivo de los clientes;
EXTERIOR estratégicas; e Situacion politica actual para la
e Fomento Turistico evidenciado concrecién de alianzas con paises
y ejecutado por parte del como Colombia;
Ministerio de Turismo;
e Mejoramiento del sistema
turistico nacional e
internacional.
Fortalezas Debilidades
e Modelo empresarial modero e Manejo limitado del portafolio de
fundamentado en una filosofia productos;
de innovacion y creatividad; e Vision bésica acerca de la fijaciéon
o Establecimiento de alianzas de precios y medios publicitarios;
estratégicas con empresas que e Poco conocimiento profesional
prestan servicios conexos de acerca del funcionamiento del
calidad; mercado y de las variables que
INTERIOR
e Flexibilidad organizacional intervienen en él;

Al ser una empresa nueva aun no
cuenta con un posicionamiento en
el mercado que desarrolla sus

actividades.

Elaborado por: Los Autores

63




2.2.- ESTABLECER LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING APLICABLES A LAS
EMPRESAS DE SERVICIOS.

Para alcanzar el desarrollo organizacional se debe establecer las estrategias por parte
de la mayorista de turismo para obtener una penetracion satisfactoria en el Nicho de

Segmento en la cual la presente se encuentra desarrollando sus actividades.

Se cree necesario aplicar estrategias palpables y factibles de ejecucién, por lo que
estaran orientadas a los nuevos valores organizacionales reformados por parte de los

autores del presente proyecto.

Ademas debemos trabajar con la desagregacién empresarial, ya que la funcionalidad
de las areas en las que se encuentra subdividida la mayorista trabajaran en ellas para
pretenden potencializar las actividades realizadas durante un periodo de tiempo

especificado.

Estrategias Generales.

Es necesario determinar tacticas empresariales, las cuales estaran en funcion directa
de las capacidades organizacionales y la planificacion realizada para el presente plan

de marketing.

Entre las principales estrategias de mercado a ser utilizadas estan:

» Mantener un canal de distribucién especifico, es decir que las agencias de
viajes interesadas en promocionar el servicio que queremos ofrecer se
encuentren siempre activas y participativas con nuestra empresa.

» Utilizar medios de publicidad que permitan difundir los servicios que la
empresa pretende ofertar; como: spots publicitarios, folletaje y pagina web.

» La creacién de alianzas estratégicas con las Agencias de Viajes, Operadoras
de Turismo y Camara de Turismo del Azuay, por lo cual brindaremos un
porcentaje de comision para el buen trabajo grupal.

» Orientar nuestra puesta en préctica de la Servuccién hacia la calidad, ya que

utilizaremos el efecto multiplicador.
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» Potencializar los beneficios obtenidos con el portafolio de productos que
posee la mayorista de turismo para consolidarlos como un factor
diferenciador.

» Constituir a la reputacion corporativa como eje regulador y potencializador del
proyecto.

» Mantener un proceso de innovacion, ya que es el Unico que nos permitira una

incompatibilidad empresarial positiva para beneficio de la empresa.

El entorno actual dentro del cual se va a desenvolver nuestro proyecto se encuentra
influenciado directamente por algunos factores criticos macro y micro. Dentro de los
cuales para un mejor entendimiento y clarificacion de los mismos los hemos dividido en
dos grupos:

e PEST (Politico, Econémico, Social y Tecnolbgico)

¢ MAA (Micro y Macro entrono, Analisis y Ambiental).

P.ES.T.

Politico.- Dentro de este cabe recalcar que la existencia de una relativa estabilidad
politica en el pais nos permite realizar una proyeccion representativa del probable éxito
de nuestro proyecto. La politica actual de emprendimiento microempresarial propuesta
por el ejecutivo demuestra la importancia légica de que solamente las oportunidades
de desarrollo empresarial interno nos convertira en un pais mas competitivo y oferente
de capital demostrativo. El Gobierno Nacional esta orientando su gestién a brindar
oportunidades empresariales a los nuevos inversores que ocupan el mercado,

pasandolos de una participacién pasiva a una participacion activa.

Economico.- El ambiente econdmico dentro del cual estamos inmersos en la
actualidad, nos enclava en los métodos mediante los cuales determinaremos nuestros
indices financieros; ademas estipularemos algunos indicadores que nos ofrecen una
clarificacién oportuna del actual sistema econdmico adoptado por el pais. La Politica
Econdmica adoptada por el sistema monetario nacional esta orientada a la concrecion

de una estructuracion financiera sélida y en desarrollo continuo.
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Entre algunos de los indices tenemos:

» Inflacién anual (junio 2010): 3.30% Fte. INEC,
» Desempleo (marzo 2010): 9.10% Fte. INEC,
» Subempleo (marzo 2010) 51.3% Fte. INEC

» Desempleo Cuenca (marzo 2010): 3.70 % Fte. INEC;
» Canasta Basica Familiar (junio 2010): $538,12 Fte. INEC;
» Costo Pais: 3.864 Enteros

» Tasa Activa Referencial (junio 2010): 8.99% Fte. BCE;
» Tasa Pasiva Referencial (junio 2010): 4.39% Fte. BCE;

Es en este punto en el que delimitamos el alcance proyectivo de nuestros objetivos y

metas antes planteadas. El Gltimo indice est4 aplicado al segmento de actividad.

Social.- El factor social estd orientado a los lineamientos de mejoramiento en el nivel
de vida de la sociedad circundante y el rango de influencia directa del pais; al ser este

proyecto incluyente, es decir, que coadyuva al desarrollo positivo de los intervinientes.

El proyecto ademas de econdmico tiene la caracteristica de ser social, cumpliendo asi
con los valores organizacionales esperados y planteados. Por ello dentro del factor
social se puede determinar la inclusiébn y/o elaboracion de paquetes turisticos en

aspectos incluyentes futuros relacionados con el turismo receptivo.

Tecnoldgico.- Este factor es uno de los determinantes para que la calidad del servicio
tenga un buen nivel, sea eficaz y eficiente, esto obviamente requiere de una erogaciéon
de dinero considerable en base a la capacidad instalada, dentro de la cual se pretende
operar; en el caso concreto de nuestro proyecto la capacidad instalada asciende a
$ 8,350.00 ddlares, los cuales constan de operatividad, activos fijos y programas

computalizados.

M.A.A.

Micro y Macro Entorno.- Estas variables demuestran las condiciones dentro de las
cuales nos basaremos y desarrollaremos, El microentorno empresarial estara regulado

por politicas y reglamentos fundamentados en cada una de las distintas &areas
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funcionales de la empresa, asi como también estaran en concordancia con las
necesidades de las mismas, los objetivos empresariales, desarrollo organizacional,

metas, vision y mision organizativa.

El macronetorno, esta constituido por varias instituciones publicas y privadas que se
encuentran ligadas, directa e indirectamente con la empresa, su regulacion legal,

responsabilidad econdémica, financiera y ambiental. Entre las principales tenemos:

= Superintendencia de Compaifias,

=  Ministerio de Turismo;

= Ministerio del Ambiente;

= Camara de Turismo del Azuay,

= Constitucion Politica del Ecuador;

= Leyes y Politicas Institucionales planteadas por los organismos responsables
(Legislativo);

= Camara de Comercio del Azuay.

Cada una de estas instituciones permite enfocar de mejor manera el posible
cumplimiento o incumplimiento de las disposiciones y reglamentaciones que
realicemos con nuestro proyecto. Esta permisible desagregacion e identificacion de
pertenencia a cada una de ellas permite que las actividades a realizar sean licitas y

que cumplan con el manejo correcto de las mismas.

Andlisis.- El factor delimitante de las instituciones y actividades a ser realizadas por
nuestra parte simplemente dependeran del buen manejo organizativo que le demos y
la importancia de el elemento integrador empresarial que se adopte para la empresa.
Actualmente las instituciones publicas exigen mayor regulacion en el accionar de cada
una de las empresas, por lo cual debemos procurar cumplir con cualquier disposicion
gue ellas determinen, ya que nos desenvolvemos en una marco legal, politico,
econdmico, social y ambiental, que se propende al mejoramiento de la denominada
“Calidad de Vida” en el pais, nosotros seremos los gestores y responsables del mismo.
Mientras que las agremiaciones privadas con las cuales vamos a laborar poseen

regulaciones establecidas en base a los parametros publicos, por lo que es necesario
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cumplir de manera adecuada con cada uno de los requisitos por ellos propuestos, de
esta manera nuestro proyecto marchara por buen camino.

El Ecuador estd en un momento de auge turistico tendiente al factor receptivo del
mismo, por lo cual propone una descentralizacion del turismo, y este a su vez exige

una diversificacion de los productos o servicios turisticos a ser ofertados.

Ademas al manejar productos turisticos internacionales, permite que las personas del
centro de influencia directo (Ecuador) puedan adquirir los mismos con seguridad de

prestacion.

Ambiental.- Al tratarse de una Mayorista de Turismo, estamos ligados estrechamente
al cuidado del medio ambiente dentro del cual vamos a operar, por lo que debemos
prestar mucha atencién a las disposiciones establecidas por los distintos organismos.
Pero nuestra actividad operativa no es ni extractiva ni funcional dentro del ambito de la

naturaleza, asi que nuestro impacto directo en ella es minimo.

El estado del proyecto nos permite visualizar, en base a un analisis del entorno actual,

un escenario de crecimiento, representado graficamente asi:

Crecimiento:

Por lo antes planteado, y en base a las estrategias generales, creemos pertinente
subdividir las mismas en:
e Estrategias por Areas Funcionales;

o Estrategias Interinstitucionales.
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Estrategias por Areas Funcionales.

En base a la desagregacion empresarial realizada con anterioridad, es factible la

realizacion de estrategias dirigidas al marketing dentro de cada una de ellas, ya que el

marketing es integrativo y las operaciones que cada departamento realice alcanzaran a

incrementar los resultados estratégicos esperados.

Area de Gerencia.-

v

Instaurar un sistema de comunicacion lineal dentro de cada uno de los
departamentos de la empresa, con la finalidad retroalimentar la informacion y
evitar la distorsion del mensaje.

Implementar un Reglamento Interno que permita delimitar las actividades
realizadas por cada departamento, ademas genere un sistema de control
interno de las mismas.

Estandarizar un protocolo de negociacién con las agencias de viajes en la cual
permita un crecimiento o la obtencion de una ganancia para la mayorista, sin

tener en cuenta la comision de la intermediacion de la agencia de viajes.

Area Financiera.-

v

Potencializar los ingresos obtenidos dentro de un ciclo econémico a través de
conversion del circulante en inversién, sea esta para bienes de capital o para
contingentes de la empresa.

Evidenciar la participacion de la empresa en un sistema de economia a escala
fundamentada en nuestra cadena de valor empresarial.

Fijar como herramienta de gestion financiera la observacioén del comportamiento
del mercado financiero para obtener fuentes de financiamiento reales aplicables

en el caso de necesitar una inyeccidon econdmica para la empresa.

Area De Servuccion.-

v

Mejorar el portafolio de productos manejado en la actualidad por la mayorista
de turismo, creando nuevas cadenas de producto y destino que favorezcan a la
diversificacion del mismo.

Crear un sistema de validacion del proceso de creacion de un paquete turistico,
basado en los gustos y preferencias del cliente, en las motivaciones del turista y

en los nuevos destinos turisticos.
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v

Incrementar la participacion de los trabajadores en cada una de las actividades

a través de incentivos, econdémicos, dias de vacaciones, viajes gratis, etc.

Area de Marketing.-

v

Utilizar medios de difusion escritos, impresos y digitales que promuevan los
productos y servicios que la mayorista de turismo ofrece.
Determinar los canales de distribucion a ser utilizados para alcanzar al cliente
final sin descuidar al intermediario del proceso de venta.
Incluir nuevos atributos al producto turistico manejado en la actualidad, y
plantear el lanzamiento de nuevas lineas de producto que favorezca el nivel de

ventas de la mayorista.

Area de Servicio al Cliente.-

v

v

Crear un vinculo directo de contacto entre las agencias de viajes y la mayorista
de turismo a través del Outlook Office.

Mediante una base de datos determinar cuales son las caracteristicas
diferenciadoras de cada uno de los clientes verificando sus preferencias y
realizando un servicio especial dirigido para ellos.

Crear mediante la reputacion corporativa un sentimiento de confiabilidad y

calidad de los productos y servicios que se ofertan por parte de la mayorista.

Estrategias Interinstitucionales.

Al tratarse de una mayorista de turismo, se plantea la realidad de trabajo cooperativo,

es decir que los servicios turisticos que se oferten dentro de cada uno de los destinos

turisticos, requieren de un trabajo en equipo que promueva el accionar de las

empresas de manera positiva.

Por ello dividiremos a las estrategias por los prestadores de servicios aliados:

Servicio de Alojamiento.-

v Utilizar medios de difusién impresa en los espacios de mayor circulacion en los

hoteles que prestan los servicios en conjunciéon con el destino ofertado por la

mayorista.
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v

v

Dentro de las paginas web de las empresas hoteleras se destinara un espacio
virtual en el que se demuestre el logotipo de la mayorista de turismo.
Realizar publicidad impresa en los amenitis que oferta el hotel a los clientes.

Servicio de Alimentacion.-

v

Dentro de la carta de presentacién o las cartas de menu en las cuales se
presenta a los clientes al momento de la prestacion del servicio, se adjuntara al
final de la carta el logotipo de la mayorista.

En los porta vasos se utilizara publicidad impresa, la cual se distribuira a los
clientes al momento del servicio.

En las envolturas de productos cdmo: azucar, caramelos, sal, etc. Se

presentara el logotipo de la mayorista de turismo junto con la del restaurante.

Servicios Complementarios.-

v

En los instrumentos para la practica de deportes o servicios complementarios
estan impresos la marca y el slogan de la mayorista de turismo.

En los identificadores de maletas entregadas por los establecimientos se
aplicara la propaganda de la mayorista.

En los autobuses o vehiculos que realizan los transfers de pasajeros se

entregaran tarjetas de presentacion de la mayorista de turismo.

Servicios de Intermediacion.-

v

v

La impresién de calendarios con los destinos, productos y servicios que oferta
la mayorista de turismo.

Los flyers publicitarios de los destinos turisticos que se ofertan constaran con la
marca de la mayorista de turismo.

La mayorista de turismo organizara los denominados lanzamientos del destino
en la cual se muestra propaganda de la mayorista tanto impresa cuanto en
banners.

Se entregaran los kit de viaje con productos y documentos referentes al

portafolio de productos de la mayorista de turismo.
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2.3.- ANALIZAR Y ALINEAR LAS VENTAJAS COMPETITIVAS DE LA MAYORISTA
DE TURISMO.

Al hablar de una mayorista de turismo debemos tener muy claro que en la actualidad
las exigencias del mercado propenden a que las empresas mantengan un programa de
determinacion de diferenciacién y el Unico medio para alcanzar dicho objetivo es la

utilizacion de las denominadas ventajas competitivas.

Por lo antes expuesto debemos plantear mas de una sola ventaja competitiva, las
cuales deben estar orientadas al mejoramiento continuo de la organizacion. Basados
en la estructuracion del proyecto nuestras ventajas competitivas son las siguientes:

» Exclusividad en el manejo de destinos turisticos como: Curacao, San Andrés y

Panama; dichos destinos son manejados por la mayorista de turismo con
alianzas estratégicas palpables en los servicios de alojamiento, restauracion y
transporte.

» Profesionalizacién v especializacion de los operadores y ventas en cuanto al

destino en ellos encomendado: es decir que cada uno de los empleados tienen

conocimiento especifico acerca de los servicios y del destino en general.

» Manejo de un portafolio de productos y servicios combinado: es decir que para

cada destino turistico se cuenta con alrededor de 7 prestadores de servicios
para cada grupo que conforma la planta turistica.

» Estructuracién profesional de clusters turisticos: para diferenciar a la mayorista

de la competencia en el mercado.

Para entender y analizar el comportamiento de cada una de las ventajas competitivas

planteadas debemos especificar lo que se buscara con el desarrollo de las mismas:

» Exclusividad.- La mayorista de turismo “Golden Vacations S.A.” cuenta
dentro de su portafolio de productos con destinos exclusivos como los ya
antes mencionados, dentro del mercado determinado y la competencia
podemos observar que el manejo e implementacion de los mismo dentro de la
ciudad de cuenca resultaria beneficioso para la empresa; ya que la falta de
diversificacion de productos es lo que demarca el funcionamiento real del

mercado.
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» Profesionalizacion y Especializacion.- El personal con el que cuenta la
empresa muestra gran interés en el desarrollo de la actividad turistica, por lo
gue podemos observar que su personal posee un titulo profesional afin al area
de turismo, ademas los realizadores del presente plan de marketing hemos
procedido a realizar una capacitacién acerca del cémo se esta realizando el
proyecto y de las nuevas maneras de manejar el funcionamiento estructural y

operativo de la empresa.

» Portafolio de Productos.- Hemos escogido el portafolio de productos como
ventaja competitiva, porque ademdas de incluir destinos exclusivos
pretendemos que los mismos demuestren flexibilidad y se ajusten a los
requerimientos de los clientes finales; la probabilidad de que se puedan
escoger paquetes turisticos personales permite que la diversificacion del
producto se traslade a una diferenciacion empresarial reflejada en el

posicionamiento de la mayorista en el mercado.

» Cluster Turisticos.- EL manejo del término cluster turistico dentro de los
prestadores de servicios de intermediacion no estad promulgado en la
actualidad, por lo que la mayorista de turismo al implementar este sistema de
estructuracion de paquetes turisticos demostrara estar a la vanguardia del

mercado orientado a las preferencias del cliente.

El proceso de ejecucion de los cluster turisticos parte de la determinacion del
mercado turistico, dentro del cual nos demuestra el espacio geogréfico en el
que se desarrollan las actividades de la empresa, pero la aplicacion del cluster
no va hacia el desarrollo del atractivo turistico dentro de la localidad como es
generalmente realizado, sino mas bien sera un analisis critico de las
preferencias del cliente, el estudio de aceptacion del destino y la parte
referente a la infraestructura, atractivos turisticos y planta turistica se
analizaran con el propdsito de que las mismas cumplan con las expectativas
de los clientes. Una vez realizado esto se podra concretar el mercado al cual
ird dirigido el producto turistico, para evitar pérdidas por errores de medicion
del mercado regente que en la préctica se evidencia en gran manera. Y esto

representa pérdida de tiempo, de recursos y desgaste del personal
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innecesario que lo podemos evitar y convertir al proceso de planificacion y
estructuracion de paquetes en eficiente y eficaz.

El proceso de desarrollo de los cluster turisticos se puede evidenciar en el

siguiente cuadro:

Mercado
Turistico

Producto
Turistico

| \ Red de

\ Proveedores

Empresas /' / Infraestructura
Lideres / Econdmica

Elaborado por: Los Autores
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CONCLUSIONES.

» Al realizar una reestructuracion organizacional se aline¢ la filosofia y el modelo
empresarial con el plan de marketing que se pretende implementar por parte de
los investigadores, con lo que partimos de plantear los principales regentes
administrativos (mision, vision y valores empresariales), esto con el objeto de
armonizar el pensamiento de los directivos de la mayorista de turismo para con

las tendencias actuales administrativas.

» Se requirié de la elaboracién estructurada de un organigrama departamental y
de personal, ya que una utilizacion eficiente de los mismos permitira a la
empresa diferenciar su modelo administrativo de la competencia en el mercado,
asi como también se utilizaron mecanismos organizacionales que ayudaran a
manejar mejor el presente plan, como es la desagregacion empresarial, fijando
objetivos generales y especificos para cada area de trabajo; del cumplimiento
eficiente que de cada departamento a sus lineamientos accionarios dependera
el éxito de la empresa.

» La identificacibn de variables y desglose de las mismas permiten que la
empresa se encuentre participando competitivamente en el mercado. Ademas
se identificaron las ventajas competitivas con las cuales trabajaria la empresa
para potencializar su participaciéon en el mercado; utilizando las siguientes:
exclusividad, profesionalizacion, diversificacion del portafolio y el manejo de
clouster turisticos. Estos cuatro elementos son decisivos para el
desenvolvimiento eficiente de la mayorista. Cabe recalcar que dentro de la
investigacion de mercado realizada a la competencia directa de la mayorista en
el mercado turistico de intermediaciébn pudimos encontrar que existe una
constante de empirismo y semejanza de modelo empresarial, por lo que el
implementar estas herramientas de gestion servird para que la empresa

alcance un posicionamiento importante.
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CAPITULO 3.- ESTRUCTURAR DE MANERA SISTEMATICA EL DENOMINADO
ROL ESTRATEGICO DEL MARKETING.

INTRODUCCION.

Una vez revisado y desarrollado lo concerniente con las variables de marketing, las
ventajas competitivas de la mayorista de turismo, debemos determinar el escenario en
el cual nos vamos a desenvolver e identificar las estrategias por areas funcionales a
trabajar.

Es necesario precisar claramente la manera con la cual se trabajara cada uno de estos

aspectos por parte de la empresa.

Podemos explicar el funcionamiento del Rol Estratégico de Marketing a través del

siguiente flujograma:

VARIABLES
INTERVINIENTES EN EL
MERCADO ACTUAL.
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del Marketing

Ventajas | Estrategias
Competitivas Competitivas

Elaborado por: Los Autores

Como se puede observar es preciso mantener la ideologia de que todo el accionar a
realizarse en el presente proyecto se encuentra en directa proporcién con todos los
elementos que en él se desarrollaran, la fundamentacion I6gica de los mismos y la
respectiva derivaciéon de acciones claras y especificas en cada uno ayudara a clarificar
la propuesta de implementacion del plan de marketing en la mayorista de turismo.

Una de las principales tendencias actuales en lo referente a la utilizacion de una
tipologia de marketing a implantarse dentro del funcionamiento empresarial estan:

e Marketing Discrecional

e Marketing Estratégico

¢ Marketing de Servicios

e Marketing Innovador

e Marketing Individual

¢ Marketing Directo, entre otros.

Pero podemos citar que dentro del analisis realizado por parte de las empresas mas
renombradas en cuanto al manejo del marketing como herramienta de gestion
empresarial se han obtenido resultados muy especificos de la eficiencia de cada uno
de ellos en cuanto a su potencial para alcanzar los objetivos y las metas planteadas

por parte de una determinada empresa.
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Marketing Discrecional.- Este proceso marketero ha sido implementado principalmente

por grandes transnacionales europeas dedicadas a la fabricacion, industrializacion y
comercializacion de vehiculos; en dichas empresas se ha comprobado que la facultad
prudencial de este tipo de marketing les permite disminuir los impactos negativos y sus
efectos colaterales causados por las fluctuaciones del mercado en el cual se
desenvuelve. Ademas podemos citar que el éxito del proceso de marketing recae en
las capacidades provisorias y la capacidad de ajustabilidad que demuestran las

grandes transnacionales para sobrellevar los problemas que pudieran presentarse.

Marketing Estratégico.- Esta clase de marketing ha sido implantado en todo tipo de

empresas (grandes, medianas, pequefias, pymes, etc) cada una de ellas ha optado
por escoger a este tipo de marketing debido a que fundamentan su accionar en las
estrategias innovadoras que la empresa propone dentro del mercado regente, ademas
que al basarse en la planificacion integral como un factor de hecho que permitira
alcanzar los objetivos empresariales se convierte en un marketing base para el
emprendimiento empresarial e inclusive para el posicionamiento del mismo en el

mercado actual o futuro.

Marketing de Servicios.- Este marketing nacié por la necesidad de crear una nueva

corriente ideologica de aplicacion del marketing; evidenciando en la practica
empresarial que no solo se refiere a la produccion, sino que la mayoria de
transacciones ejecutoriales incluyen de manera directa o indirecta la prestacién de un
servicio, el cual tiene la caracteristica principal de no ser tangible pero si perceptible
ante los clientes. Durante mucho tiempo las empresas de produccion vy
comercializacién de productos asumieron que el marketing de servicios no es aplicable
a su filosofia empresarial, pero en la actualidad se han dado cuenta que no solamente
las empresas que prestan u ofertan servicios deben implantarlos. La razon de ser de
este tipo de marketing propone como eje matricial de actividades a “el cliente” como un

todo para la empresa y por ende para alcanzar sus metas organizacionales.

Marketing Innovador.- Este marketing nace como resultado de una evidenciada

similitud organizacional que se dio durante la época de los 80’s, lo que las empresas

procuraban era buscar diferentes lineas de accién que les permita alcanzar la tan
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ansiada “Diferenciacion Empresarial”. Cada una de las empresas que implementaron
este marketing dentro de su operatividad se colocaron de manera paulatina como

empresas lideres en el mercado en el cual desarrollaban su actividad.

Marketing Individual.- EI marketing individual es una practica que aparecié de manera

esporadica en los mercados primarios y no son favorables para el desarrollo de una
empresa en economias a escala, por lo que la limitacion de utilizacién del mismo es
notable. El aplicar un tipo de marketing para una empresa con una gran variedad de
productos no es factible debido a que se deberia ajustar cada una de las estrategias de
marketing para cada tipo de producto y este a su vez se deberia orientar para cada tipo

de cliente. Lo cual se traduce en costos operativos muy altos para la empresa.

Marketing Directo.- Este marketing fue desarrollado con el objetivo de obtener una

respuesta inmediata por parte de los clientes de la empresa, sean estos reales o
potenciales, este marketing no muestra gran diferencia del anterior salvo por el caso de
gue no se maneja a un cliente individual sino a un grupo de clientes de la empresa.
Esto nos indica que la propuesta de marketing directo y sin intermediarios es factible
para empresas que manejan una base de datos bastante delimitada y la misma no
muestra variaciones entre sus respectivos perfiles que pudiera afectar el desarrollo

eficaz y eficiente del mismo.

Cada uno de estos tipos de marketing, nacieron para dar respuesta a una latente
perspectiva de evolucidn organizacional que se evidencia en toda clase de empresa

que participa de manera activa en el mercado.

En base a todo lo anterior podemos plantear que no es conveniente trabajar en la
actualidad con un solo tipo de marketing empresarial, ya que cada uno aporta con un
elemento o mas, factibles para una integralidad eficaz. Se debe procurar enfocar cada
uno de los elementos sobresalientes de esta amplia tipologia de marketing y alinearlo a
la filosofia empresaria a la cual se la pretende adaptar. Convirtiéndolo en un “Plan

Integral de Marketing”.
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3.1.- ANALIZAR LA COMPETITIVIDAD Y ESTABLECER LAS VENTAJAS
COMPETITIVAS A IMPLEMENTAR PARA LA EMPRESA.

La mayorista de turismo ‘Golden Vacations S.A.” a pesar de ser relativamente nueva
en el mercado cuenta con una gran aceptacion dentro del grupo de intermediacion,
cabe recalcar que la matriz de la misma funciona en la ciudad de Quito y que la

representacion se entregé en el mes de mayo del 2010 para la ciudad de Cuenca.

La empresa cuenta con una participacion activa en el mercado a consecuencia directa
de la reputacion profesional de su personal, principalmente de sus directivos; los
cuales de una manera acertada han sabido crear alianzas estratégicas entre varias de
las Agencias de Viajes tanto: operadoras de turismo receptivo, agencias de viajes

internacionales, aerolineas y demas. Como son:

Quito:
e A&K Destinatios;
e Absolut Joy Expeditions;
¢ Advantage Travel,
e Aerotravesia;

o Agensitur;
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Agentur;

Aida Maria Travel;
Alimundo Travel Club;
American Sunrise Company;
Andando Tours;
Astravel;

Ayoub Travel,

B & B Travel;
Bellmundo Tours;
Best Travel Tour;
Bioplanet;

Bontravel;

Campus Trekking;
Cariamanga Tours;
Caribe Viajes y Congresos;
Carlos Wagonlit;
Cegaro;

Centaurus Travel;
Centro Aereo;

Cinco Continentes;
Cite Tour;

Climbing Tours;
Colmundo;

Coltur,;

Columbus Travel;
Condor Tours;
Connection Express Travel;
Consultur;
Continenttur;

Creter Tours;

China Travel;

Delfin Travel;

Delgado Travel;
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Deskubraviajes;
DINviajes;

Dracaena;

Ecole Viajes Ecuador;
Ecomontes Tour;
Ecomundo;

Econativa,;

Ecuador Nature Expeditions;
Ecuadorian Tours;
Ecuadorian’s Eagle;
Ecuadorview Express;
Ecuaventura;
Emecetur;

Emela Tour;

Enchanted Expeditions;
Energy Travel;
Enlacemundo;

Esami Tour;

Euroviajes & Tours;
Eva Viajes;

Expertur,;

Express Tour;
Extremetour & Adventure;
Famasytours;

Famitur;

Fiesta Travel;

Firentur,;

First Class Tours;

Fituri;

Flamingo Tours;
Frasilan Viajes y Servicios;
Friends Travel;

Fun Travel;



Gaia Tur;
Galacruises Expeditions;
Galamazonas;
Galapagos Inti;
Galapagos Travel Line;
Galasam;

Game Travel,
GAP Adventures;
Garla Tours;
Genesistour;
Gespa Viajes;
Gestory Travel;
Giramundo;
Global Tours;
Golden Ray;
Golondrina Turismo;
Granturismo;
Green Pacific;
Green Planet;
Green Travel;
Harmony tours;
High Summits;
Holidays Travel,
Iberomundo;
Intercontinental;
Intersol Viajes;
Interturis;
Intipungo;

Isla de Fuego;
Jannine Travel;
Jarna Travel;
Jet Travel;

Jungaltur;



Kaony Travel;

Kempery Tours;

Klein tours;

Latintours;

Latitud O;

Ligterviaggi;

Litatur;

M&M Ecuaconsolidadora;
Magic Adventure;
Manzana Travel,
Maritetour;

Maxiviajes Ecuador Tours;
Mecviajes;

Meridian Tours;

Meridian Travesi;
Metropolitan Touring;

Mey Travel

Miltour;

Minas Travel;

Grupo Turistico Monteselva;
MTG Moneda Travel Group;
Mundo Valle;
Mundovision;

Nacional de Turismo;
Nature Travel;

Neblina Forest;

Neotropic Turis;

Ninfa Tour;

Nuevas Fronteras;

Nuevo Milenio;

Nuevo Mundo Expeditions;
Ocean Adventures;

Omagua Expediciones;
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Omnitur;

Oro Travel,
Palmarvoyages;
Palmira Tour;
Pintotours;

Polimundo;

Positiv Turismo;

Pro Active Tour;
Proano Tours;
Promocourier;
Promoviajes;

Quilotoa Tours;
Quimbaya Tours;
Quitomunditour;
Representaciones ALCONREPS;
Rocatravel;

Rolf Wiltmer Turismo Galapagos;
Sagatur;

Sandaes Turismo;
Sarvaltours;

Seitur;

Sevitur;

Sigor Travel,
Solvoyage;

South American Tours;
Spring Travel;

Su Mundo;
Sudamericana de Turismo;
Sunshine Travel;
Surtrek Tour Operator;
Tecnoviajes L Alianza,;
Terracenter;

Terratours;



e Tierra Verde;

e Time Tours;

e Transcord,

e Travel and Adventure;
e Travel One;

e Travel Center;

e Travelpoint Viajes;
e Travelshop;

e Travimar;

e Tropical Adventure;
e Tropiecuador;

e Turisa;

e Turisaven;

e Turismania;

e Turismo Magic Ecuador;
e Turismundial;

e Turisvision;

e Unitur;

e Vacation Center;

e Via Natura;

e Viajero Express;

e Viajes del Cano;

¢ Viajes Fenix;

e Viajes Wang;

e Victoria Tour;

e Vigaltravel,

e Wilson Tour;

e Yaratours;

e Yuturi Tur;

e Zenith Travel;

e Zitro Travel.

Guayaquil:



Aeromundo;

Agencia de Viajes G1;
Agensitur;

Aguimar;

Albatours;

Alcocer & Moran;
Alpitur;

Amazonas;

America’s Club & Travel;
Americana de Viajes;
American Tour;
Barbara tour;

Barreiro Insua;
Boulevard Tours;

C&J Tours;

Cansiong Travel,
Carlos Tours Agencia de Viajes;
Carlos Wagonlit Travel,
Centro Viajero;
Cetitur;

Ceuviar;

Coltur;

Condor Travel,
Confortuna;
Contiviajes;

Covea Travel;
Creditur;

Creter Tours;
Chasquitur;

Delfin Travel;

Delgado Travel,
Dillontur;

Ditursa;
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Dreamkapture Travel,
Ecuador Travel Agency
Ecuadorian Tours;
Ecuamundi;
Ecuatoriana de Viajes;
Ecuatours Agencia de Viajes VIP;
Efitravel;

Emela Travel Corporation;
Euroexpreso;

Eva Tour;

Fabul Tour Express;
Falmo Tours;
Fantastictours;
Feraudviajes;

Focas Marinas Travel;
Galanet;

Galasam Internacional;
Geotours;

Global Tours;

Global Travel:

Gloria’s Tours;

Golden Travel;
Grandturs;

Green Horizons;
Grudentur;

Guayatur,;

Isaitur;

J&B Travel;

Japan Tours;

Jet Asesores;
Karnitha’s Tour;

Klein Tours;

Lexustravel;
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M&M Ecuaconsolidadora;
Magnitours;

Margot Chavez Turismo;
Maribel Tours;

Marin Travel;

Megatur,;

Metropolitan Touring;
Missing Travel,

Mofinsa Travel International;
MTG Moneda Travel Group;
Mundo Travel;
Nancy’stur;

National Tours;
Natuaventura;

Ney Galarza Burgos;
Novatours;

Oro Travel,

Princestour;

Queen’s Travel;
Realturis;

Ross Tour

RTA Republic Travel Agency;
Sayago Travel;

Seitur;

Seretur,

Sointur;

Starfour Tour;

Su Tur,

Tecnoviajes L Alianza;
Tour and Travel;

Tour Center,

Transtour;

Travel Dos Mil;
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Travesur;

Turenca;

Turismo y Negocios Intercontinental;

Universal Travel;
Urdviaj;

Valero Travel,
Valtur,;

Viajes Edith;

Viajes Mediterraneo;
Viajes y Destinos;
Vimilsa;

Wanderjahr

Cuenca:

Andiviajes;
Astrotur,

Aviles Travel;
Ajax Travel;
Corpoviajes;
CJC Travel;
Cuenca Vision;
Delgado Travel,
Deltravel;
Emivaltur;
EXxpreso Tours;
Faviz Tours;
Gran Via;
Granturs DB;
Guiatours;
Hualambari Tours;
Interviajes;
Irmas Tours;

IXa tours;
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e Klein Tours;

e Land Tours;

e Mega Viajes;

e Metropolitan Touring;
e Mompo Travel;

e Multi Tours;

e Mundoviajes;

e Nuca Nan Tours;
e Rama Travel;

e Ramtours;

e Rootours;

e Seitur;

e Semartours;

e Soleil Viajes;

e STI Ecuador;

e Surviejes;

e Tour Vigjes;

e Turisa;

e Valen Tours;

e Vaztours;

¢ Viajes Continental;

e American Airlines;

¢ Avianca

o Copa;

e Lan Ecuador;

e Taca.
Ambato:

e Barose;

e Borche’s Tours;
e Cantabriatur;
e Clan Tour;

e Darvitour — Darquea Viajes y Turismo;



Delgado Travel;
Fretur;

Freygi Travel,

K & M Planet Travel,
Magui Tours,
Metropolitan Touring;
Suarez y Jacome,

Velagui Travel.

Delgado Travel,
Dominturs;

Imbametro;

Imbaviajes;

Intipungo Turismo Inviajes;

Recotur.

Alvarez Travel;
Aratinga Aventuras;
B & B Travel;
Biotours;

Blaue Berge;
Delgado Travel,
Ecuadorian Tours:
Gasatour,;

Hidaltour;

JC Travel;
Metropolitan Touring;
Mora & Eguiguren Tours:
Neptutravel,
Orellana Travel;
Robles & Robles;
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Suarez & Suarez;
Turisandi;

Vilcatur.

Machala:

Manta:

Belen Tours;
Cimade;

Delgado Travel,
Ecuadorian Tours;
Glendatur;

Jacis travel,
Kahtryn Travel,
Marcuver Travel;
Monica Tours;
Negocios Devepatri Travel;
Ocean blue;
Orotour;
Prisaturis;
Rosetur;

Susanatours.

Aeslit;

Ariel Travel;

Carrtur;

Ecuadorian Tours;

Junior Travel;
Metropolitan Touring;
Viajes y Turismo Delgado;

Matamundo.

Portoviejo:

Aeslit;
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Coltur,;

Gibitravel;
Metropolitan Touring;
Tikytur;

Ventura Travel.

Riobamba:

Chomborazo Travel;
Delgado Travel:
Diamante Tours;
Framztouring Ecuador;
Majestouring;

Meridian Travesi;
Metropolitan Touring;
Multiservicios Ordofiez;
Rioturtravel,

Rumbo Travel.

Amarongachi;

Aventuras Amazoénicas Chagra Pérez;
Expediciones Sazhamazonica;
Limoncocha;

Pusuno Adventures;

Rios Ecuador;

Riverpeople;

Runa Nambi.

Santo Domingo:

Altour;

Bomboliviajes.
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Como podemos evidenciar la competitividad de la empresa dentro del mercado regente
es muy alta, ya que la misma muestra una gran participacién proactiva dentro del
mercado de intermediacion turistica actual; la mayorista de turismo cuenta con

acuerdos y contratos firmados que promueven las siguientes operaciones:

» Distribucion del portafolio de productos y servicios que la Mayorista de
Turismo “Golden Vacations S.A.” oferta en el mercado.

» Beneficio dual relevante, para la mayorista el perfeccionamiento de la venta de
los espacios de un determinado destino dentro de uno de los productos
turisticos que la misma ofrece y para las agencias intermediadoras la comision
sobre venta que se estipula y se renegocia de manera temporal fundamentado
en el volumen de ventas que cada una alcance dentro de su rango de
influencia.

> Incremento operativo real de la mayorista de turismo en el mercado actual
regente.

Para evidenciar la participacion de mercado de la mayorista de turismo en la actualidad
procederemos a correlacionar la participacion de mercado de la misma frente al
namero total de agencias de viajes, existentes y registradas en los respectivos

organismos que regulan la actividad turistica:

La férmula propuesta es la siguiente:

Agencias Aliadas
Total de Agencias

Nivel de Participacion de Mercado =

443

Nivel de Partici ionde M do=——
ivel de Participacion de Mercado = 7o

Nivel de Participacion de Mercado = 0.408

Podemos decir que la Mayorista de Turismo “Golden Vacations S.A.” cuenta con una
participacion activa de mercado del 41%; la cual para el periodo tan corto de
operaciones resulta muy satisfactoria. Ahora con el presente plan de marketing se
prevé mejorar dicho funcionamiento demostrado hasta el memento y potenciarlo para

gue su crecimiento sea constante y perpetue la accién de la empresa en el mercado.
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Cabe recalcar que la empresa ademas maneja una sostenibilidad de portafolio que
fundamenta su accionar es una derivacion de producto/servicio, que dentro de la
operacion de intermediacion turistica se los denomina charters. Estos servicios
especiales mejoran le distribucién del portafolio de productos y asegura su manejo por
parte de la mayorista para el perfeccionamiento de las respectivas ventas de espacios,
por lo que en este tipo de operaciones obtiene una ganancia por tres lados: venta a
agencias intermediadoras, comisiones generadas y prorrateo de costos en la

distribucion de espacios de los vuelos charters.

Es importante connotar lo anterior ya que dentro del andlisis de la formula no se tomé
en cuenta a las aerolineas que operan los destinos ofertados debido a que ellas no
constituyen nuestra competencia directa en cuanto a la ejecucion de la actividad de

intermediacion.

Dentro de las denominadas ventajas competitivas, estas ya fueron planteadas de
manera genérica abarcando cuatro aspectos fundamentales de competitividad
empresarial que son:

» Exclusividad de Servicio

» Profesionalizacién y Especializacion en la Ejecucién
» Portafolio de productos y servicios Diferenciado
>

Aplicacion de Clusters Turisticos.

Cada una de estas ventajas competitivas debemos alinearlas a la filosofia empresarial
actual, por lo que cabe mencionar que la futura utilizacién de las mismas y la obtencion
de un beneficio claro dependera de la eficiencia con la cual la direcciébn de la
organizacién sepa utilizarlas, aplicarlas y desarrollarlas como herramienta

organizacional de competitividad frente a la competencia.

La Mayorista de Turismo cuenta con un sistema administrativo tradicional, por lo que
en el capitulo anterior pretendimos establecer nuevos conceptos organizacionales que
le permitan a la empresa ha adaptarse a los requerimientos y exigencias reales del

mercado de intervencion turistica.
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El proceso de integracion de las respectivas ventajas competitivas dentro de la
operatividad de la Mayorista de Turismo se explica a continuacion:

a) Exclusividad del Servicio:

Se debe manejar una exclusividad por tres frentes:
e Productos y servicios;
e Calidad del servicio;
e Confiabilidad.

La conjuncion efectiva de estos tres elementos durante el proceso de Elaboracion del
Paquete y Planificacion del Portafolio se demuestra vital para poder brindar una
exclusividad dentro del servicio que la Mayorista de Turismo pretende brindar. Ademas
nos permitiran convertir nuestras ventajas competitivas en estrategias de accion

coordinadas con los objetivos y metas organizacionales.

Exclusividad

Confiabilidad
Calidad del en la
Servicio Prestacion
del Servicio.

Productosy
Servicios
Ofertados

Elaborado por: Los Autores

b) Profesionalizacion y Especializacion en la Ejecucion:
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. Prestadores
N del Servicios

de Viaje
(Personal)

Mayorista de
Turismo (Personal)

Elaborado por: Los Autores

Al hablar de profesionalizacion y especializacion claramente nos referimos al factor de
“Talento Humano”, por lo que al tratarse de una Mayorista de Turismo dependeremos
de manera directa de terceros que presten su servicio con una filosofia de servicio mas
0 menos alineada a la de la empresa. EIl servicio de intermediacibn muestra esta
falencia dentro de su proceso de venta y enganche de clientes, por lo que, las
empresas con las cuales se ha alcanzado una alianza estratégica muestran seriedad,
confiabilidad y sobre todo la mayoria de su personal es profesional de la rama del
Turismo. El trabajo conjunto eficiente de estos tres intervinientes permitira deleitar las
expectativas de los clientes.

c) Portafolio de Productos y Servicios Diferenciado:
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Mayorista de
Competencia Turismo 'Golden
Vacations S. A."

e
leerenciacion en el
Destino.

\ .

D ; . . |

estinos Turisticos , X de Actividades
\J

Similares. ' Y Servicios
JAiustables 3] cliente. |

Poca Diversificacion

de Actividades  Planta Turistia
= amplia.

Elaborado por: Los Autores

En la actualidad se puede evidenciar que las agencias de viajes no presentan gran
variedad en lo referente a destinos turisticos, la limitacion de operatividad de destinos
se da mas por la poca accesibilidad de las empresas a los mismos o la falta de
alianzas estratégicas con personas que promocionen o distribuyan un determinado
destino como producto. Por ello se procurara generar una sinergia con el manejo de un
portafolio de productos y servicios diferenciados al que existe en la actualidad, y se
ajustard los mismos para las disponibilidades de los clientes; muchas veces los
destinos turisticos ofertados se generan para un target en general sin conocer en
realidad los gustos y preferencias de los clientes.

Nuestra propuesta de ventaja competitiva es tratar a los clientes como un solo espacio
de mercado por lo que nuestro producto turistico tendré la capacidad de ajustarse a los
requerimientos que el mismo elija, aclarando que el paquete no serd solamente para
esa persona sino que mas bien se manejara a varias personas dentro de este grupo y
se los juntara, no como un grupo homogéneo sino mas bien heterogéneo que buscan
un determinado lugar pero diferentes actividades para cada uno. Diversificando asi no
solamente el producto turistico ofertado, sino el destino y a la Mayorista de Turismo

también.
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d) Cluster Turisticos:

¢ Tendencias o Perfil
e Motivaciones * Preferencias
e Comportamiento e Deseos

* Planta Turistica
o Actividades
e Temporalidad

Elaborado por: Los Autores

Este proceso de establecimiento de destinos turisticos promocionables por parte de la
Mayorista de Turismo es considerado como uno de los principales atractivos como
herramienta de gestiébn en marketing que se pretende instaurar en la empresa; esta
nos permite planificar de mejor manera la estructuracion de visita de un determinado
destino turistico, para ello podremos evidenciar que la temporalidad del turismo puede
ser mitigada por efectos de una buena planificacién y funcionalidad del producto

ofertado.

La demanda es la que rige de manera directa el funcionamiento de un determinado
destino turistico, por lo que el manejo eficiente de la misma con referencia al producto
que se pretende ofertar en el mercado es crucial para alcanzar los objetivos

empresariales planteados con anterioridad.

Cada una de estas ventajas competitivas, funcionan de manera conjunta dentro del
proceso organizacional de la Mayorista de Turismo para crear un beneficio
empresarial amplio y con potencialidad de proyeccion. Ademas cada una de las areas

funcionales, manejaran una ideologia de desarrollo de las mismas congruente con la
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filosofia empresarial, mision, visibn y objetivos; con ello alcanzaremos un

empoderamiento interno del plan integral planteado.

3.2.- EVALUAR LAS ESTRATEGIAS EMPRESARIALES Y DE MERCADO MAS
FAVORABLES PARA LA EMPRESA.

Las estrategias empresariales internas establecidas en el capitulo anterior permitiran
alcanzar los objetivos departamentales planteados; pero ademas nos permiten
posicionarnos de una manera mas clara en el comportamiento interno para entender

mejor el funcionamiento del mercado de intermediacion turistica.

Algunas de las estrategias empresariales planteadas se encuentran en proceso de

ejecucion y las restantes en una etapa de instauracion, solamente falta estipular unas
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clausulas contractuales necesarias para el correcto funcionamiento de dichas

estrategias.

Por lo que es necesario ademas de las estrategias empresariales establecer
estrategias de mercado que permitan mejorar el nivel actual de participacion y
competitividad que demuestra la Mayorista de Turismo. Hay que anotar que la
fluctuabilidad del mercado turistico es clara y su variabilidad constante, puede verse
disminuida por la temporalidad que un determinado destino demuestra basado en las

estadisticas de visitacion real.

Al manejar principalmente dentro del portafolio de productos, destinos internacionales y
muchos de ellos posicionados dentro de las diferentes corrientes de visitacion (sol y
playa, compras, cultural, natural, etc.) el nivel de aceptaciéon de los destinos en el
mercado turistico por parte de los clientes es amplio. Cabe estipular estrategias de

mercado que permitan armonizar la accién de negociacion de la empresa.

Entre las principales estrategias de mercado a ser implantadas estan:

» Potencializar la participacion actual de la empresa en el mercado de
intervencion a través de la firma de convenios interlineales que permitan
funcionar con frecuencias propias, mediante el procedimiento de chartear
vuelos que nos generan un beneficio al triple, que la simple venta directa de
productos por separado. Los contratos interlineales que se pretenden fomentar
estan orientados a las aerolineas nacionales (Tame, Aerogal e Icaro) estas tres
prestan las facilidades para que la mayorista pueda contar con la totalidad de

los espacios de avidn para dirigirse a un determinado destino que se oferte.

» Generar una linea de accién conjunta entre los prestadores de servicios
turisticos del destino ofertado con las agencias de viajes y la mayorista de
turismo; es decir plantear publicidad y promocion conjunta que permita abarcar
un mercado mucho méas amplio, contemplando tres frentes diferentes con las
misma ideologia de promocion y diversificando la gama de clientes reales y
potenciales con los que se pudiere contar. Para ello se realizara los
denominados “Lanzamiento del Producto” que consiste en generar reuniones

entre los servidores turisticos dentro de un local que permita a los agentes
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conocer el producto turistico que se estd lanzando al mercado y puedan

venderlo.

Gestionar un liderazgo competitivo innovador, es decir, mediante la
capacitacion actual a los directivos a cerca de los nuevos requerimientos que
exige el mercado para su participacion y mejoramiento continuo, alcanzar la
implementacién de un nuevo concepto de liderazgo estratégico que genere un
beneficio representado en el crecimiento de la Mayorista de Turismo. Dicha
capacitacion en el estudio de mercado se dara por parte de los gestores del

presente plan integral a favor de la mayorista de turismo.

Demarcar la funcion de intangibilidad del servicio como un factor
potencializador, con ello asentaremos en el personal trial (agencias, servidores
y mayorista) la funcién de servicio de calidad al cliente, mediante la
profesionalizacion del personal de la empresa y de los servidores turisticos que
serviran de regentes del servicio turistico. Ademas utilizaremos a este por su
efecto multiplicador para generar un crecimiento evidente en el volumen de
ventas estimado. Aqui trabajaremos en un doble frente desde la parte interna
de la empresa y la parte externa, que se reflejara en la percepcién y atraccion

del cliente.

Ejecutar un andlisis periddico del funcionamiento del mercado y de la
competencia, por parte del departamento de Gerencia, con ello sabremos
claramente cuales son las nuevas tendencias de mercado y su movimiento real.
Para ello utilizaremos un benchmarking comparativo en el caso de la
competencia y en el caso del mercado se utilizara un proceso de investigacion
consensual que permita monitorear los cambios relevantes que se puedan

observar dentro del funcionamiento real de mercado.

Trabajar de manera real en la diversificacion del producto turistico basado en el
ya existente, es decir, que si ofertamos un producto turistico determinado no
ofrezcamos actividades saturadas procuraremos investigar mas a fondo el

destino y plantearemos un nuevo curso de accion en la visitacion al mismo,
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fundamentados en los cluster turisticos. Podemos diversificar la oferta de
productos que se maneje por parte de la mayorista conociendo de manera
profunda el destino turistico, asi como también las actividades que el mismo
ofrece para armar paquetes turisticos mas especificos y alineados a los
requerimientos de los clientes y el target al que se apunta.

» Inclusion del denominado “VideoTex”, forma parte de los sistemas telematicos
(telecomunicaciones mas informatica) y revoluciona los sistemas de venta a
distancia con la asociacién del llamado pago electrénico a través de las tarjetas
de crédito, permite el acceso a base de datos mediante la pagina web de la

mayorista, es un sistema interactivo que permite preguntas y respuestas.

» Acoplar a la tipologia del turista la realizacion de un paquete turistico trabajando
con descriptores psicologicos, de edad, preferencias, motivaciones, etc. Que
permitan perfeccionar la definicion del destino y su aplicacién para el publico
objetivo o publico meta delimitado. Para ello se utilizara la Psicologia del viajero
o del turista, la cual nos demuestra cuales son los principales descriptores o

regentes que influyen en la movilizacion de las personas.

Hay que clarificar que la necesidad de potencializar la participacion de mercado de la
Mayorista de Turismo en conjunto es una de las herramientas de gestion administrativa
de mayor eficiencia, ya que el mercado en la actualidad no permite el crecimiento
individual de una empresa si esta no cuenta aun con un posicionamiento reforzado en
él. Por ello las alianzas estratégicas que se han firmado hasta ahora y las preexistentes
colaboraran a conseguir la tan ansiada “Reputaciéon Corporativa”, que en el mundo del
turismo es necesaria para inclinar la balanza de comercializacion a favor de la

empresa.

Alcanzando con ello un funcionamiento empresarial eficiente, de manera grafica el

proceso estratégico quedaria de la siguiente manera:
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Estrategias -+ Mercado

ESt rategia S ¢ Interinstitucionales

e Empresarialesy

EStrategiaS Departamentales

Elaborado por: Los Autores

Manejando de esta manera una variedad de estrategias segmentadas y orientadas a
un sentido en especifico, se propende al mejoramiento continuo de la empresa, por lo
que cada una de ellas pretende trabajar como una herramienta consecutiva que genere

un beneficio Gnico y comun para la empresa.

Cada una de estas estrategias demuestran en su estructura operativa creatividad,
profesionalismo e innovacion, tres elementos que en la actualidad se traducen en
sinergia empresarial, asi como también en la introduccion de la empresa a los

lineamientos organizacionales que exige el mundo de los negocios en la actualidad.

Este proceso es uno de los mas difundidos para ejercer transaccion y mantenerse en el
mercado. Ademas que basarnos en el planteamiento de estrategias que generen
competitividad a favor de la empresa no sera simplemente un plan integral estacional o
transitorio propuesto, sino que se debe implementar la “cultura organizacional

estratégica” dentro de los directivos de la Mayorista de Turismo.
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CONCLUSIONES.

» La elaboracién del denominado “Rol Estratégico del Marketing”; el cual sirvid
para validar la informacion acerca de la participacion actual de la empresa
mayorista en relacién con el nUmero de empresas de intermediacion turistica
participantes en el mercado. Conjugando como un todo las estrategias
competitivas de la empresa, las ventajas competitivas identificadas y el manejo

eficiente del rol estratégico del marketing.

106



» Para el mejoramiento eficiente en el desarrollo del plan integral se tuvo que
determinar las principales caracteristicas de cada una dentro del mismo, entre
las tipologias de marketing analizadas estuvieron: Marketing Discrecional;
Marketing Estratégico; Marketing de Servicios; Marketing Innovador; Marketing
Individual y Marketing Directo. Cada una de ellas aport6 para el establecimiento
de estrategias empresariales y desarrollar de mejor manera las pautas de

accion a ser incorporadas dentro del proceso organizacional de la misma.

» Se realizd una evaluacién y analisis de la competitividad de la empresa,
potencializando de mejor manera las ventajas competitivas identificadas en la
mayorista, ademas se utilizaron graficos ilustradores que permitieron clarificar

los conocimientos y mecanismos implantados.

CAPITULO 4.- PLANTEAR DE MANERA CRONOLOGICA CADA UNO DE LOS
ASPECTOS RELACIONADOS CON EL PRODUCTO O P1.

INTRODUCCION.
La Mayorista de Turismo “Golden Vacations S. A.” maneja un portafolio de productos

variado, orientado a las tendencias de turismo actual y directamente proporcional a los

requerimientos de viaje de los clientes.
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Su distribucion de destino estd hecha en funcién a la percepcion del cliente, ya que el
fin de la empresa es alcanzar una claridad en el mensaje que se pretende difundir a los
clientes, sean estos locales o internacionales. Cuenta con iniciativas de expansion en
cuanto al manejo de destinos, como: Europa y Asia se refiere, en la actualidad maneja
productos situados dentro de las Américas. En funcion directa con el tiempo de
operatividad de la mayorista y su participaciéon en el mercado podemos decir que el
portafolio de productos manejado en la actualidad es suficiente para los requerimientos

del mercado regulador.

Es recomendable en la actualidad trabajar con un portafolio de productos y servicios
diferenciadores, en turismo el hecho de que exista un destino posicionado no quiere
decir que es el Unico que puede ser vendido u ofertado, debemos tener muy claro que
es facilmente ajustable a los requerimientos de un grupo o target especifico. En base a
ello queremos evaluar el portafolio actual de productos que maneja la mayorista y
alinear los mismos con los requerimientos, gustos y motivaciones que presenta el

publico objetivo y real.

Teniendo en cuenta que el pilar fundamental para ejecutar el proceso de
comercializacion depende directamente del portafolio de productos que se manejen y
que tan representativo sean dichos productos dentro del mercado en el cual se obtiene

participacion.

Hay que partir de la concepcion del manejo en los ultimos afios del turismo y la accion
de mayoreo, dicho mercado mayorista se manejaba con productos homogéneos lo que
no permitia que exista diversificacion que facilite que la oferta abarque un mercado
mucho mas amplio favoreciendo a los requerimiento de expansion empresarial que
buscaban las mayoristas; por ello que en la actualidad las empresas manejan nuevos
conceptos cOmo: innovacion, creatividad productiva y empresarial, gestion integral y
demas; todo ello con el objeto de dinamizar la participacion de los productos ofertados
en el mercado y evitando una similitud que confunda al cliente y no permita un
posicionamiento global integral. A partir de este hecho se demostr6 la existencia de
productos turisticos heterogéneos basados en un mismo destino pero aplicando

cambios internos logisticos que permiten a la empresa captar la atencién del cliente.
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Los productos turisticos constan de algunos componentes para su elaboracion, entre

ellos:

e El Recurso Turistico (Natural, Cultural)
e Accesibilidad

e Infraestructura

e Superestructura

e Planta Turistica

e Mision Social

e Atractivos Complementarios.

Los productos turisticos se consumen al mismo tiempo que se producen y la
percepcion de su calidad es totalmente individual y varia de acuerdo con la formacion,
la personalidad y los gustos de determinado cliente, asi como por las condiciones
objetivas imperantes en el momento de recibir el servicio relacionadas con el ambiente
en general y con los que estan prestando el servicio. Asi también un mismo producto
puede cambiar en el tiempo pues se le pueden agregar o afiadir componentes y
también hay que considerar que estos pueden hacerse obsoletos con el paso del
tiempo. Se puede decir que los productos turisticos ho demuestran una misién social,
pero en realidad si, ya que ademas de generar réditos econémicos, genera beneficios
para la localidad receptora, con lo que el nivel de vida de la comunidad circundante se

ve beneficiada por la actividad turistica.

La complejidad en el armar un denominado “producto o paquete turistico” se encuentra
en las limitaciones operativas que tenga la empresa y en la poca capacidad
administrativa para alcanzar alianzas estratégicas que permitan a un determinado
destino ser convertido en producto turistico y a su vez transformado en paquete

turistico a ser promocionado en el mercado.

El rol de las denominadas “experiencias” es claro en la elaboracién de un producto
turistico, ya que las personas por diferentes motivos, sean estos: ocio, trabajo,
recreacion, etc., buscan alejarse de lo cotidiano pero de acuerdo a sus expectativas,
ello conlleva a la fundamentacion clara de aspectos de relevancia para el target del

grupo al que se prepara dicho producto.
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Se comparte el criterio de que los turistas durante sus viajes buscan experiencias,
vivencias, emociones y percepciones de todo tipo que se metan en su piel y su cerebro
como recuerdos inolvidables de lo vivido, esto es una verdad que no se debe olvidar.

Las “necesidades” también son otro factor a tomar en cuenta para la elaboracién de un
producto turistico, ya que el objetivo que busca la oferta del destino turistico es el
satisfacer una de las multiples necesidades que presentan los clientes a los cuales se
prestard el servicio. Para ello se debe tener muy en cuenta ciertos condicionantes

como: la edad, el estrato social, nivel cultural, pais de origen, entre otros.

Dichas necesidades permiten a los ejecutores y planificadores de productos turisticos
guiarse y orientar los destinos y la planta turistica para facilitar su ejecucién en funcién

de los factores, potencializando asi los resultados esperados.

Es muy recurrente la utilizacion de la denominada “Piramide de Maslow” que clasifica a
las necesidades en:

' . Moralidad, Creatividad,
i Autorealizacion 1 ¢--~------- / Espontaneidad, Resolucion de
! / Problemas, Aceptacién de
Hechos.

Autorreconocimiento, Respeto,
Exito, Confianza.

| €= —— - 4 Amistad, Afecto, Intimidad SexuaI.J
! .

Fisica, Empleo, Recurso Morla,
Familiar, Salud, Propiedad
Privada.

Respiracion, Alimentacion,
Descanso, Sexo, Homeostasis.

Elaborado por: Los Autores

La oferta ha de ser capaz de cambiar de forma constante a una velocidad que se

relaciona adecuadamente con las transformaciones de la demanda. Se debe destacar
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gue, por lo general, todo producto turistico se basa mas en las experiencias y vivencias
brindadas a los turistas que en la infraestructura empleada, ya que las camas de todos
los hoteles son muy similares pero las vivencias que se ofrecen no; los destinos de
playa son muy parecidos pero el como le tratan y el qué se puede hacer es diferente de

uno a otro sitio.

Existen varias clasificaciones expuestas a los productos turisticos, generalmente hay
que basarse en los mercados que forman parte pionera del ambito turistico, entre ellos

estan:

» El Producto Viaje.- Constituye el origen y el fundamento de la actividad
turistica. Se vende por operadoras y agencias de viajes que entregan al cliente,
al momento de la compra, una descripcién de todos los servicios que recibira y
cuyo disfrute se ha de materializar con el viaje propiamente dicho. En la
actualidad, y cada vez con mayor frecuencia, estas ventas se realizan por
Internet y es el propio cliente el que tiene la satisfaccion de proyectar y

organizar su viaje.

» El Producto Instalacion.- Comprende establecimientos de alto valor
patrimonial, estético y funcional con servicios de alta calidad y/o especializacion
gque satisfacen necesidades materiales y espirituales como es el alojamiento, la
alimentaciéon, la recreacion y las actividades de ocio. Para que estas
instalaciones puedan convertirse en si mismas en productos turisticos y, que a
su vez puedan ser reconocidas por los clientes, deben tener un valor
excepcional y diferente a la vez que estar posicionadas en el mercado. Este
producto puede estar formado por una sola instalacion con un servicio y
distincién especial, como también pueden ser incorporados los complejos
turisticos recreativos con variados y sofisticados servicios que abarcan varias

instalaciones diferentes con distintas localizaciones.

» El Producto Territorio.- Coincide con un espacio fisico de determinados
limites, extension territorial variable y complejidad funcional diversa, en él se

agrupan variados productos y ofertas, y comprende desde los mas pequenfos,
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gue pueden conformar los denominados complejos turisticos, hasta una region

0 un destino turistico.

4.1.- EVALUAR EL PORTAFOLIO DE PRODUCTOS OFERTADO POR LA
MAYORISTA DE TURISMO.

En la actualidad la mayorista de turismo cuenta con un portafolio de productos
diversificado, el cual se encuentra expresado en “Ofertarios o Tarifarios”, muy
utilizados en el mundo de las agencias de viajes, contienen informacién especifica y

clara de cada uno de los paquetes turisticos que la empresa maneja.

Segun la IATA (International Air Transport Association), divide al mundo en Tres Zonas
llamadas “Conferencias de Trafico”, con ellas se puede acceder a una distribucion
mucho mejor de los destinos turisticos ofertados por cada una de las agencias de
viajes e inclusive para la utilizacion de las aerolineas. Esto permite que los sistemas
GDS (Global Distribution System) utilizados por las agencias de viajes estén en
concordancia con los prestadores del servicio de transportacion, hospedaje y demas;

integrando cada una de las actividades realizadas por las mismas.

Por lo cual el mundo se encuentra dividido de la siguiente manera:

TC1 (Conferencia de Trafico 1):

e Continente Americano
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=  América del Norte:

v' Canada, Estados Unidos, México, Alaska, Islas del Caribe.

=  América Central:

v Nicaragua, Belice, Guatemala, El Salvador, Honduras, Panama.

=  América del Sur:

v Colombia, Ecuador, Venezuela, Peru, Bolivia, Paraguay,
Uruguay, Argentina, Brasil, Chile, Guayana, Guayana Francesa,

Guayana Holandesa.

TC2 (Conferencia de Trafico 2):
e Europa Continental (incluyendo la parte de Rusia), e Islas Adyacentes (Islandia,
Islas Azores) Parte Continental de Africa y sus islas adyacentes y la parte
asiatica del Este de Iran (Incluyendo este pais).

TC3 (Conferencia de Tréafico 3):
e Asia Continental e Islas adyacentes, Indias Orientales, Australia, Nueva

Zelanda, y las Islas del Pacifico no contempladas en la TC1.

Cabe recalcar que la Mayorista de Turismo maneja solamente destinos turisticos
ubicados dentro de la Conferencia de Trafico 1 (TC 1), aunque se encuentra en
conversaciones para empezar a manejar destinos de la Conferencia de Tréafico 2 (TC
2).

Dichas conferencias tienen por objeto regular:
e Conferencias para procedimientos de pasajeros.
¢ Conferencias de agencia de pasajeros.
e Conferencias de coordinacion tarifaria de pasajeros: estas conferencias tienen
autoridad con respecto al trafico aéreo, a través de areas geograficas

determinadas.
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e Conferencias de servicios de pasajeros.
e Conferencias de Derecho Internacional ligado a la movilidad de las personas

dentro del territorio mundial.

Al manejar solamente destinos turisticos que se encuentren dentro del Continente
Americano podemos hablar de una temporalidad béasica para la estructuraciéon y

determinacion del ciclo de vida de los productos ofertados.

El tarifario u ofertario de productos entregado y manejado en la actualidad por la
mayorista de turismo fue estructurado en base a los requerimientos claros del mercado
actual y responde de manera directa a la demanda representada en la afluencia de

vuelos y visitacion de los destinos turisticos manejados.

Cabe recalcar que en el ambito turistico un Destino nunca es rigido, méas bien tiene la
caracteristica de ajustarse a los requerimientos del cliente, por lo que el dinamismo en
el trato de estos produce una gran variedad o diversificacién en la oferta del mismo
para cada target seleccionado o predeterminado. Potencializando de esta manera la
participacion de la organizacién en un mercado determinado, en cierto modo colabora
a que la actividad de monopolio turistico se vea relevado por las estrategias de
mercado adoptadas por la empresa, las alianzas estratégicas planteadas y las ventajas
competitivas que se puedan potencializar por parte de la misma para favorecer su

emprendimiento y futuro desarrollo.

La dinamica del mercado actual avanza de manera continua y progresiva, imponiendo
las directrices que deben formar parte importante del proceso de planificacion

estratégica y planeacién de productos que lleve la empresa a cabo.

Dentro del ambito del turismo podemos hablar de una obsolencia programada y
obsolencia percibida; estos términos suelen utilizarse dentro del ambito tecnoldgico
pero basandonos en el hecho de que el turismo es una actividad social y de relacion
directa con el comportamiento del hombre podemos trabajar en el planteamiento de los
productos y/o servicios turisticos dentro de este ambito. La Obsolencia Programada
estara dirigida a los destinos turisticos de saturacion, es decir, a aquellos destinos que

muestran un gran nivel de visitacion turistica dentro de las temporadas estipuladas, por
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lo que se programaria un cronograma de afluencia de turistas masivo, sin descuidar
gue los destinos pueden ser visitados durante todo el afio. Mientras que la Obsolencia
Percibida se trabajaria dentro de lo que se denomina la Psicologia del Turista, ya que
las personas se movilizan por necesidad o motivacion, nos basariamos en la
motivacion generando un sentimiento de empoderamiento del destino turistico en la

mente de los clientes potenciales.

El portafolio de productos fue presentado al mercado en Diciembre del 2009, por parte
de los directivos de la mayorista en un lanzamiento de producto efectuado en la ciudad
de Quito.

Para efectuar el analisis del portafolio del mismo utilizaremos el siguiente esquema:

» Estadisticas reales de visitacidbn por destino turistico ofertado durante los
altimos seis meses.

» Elaboracion de la Matriz BCG (Boston Consulting Group), utilizada para
conocer el posicionando del portafolio de productos en funcion de las tasas de
crecimiento del mercado de referencia y de la cuota de mercado relativa
manejada.

» Utilizacion de la Matriz McKinsey posicionando el portafolio de productos en

funcion de la fortaleza competitiva y del atractivo del mercado.

Dicho procedimiento sistematico permitira conocer la realidad actual en la que se esta

manejando los productos segun el mercado regente y sus respectivos requerimientos.

El portafolio de productos se procedera a analizar de la siguiente manera:
+» Florida, Miami y Orlando;
+» Circuitos y Programas EEUU/Canada;
< Perq;
% Colombia;
% Chile;
« Brasil;
< Uruguay;
« Argentina;

< México;
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+ Curazao (Charters);
% San Andrés (Charters);
« Panama (Charters);
+ Punta Cana (Charters).

Esta division por destinos nos permitira clarificar el posicionamiento individual y al final
global del portafolio de productos en el mercado regulador, con el propésito de
establecer los correctivos necesarios en el caso de existir falencias dentro del proceso

operativo del mismo.

Cabe recalcar que las estadisticas utilizadas para conocer la aceptacion del producto
turistico dentro de los meses del afio fueron proporcionadas por la mayorista de
turismo, ya que esta maneja una base de datos de los paquetes vendidos por ellos a
los intermediarios, por lo que la visitacion del destino es parcial segmentada a la

operatividad de la empresa.

Al ser una mayorista es mas facil corroborar la informacion presentada con los

operadores turisticos de los distintos destinos.

Producto A.- Florida, Miami y Orlando.

Al dividir al portafolio de productos por destinos agrupados, en este caso tres destinos
asociados por distancia y conjuncién de servicios, debemos anotar que estos a su vez
cuentan con subproductos que basicamente son promociones del destino por fechas y
tiempo; por lo que es conveniente agrupar en un solo producto matriz para enfocar su

relevancia.

Este producto maneja un cierto nivel de participacién en el mercado, ya que maneja
una variabilidad de opciones: shopping, parques tematicos, sol y playa, rural, etc.

Los paquetes ofertados son:
> Florida;

> Miami;
» Orlando.
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Producto B.- Circuitos y Programas EEUU/Canada.
Este circuito abarca todos los atractivos turisticos ubicados al norte de Estados Unidos
y colindantes con Canada, entre los principales productos turisticos que encontramos

aqui estan:

» Circuito Arcoiris.- Este circuito comprende un recorrido por el Noroeste de los

Estados Unidos y el sur de Canada, encontrando destinos como: New York, Las
Cataratas del Niagara, Boston y Newport.

» Lo mejor del Norte.- Dicho circuito recorre las principales ciudades de los

Estados Unidos como: New York, Philadelphia, Washington, Cataratas del
Niagara.

» Circuito  Clasico.- Este circuito pretende mostrar lugares histéricos

conjugandolos con el modernismo de los paises de Norte América. Entre los
destinos a visitar se encuentran: New York, Cataratas del Niagara, Toronto, Mil
Islas, Ottawa, Quebec, Montreal, Boston, New York.

» Circuito de Plata.- recorre ciudades cémo: New York, Philadelphia, Washington,

Cataratas del Niagara, Boston y Newport, practicamente ofrece lo mismo que el
circuito arcoiris pero con precios mas economicos.

> New York City.- Este circuito esta especificamente disefiado para recorrer la

ciudad de New York conociendo la mayoria de los atractivos turisticos que la

misma ofrece.

Producto C.- Peru.
Pert es un destino de visitacion turistica por naturaleza ya que oferta tradicion,
gastronomia, cultura e historia; por lo que se convierte en un lugar de gran atraccion

para el visitante.

La mayorista de turismo ha preparado cinco paquetes especificos, que son:

» Lima Inolvidable.- Este paquete abarca conocer el Lima colonial, el

denominado Circuito M4gico del Agua y demas remanentes histéricos que
convierten a esta ciudad en un atractivo turistico.

» Gastronomia Peruana.- Dentro de este paquete se conoce la ciudad de Lima

combinado con el singular sabor de la comida Peruana, ademas se visitan

shows folkléricos tipicos de la zona.
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» Lima, Cusco y Machu Picchu.- Este circuito es historico por excelencia,

brindando la oportunidad de conocer lugares ancestrales cémo: La ciudad de
Cusco (Patrimonio Cultural de la Humanidad), Machu Picchu (Una de las 7
maravillas del mundo).

» Cusco a tu Alcance.- Oferta en esencia lo mismo que el producto anterior solo

gue a un precio mas econdémico y accesible.

» Misterioso Nazca.- Este circuito ofrece la oportunidad de observar las famosas

figuras de nazca representadas en la tierra y con un didmetro tan grande que

es necesaria hacerlo desde el aire.

Producto D.- Colombia.
Colombia al encontrarse limitrofe con Ecuador se convierte en un destino de visitacion
adjunto, es decir que por su cercania ofrece destinos atractivos para el turista local.

Dentro de los paquetes turisticos ofertados se encuentran:

» Lo Mejor de Bogotd.- Este paquete oferta la oportunidad de asistir a los lugares

turisticos mas visitados de Bogota como: el Museo del Sol, El Teleférico de la
Ciudad, Los Valles y demés.

» Bogotd de Compras.- Este paquete es mas especifico orientado a las personas

que buscan viajar por periodos cortos de tiempo con la finalidad de realizar
actividad de compra.

» Cali Espectacular.- Ofrece distraccion, diversion y entretenimiento en una

ciudad calida y favorable para el desarrollo de actividades de turismo masivo.

» Cali de Compras.- Este paquete es mas especifico orientado a las personas

que buscan viajar por periodos cortos de tiempo con la finalidad de realizar
actividad de compra.

» Medellin de Encanto.- Esta ciudad adornada por las figuras de Botero a lo largo

de su centro demuestra la riqueza cultural de la ciudad asi como también un
ambiente tropical.

» Medellin de Compras.- Este paquete es mas especifico orientado a las

personas que buscan viajar por periodos cortos de tiempo con la finalidad de

realizar actividad de compra.
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Producto E.- Santiago de Chile.
La ciudad de Santiago de chile es uno de los focos de modernizacion icono en Sud
Ameérica, por lo que ofrece una variedad de destinos atractivos para el mercado

turistico.

Los paquetes planteados son:

» Santiago de Regalo.- Este paguete estd orientado tanto para el turista normal

cuanto para el turista ejecutivo ya que ofrece variedad de disponibilidad
hotelera y de servicios turisticos para las personas que desean movilizarse
hacia el Sur.

» Circuito Andino desde Chile.- EI denominado circuito andino recorre Santiago,

La Regién de los Lagos (limitrofe con Argentina) y Bariloche. Observando a su
paso cultura, naturaleza y desarrollo.

» Santiago & las Maravillas de la Patagonia.- Este paquete busca recorrer a Chile

por sus principales destinos turisticos pasando por: Punta Arenas, Vifia del Mar,
Valparaiso (Patrimonio Cultural de la Humanidad), Puerto Natales, Glacial
Balmaceda y Serrano Cuevas del Milodon, Parque Nacional Torres del Paine y
el Calafate (Argentina).

Producto F.- Brasil.
Brasil es uno de los destinos turisticos con mayor probabilidad de participacion
empresarial, ya que debido a su amplio territorio pueden operar varias empresas ya

sea de manera individual o en conjuncion.

Entre los paquetes ofertados estan:
» Sao Paulo.- Caracteriza a este paquete no solamente el destino de modernidad
conjugado con el sol y playa, sino también la oportunidad de conocer el circuito
automovilistico ubicado en esta ciudad.

» Rio de Janeiro y Buzios.- Este paquete es de sol y playa por naturaleza ya que

Rio de Janeiro es un destino que conjuga la belleza natural, el clima y la
espontaneidad de la gente; pudiendo visitar lugares como: El Cristo del
Corcovado, El Pan de Azucar, las favelas y demas. Buzios es un destino de
playa mucho mas exclusivo debido a que no es muy grande pero contiene

playas de belleza incomparable.
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Producto G.- Uruguay.
Uruguay a pesar de ser uno de los paises mas pequefios en cuanto a extension
territorial ofrece destinos turisticos de gran aceptacién por parte de los turistas

nacionales.

» Montevideo Ejecutivo.- Este paquete turistico esta orientado principalmente a

las personas que realizan viajes por tiempos o periodos cortos sin animos de
turismo netamente sino por motivos de negocios.

> Montevideo Completo.- Este recorrido abarca conocer la ciudad de Montevideo,

junto con sus principales museos y remanentes histéricos; ademas de un
recorrido por Barco conociendo los principales atractivos naturales de la zona.

» Colonia.- Esta ciudad es uno de los principales atractivos turisticos de la zona,
ya gue presenta una construccion urbanistica antigua europea, su proximidad a
la ciudad de Buenos Aires (Argentina) la convierte en un destino de transito
obligatorio.

» Punta del Este.- Es una ciudad costanera con potencial turistico, el destino mas

conocido de Uruguay en el mercado turistico internacional, una ciudad moderna

y con afluencia turistica considerable.
Producto H.- Argentina.
Uno de los polos de desarrollo turistico de mayor relevancia en Sud América, Argentina
ofrece varios atractivos turisticos para todos los requerimientos de los turistas
incluyendo los mas exigentes.

Los paquetes turisticos operados son:

» Capitales del Sur.- Este circuito combina tres paises en un solo paquete

conociendo ciudades como: Santiago (Chile), Montevideo (Uruguay) y Buenos
Aires (Argentina). Haciendo un recorrido por la Troncal de Sud América.

» Buenos Aires — Montevideo.- Al conjugar dos ciudades capital, es factible

potencializar los destinos turisticos, por ello al mezclar estas dos ciudades se

oferta el modernismo y tradicionalismo a la vez.
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Buenos Aires de Regalo.- Buenos Aires es un destino que se vende por si solo

por lo que su gran extension de ciudad y la variedad de actividades
complementarias que oferta la ciudad la convierten en un destino de lujo para
los turistas.

El Calafate.- Este es uno de los principales glaciales ubicados en el continente
y considerado como uno de los remanentes naturales mas importantes del
planeta en lo referente al periodo cuaternario.

Bariloche.- Una de las ciudades mas tradicionales ubicadas al norte de
Argentina, conocida por la produccién vitivinicola y chocolatera. Ademas del
tradicionalismo de su casco historico.

Buenos Aires y Bariloche.- Este paquete es una conjuncion de dos destinos de

gran visitacion en el pais, conjugando lo tradicional de Bariloche y lo Moderno
de Buenos Aires.
Iguazu de Regalo.- Las cataratas del Iguazu se encuentran cerca de la triple

frontera Argentina, Paraguay y Brasil (del idioma guarani: Yguasu (agua
grande), en portugués: cataratas do Iguagu) son las cataratas localizadas en la
provincia de Misiones, en el Parque Nacional Iguazd, Argentina y en el Parque
Nacional do Iguacu del estado de Parand, Brasil. Estan formadas por 275 saltos
de hasta 80 m de altura, alimentados por el caudal del rio Ilguazl. Se pueden
realizar paseos en lancha bajo los saltos y caminatas por senderos apreciando
algunos animales de la selva subtropical.

Circuito _Andino.- El denominado circuito andino conjuga en su rango de

influencia ciudades como: Buenos Aires, Bariloche, Peulla, Puerto Montt, Puerto
Varas y Santiago. Aqui conjuga dos paises Argentina y Chile con ciudades que
se encuentran rodeadas por la Cordillera de los Andes.

Cataratas de Iguazu, Buenos Aires y Montevideo.- Este paquete es resultado

de los requerimientos de los mercados objetivos que buscan un lapso de tiempo

mucho mayor y con opcionalidad de movilizacion igualmente mayor.

Producto I.- México.

Uno de los destinos con mayor potencialidad turistica que ha ido en crecimiento

continuo durante los Ultimos afios, su gran extension territorial permite que la

operatividad turistica sea mucho mas fluida y genera beneficios sostenibles a largo
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Los paquetes ofertados son:

» México Religioso.- Este paquete turistico ofrece recorrer los remanentes de la

historia religiosa de México como: Basilica de Guadalupe, Iglesia de la Virgen
de Ocaotlan, Iglesia de San Juan Bautista.

» México Espectacular.- Este paquete ofrece conocer lugares dentro de la ciudad
de México tales como: El Museo de Cera, Basilica de Guadalupe, Piramides de
Teotihuacan, Cuernavaca, Taxco y Acapulco.

» México Milenario.- En este paquete se busca demostrar la larga historia en la

tradicibn mexicana. Conociendo lugares tipicos como: Coyoacan, Museo de
Frida Kahlo, Xochimilco, Cuernavaca, PirAmides de Teotihuacan, Taxco y un
City en la Ciudad de México.

» México — Acapulco.- Este paquete es resultado de una conjuncién entre

destinos que ofertan historia, religion, tradiciones y cultura con el turismo
masivo de sol y playa orientado para los clientes que buscan variedad en sus

viajes.

Producto J.- Curazao Charters.

Curazao o Curacao la isla mas grande de las Antillas Holandesas con cercania aérea a
nuestro pais, gracias a su poblacion, colorido y tradicion se ha convertido en uno de los
principales destinos de visita en el Caribe. Este destino es ofertado en concordancia
con una alianza estratégica con TAME para efectuar la actividad de chartear el vuelo
comprando las frecuencias dependiendo de las temporadas. Este es uno de los

productos estrella de la mayorista.

Producto K.- San Andrés Charters.

San Andrés es la mas grande de las islas que forman parte del Archipiélago de San
Andrés, Providencia y Santa Catalina, siendo su extension total de 26 km2. Pertenece a
Colombia desde el afio 1803 cuando Espafia la anexiond politica y administrativamente
al entonces Virreinato de la Nueva Granada por medio de la Real Orden de San
Lorenzo, de tal manera que cuando este territorio se independizé hacia 1819, las islas
se anexaron de inmediato por voluntad propia a la actual Colombia. Forma parte del

pool de ventas por charter realizado por la mayorista de turismo.
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Producto L.- Panamé Charters.
Panamé es uno de los destinos turisticos infaltables dentro de un portafolio bien
conformado ya que demuestra no solamente modernismo sino también recreacién y

por excelencia es un destino de compras.

Los paquetes turisticos ofertados en este pais son:

» Panama Ciudad y Colén.- La ciudad de Panama es uno de los principales

destinos para realizar actividades de ocio y compras, por ello se oferta esta
ciudad; ademas la ciudad de Colén es una ciudad tradicional costanera que se
encuentra cerca a la ciudad por lo cual se puede disfrutar de atractivos como el
Canal de Panama, Museo de la Ciudad y demas.

» Panama Ciudad y Playa.- Este paquete esta orientado para los turistas que

buscan salir de la cotidianeidad de las rutas turisticas normales y prefieren
destinos que generen nuevas expectativas y experiencias, es un paquete 100%
de relajacion y ocio.

» Decameron.- La cadena Decameron es una de las mas grandes difundidas
dentro del area de turismo de sol y playa, es una gran cadena hotelera y resorts
que ofrecen confort, calidad en el servicio y diversion. Es por ello que se ha
realizado una alianza estratégica que permite potencializar y diversificar el
portafolio de productos, este siempre funciona dentro del plan denominado “All

Inclusive”.

Producto M.- Punta Cana Charters.
Punta Cana es un destino turistico que en los Ultimos afios ha tomado especial
protagonismo dentro del turismo masivo en el Caribe, ubicado en Republica

Dominicana es la carta de presentacion turistica de ese pais ante el mundo.

La operatividad en la modalidad de charter se la hace con a través de un convenio con
la aerolinea TAME vy en futuras negociaciones con operaciones de AIR Cuenca.
En el tiempo que se ha manejado este producto se ha convertido en uno de los

productos estrella de la mayorista.
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Una vez desglosado los destinos turisticos manejados y los distintos paquetes
turisticos manejados por la mayorista de turismo podemos entrar al analisis de
visitacion turistica real en base a la aceptacion de los paquetes por parte de la
intermediacion (agencia de viajes) y a su vez esta es reflejo directo de los clientes
potenciales o reales en este caso.

Los datos que se presentaran a continuacién se encuentran tabulados y graficados en
base al producto clasificado, al final del mismo se muestra una grafica global de
aceptacion de los diferentes destinos turisticos y cual ha sido su participacion real
dentro del target manejado.

Esto nos servird para conocer el manejo, aceptacion, funcionalidad y operatividad real
del portafolio de productos presentado y cuéles serian las posibles recomendaciones o
procesos de correccion a ser implantados en el caso de ser necesarios, evitando
convertirse en productos semejantes sino mas bien ser productos diferenciados con los

cuales poder volverse competitivos.

El orden a presentar es el siguiente:

» Producto A: Cuadro Tabulado y Gréfica;
Producto B: Cuadro Tabulado y Gréfica;
Producto C: Cuadro Tabulado y Grafica;
Producto D: Cuadro Tabulado y Grafica;
Producto E: Cuadro Tabulado y Gréfica;
Producto F: Cuadro Tabulado y Grafica;
Producto G: Cuadro Tabulado y Gréfica;
Producto H: Cuadro Tabulado y Gréfica;
Producto I: Cuadro Tabulado y Gréfica;
Producto J: Cuadro Tabulado y Gréfica;
Producto K: Cuadro Tabulado y Gréfica;
Producto L: Cuadro Tabulado y Gréfica,

Producto M: Cuadro Tabulado y Gréfica;

V V V V VYV V V VYV V V V V VY

Portafolio de Productos Total y Gréafica de aceptacion por Producto.
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PRODUCTO A.- FLORIDA, MIAMI Y ORLANDO (DESDE ENERO/2010 A SEPTIEMBRE/2010)

FEBRERO AGOSTO SEPTIEMBRE
FLORIDA 18 15 9 12 9 12 12 25 28 140
MIAMI 15 12 11 13 14 15 13 29 32 154
ORLANDO 15 9 11 14 14 18 18 31 32 162

Elaborado por: Los Autores

GRAFICO VISITACION DESTINOS (PERIODO)

= FLORIDA
= MIAMI
ORLANDO

Fuente: Mayorista de Turismo Golden Vacations S. A
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ARCOIRIS

NEW YORK CITY
PLATA

LO MEJOR DEL NORTE

CLASICO

PRODUCTO .- CIRCUITOS Y PROGRAMAS EUU/CANADA (DESDE ENERO/2010 A SEPTIEMBRE/2010)

ENERO FEBRERO MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE
10 9 10 11 11 12 19 25 24
11 13 15 12 16 18 21 27 33
8 10 12 12 9 16 12 23 25
16 15 18 14 11 18 15 27 34
15 16 16 15 14 15 13 21 19

131
166
127
168
144

GRAFICO VISITACION DESTINOS (PERIODO)

Elaborado por: Los Autores

m ARCOIRIS
= NEW YORK CITY
m PLATA

= LO MEJOR DEL NORTE

CLASICO

Fuente: Mayorista de Turismo Golden Vacations S. A.
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PRODUCTO C.- PERU (DESDE ENERO/2010 A SEPTIEMBRE/2010)

ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE
LIMA INOLVIDABLE 11 9 12 9 11 14 14 16 18 114
GASTRONOMIA PERUANA 8 7 5 7 9 10 12 15 19 92
LIMA, CUZCO Y MACHU PICCHU 16 22 18 24 24 28 32 33 37 234
CUSCO A TU ALCANCE 14 12 15 12 18 21 21 18 26 157
MISTERIO EN NAZCA 18 16 18 19 15 21 21 27 25 180

Elaborado por: Los Autores

GRAFICO VISITACION DESTINOS (PERIODO)

= LIMA INOLVIDABLE
5 GASTRONOMIA PERUANA
= LIMA, CUZCO Y MACHU

PICCHU
CUSCO ATU ALCANCE

MISTERIO EN NAZCA

Fuente: Mayorista de Turismo Golden Vacations S. A.
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LO MEJOR DE BOGOTA
BOGOTA DE COMPRAS

CALI ESPECTACULAR
CALI DE COMPRAS

MEDELLIN DE ENCANTO
MEDELLIN DE COMPRAS

PRODUCTO D.- COLOMBIA (DESDE ENERO/2010 A SEPTIEMBRE/2010)

ENERO FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO [ AGOSTO SEPTIEMBRE
18 18 16 14 18 21 26 32 42 205
15 10 16 10 15 14 13 24 18 135
19 21 34 16 18 26 28 35 52 249
15 18 16 21 21 24 26 27 34 202
18 21 27 29 31 19 34 34 38 251
12 12 15 12 16 18 21 20 20 146

GRAFICO VISITACION DESTINOS (PERIODO)

Elaborado por: Los Autores

= LO MEJOR DE BOGOTA

= BOGOTA DE COMPRAS

= CALI ESPECTACULAR

= CALI DE COMPRAS

MEDELLIN DE ENCANTO

MEDELLIN DE COMPRAS

Fuente: Mayorista de Turismo Golden Vacations S. A.
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PRODUCTO E.- CHILE (DESDE ENERO/2010 A SEPTIEMBRE/2010)

FEBRERO AGOSTO | SEPTIEMBRE
SANTIAGO DE REGALO 14 14 16 18 14 16 24 26 28 170
CIRCUITO ANDINO DESDE CHILE 18 21 21 16 24 16 24 25 29 194
SANTIAGO & LAS MARAVILLAS DE LA
PATAGONIA 14 13 16 19 17 18 22 25 24 168

Elaborado por: Los Autores

GRAFICO VISITACION DESTINOS (PERIODO)

= SANTIAGO DE REGALO

= CIRCUITO ANDINO DESDE
CHILE

SANTIAGO & LAS
MARAVILLAS DE LA
PATAGONIA

Fuente: Mayorista de Turismo Golden Vacations S. A.
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PRODUCTO F.- BRASIL (DESDE ENERO/2010 A SEPTIEMBRE/2010)

FEBRERO AGOSTO | SEPTIEMBRE
SAO PAULO 10 18 16 16 21 27 32 31 18 189
RIO DE JANEIRO Y BUZIOS 15 13 17 15 18 18 21 24 24 165

Elaborado por: Los Autores

GRAFICO VISITACION DESTINOS (PERIODO)

= SAO PAULO
RIO DE JANEIRO Y BUZIOS

Fuente: Mayorista de Turismo Golden Vacations S. A.
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PRODUCTO G.- URUGUAY (DESDE ENERO/2010 A SEPTIEMBRE/2010)

TEMPORADA (X PAX)
PRODUCTO
FEBRERO AGOSTO | SEPTIEMBRE
MONTEVIDEO EJECUTIVO 8 6 9 8 7 11 13 14 9 85
MONTEVIDEO COMPLETO 4 4 6 4 6 9 8 16 10 67
COLONIA 7 6 6 6 7 12 11 13 11 79
PUNTA DEL ESTE 9 8 10 11 9 14 13 21 18 113

Elaborado por: Los Autores

GRAFICO VISITACION DESTINOS (PERIODO)

‘ = MONTEVIDEO EJECUTIVO

MONTEVIDEO COMPLETO
= COLONIA
m PUNTA DEL ESTE

Fuente: Mayorista de Turismo Golden Vacations S. A.
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PRODUCTO H.- ARGENTINA (DESDE ENERO/2010 A SEPTIEMBRE/2010)

ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL [ MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE

CAPITALES DEL SUR 11 13 15 15 18 21 26 35 48 202
BUENOS AIRES - MONTEVIDEO 8 6 7 6 11 15 14 16 23 106
BUENOS AIRES DE REGALO 12 9 13 14 16 18 21 24 28 155
EL CALAFATE 7 4 6 8 12 15 14 17 19 102
BARILOCHE 6 3 5 8 9 11 15 14 17 88
BUENOS AIRES Y BARILOCHE 9 12 18 13 16 18 17 18 21 142
IGUAZU DE REGALO 15 9 15 24 15 17 28 29 36 188
CIRCUITO ANDINO 9 11 10 17 16 14 19 24 26 146
CATARATAS DE IGUAZU -

MONTEVIDEO - BUENOS AIRES 13 11 14 18 17 24 22 28 34 181

Elaborado por: Los Autores
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GRAFICO VISITACION DESTINOS (PERIODO)

= CAPITALES DEL SUR

= BUENOS AIRES -

MONTEVIDEO

= BUENOS AIRES DE REGALO

= EL CALAFATE

= BARILOCHE

= BUENOS AIRES Y BARILOCHE

= IGUAZU DE REGALO

CIRCUITO ANDINO

CATARATAS DE IGUAZU -
MONTEVIDEO - BUENOS
AIRES

Fuente: Mayorista de Turismo Golden Vacations S. A.
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PRODUCTO I.- MEXICO (DESDE ENERO/2010 A SEPTIEMBRE/2010)

FEBRERO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

MEXICO RELIGIOSO 8 6
MEXICO ESPECTACULAR
MEXICO MILENARIO
MEXICO - ACAPULCO

00 N O

8
7
6

11

H 00 N O

12
14
11
21

13
10
15
18

14
16
11
34

10
12
13
22

89
91
77
129

GRAFICO VISITACION DESTINOS (PERIODO)

® MEXICO RELIGIOSO

® MEXICO ESPECTACULAR

= MEXICO MILENARIO

MEXICO - ACAPULCO

Fuente: Mayorista de Turismo Golden Vacations S. A.

Elaborado por: Los Autores
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PRODUCTO J.- CURAZAO CHARTERS (DESDE ENERO/2010 A SEPTIEMBRE/2010)

FEBRERO AGOSTO | SEPTIEMBRE
CURAZAO 101 99 115 165 168 402 386 551 125 2112

Elaborado por: Los Autores

GRAFICO VISITACION DESTINOS (PERIODO)

5% m ENERO

m FEBRERO

= MARZO

m ABRIL

m MAYO

= JUNIO
JULIO

AGOSTO
SEPTIEMBRE

Fuente: Mayorista de Turismo Golden Vacations S. A.
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PRODUCTO K.- SAN ANDRES CHARTERS (DESDE ENERO/2010 A SEPTIEMBRE/2010)

FEBRERO AGOSTO | SEPTIEMBRE
SAN ANDRES 154 97 115 126 124 254 386 401 286 1943

Elaborado por: Los Autores

GRAFICO VISITACION DESTINOS (PERIODO)

m ENERO

m FEBRERO

m MARZO

m ABRIL

= MAYO

= JUNIO

= JULIO
AGOSTO

SEPTIEMBRE

Fuente: Mayorista de Turismo Golden Vacations S. A.
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PRODUCTO L.- PANAMA CHARTERS (DESDE ENERO/2010 A SEPTIEMBRE/2010)

FEBRERO AGOSTO | SEPTIEMBRE
PANAMA CIUDAD Y COLON 25 27 26 27 28 34 35 39 52 293
PANAMA CIUDAD Y PLAYA 28 12 16 10 9 23 27 29 29 183
DECAMERON 31 36 16 15 26 28 50 54 34 290

Elaborado por: Los Autores

GRAFICO VISITACION DESTINOS (PERIODO)

= PANAMA CIUDAD Y COLON
= PANAMA CIUDAD Y PLAYA
DECAMERON

Fuente: Mayorista de Turismo Golden Vacations S. A.
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PRODUCTO M.- PUNTA CANA CHARTERS (DESDE ENERO/2010 A SEPTIEMBRE/2010)

FEBRERO AGOSTO

SEPTIEMBRE

PUNTA CANA 185 222 228 179 245 324 378 398

244 2403

Elaborado por: Los Autores

GRAFICO VISITACION DESTINOS (PERIODO)

m ENERO

= MARZO

= ABRIL

= MAYO
JUNIO
JULIO

= FEBRERO

AGOSTO
SEPTIEMBRE

Fuente: Mayorista de Turismo Golden Vacations S. A.
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GRAFICA ACEPTACION TOTAL

POR PRODUCTO

PRODUCTO TOTAL ® Producto A
Producto A 456 ® Producto B
Producto B 736 ® Producto C
Producto C 777 ® Producto D
_ ® Producto E

Producto E 532
®m Producto F

Producto F 354
® Producto G

Producto G 344

B Producto H

® Producto |

Producto | m

® Producto J

® Producto K

766 = Producto L

Producto M

Elaborado por: Los Autores Fuente: Mayorista de Turismo Golden Vacation
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Los productos resaltados con color celeste son los productos denominados estrella
debido a que estos cuentan con alianzas estratégicas, ventajas competitivas y
convenios contractuales que permiten que los destinos se promocionen de mejor
manera y en el caso de los Charters se puede considerar una ventaja en esta
herramienta empresarial, ya que maneja un flujo de frecuencias de vuelo con una
determinada aerolinea de manera exclusiva y solamente con los pasajeros que la

mayorista haya aprobado y perfeccionado la venta.

Los otros productos ofertados no muestran mayora variabilidad en comparacion con los
requerimientos del mercado pero pueden ser fortalecidos, en los paises que manejan
el sistema de restriccion de entrada de visitantes (visa) es mas complicado la venta de
los paquetes ya que los mismos van orientados solamente a las personas que tienen o
cuentan con este permiso de estadia en determinado pais, contra ello no podemos
intervenir, pero podriamos mejorar las ofertas planteadas para generar una postura

cooperativa entre la mayorista, el intermediario y el cliente final o consumidor.

Cumpliendo con lo esquematizado se procedera a elaborar la Matriz BCG, que nos
demostrara la captacion real del portafolio de productos planteados, observando de
manera grafica la relacion directa de crecimiento — participacion de los mismos en el
mercado actual. Como explicacion en lo referente al eje vertical se expresa la
participacion en el mercado y en el eje horizontal se expresa la cuota de mercado de la

misma, para entender y analizar la operatividad del portafolio.

Para la elaboracion de la Matriz BCG debemos primero realizar lo siguiente:
a) Calcular la tasa de crecimiento de mercado.
b) Calcular la participacion relativa.

c) Elaborar la matriz.

a) Calculo de la Tasa de Crecimiento de mercado.- Esta tasa de crecimiento es
utilizada para medir el volumen de ventas en el mercado, como datos base se
maneja una escala que va desde lo alto a lo bajo, representados desde el 20%
al 5% con una media del 10%, porcentajes que son estandares por los

creadores de la matriz.
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La competencia directa tomada en cuenta para la elaboracion de la matriz son:
Sol y Luna y Maxitravel, ambas mayoristas de turismo que ofertan productos

semejantes.

Debido a que la Mayorista de Turismo Golden Vacation se encuentra en el
mercado nacional por un periodo menor a un afo, por ello, no podemos utilizar

la escala de valores en ventas por afios, pero si por cuatrimestre.

Empresas Ventas (1) Ventas (2) Participacion en

1% Cuatrimestre 2% Cuatrimestre el mercado en
(Enero — (Mayo — base al dltimo
Abril/2010) Agosto/2010) cuatrimestre.

Golden Vacations
S.A.

Soly Luna S.A. 2,214.760,00 2,491.605,00 26.89%
Maxitravel S.A. 2,717.240,00 3,056.895,00 33.00%
TOTAL 8,235.000,00 9,264.378,00 100%

40.11%

3,303.000,00 3,715.875,00

Fuente: Mayorista Golden Vacations/Superintendencia de Compaiiias.

Formula:

_ Ventas 2 — Ventas 1

1
Ventas 1 x100

C= 9,264.378,00 — 8,235.000,00

8,235.000,00 x1

_ 1.029.378,00
= 8.235.000,00

TC =0.1250 x 100

TC=12,5%
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Las ventas promedio por cuatrimestre han crecido en un 12,5% durante el 2%
Cuatrimestre con relacién a la gestién realizada en el 1* Cuatrimestre. El
resultado es independiente de los crecimientos o decrementos que cada firma
tuvo en las dos gestiones pues representa a todo el mercado.

b) Calculo de la Participacion Relativa.- De igual modo, el dato de la media de
participacion relativa se traza generalmente en 1 o 1.5, por encima de este nivel
la cuota de mercado es fuerte, mientras que por debajo la participacion es baja,
la escala de 0 a 5y una media de 1 y/o 1.5 (utilizado en algunos casos), son los
datos estandares precisos que normalmente se utilizan aun en nuestro medio,
con todos los cambios econémicos que sufrimos esta medida es confiable para
cualquier analisis de portafolio de productos, y mas en el &mbito del turismo que

demuestra fluctuabilidad dentro de su comportamiento de mercado.

Para ello debemos analizar la participacion del mercado de nuestra empresa
junto con la de mayor volumen de participacion para conocer cual es el

funcionamiento real.
Foérmula:

Ventas de la empresa o porcentaje de participaciéon en el mercado

CM = - - — — p
Ventas del mayor competidor o porcentaje de participacion mayor competidor

M= 3,534.210,00
"~ 2,907.446,80

CM =1,22

Para efectuar un analisis minucioso de los datos obtenidos y la participacion en el
mercado podemos elaborar la tabla comparativa de participacion de los dos

competidores directos identificados, obteniendo la siguiente tabla:
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Tabla Comparativa de Participacion

Empresas CM
SolyLuna S.A. 26.89%/40.11% = 0.67
Maxitravel S.A. 33%/40.11% = 0.82

Elaborado por: Los Autores

Para los creadores de la matriz BCG, una participacion es alta cuando es superior a 1,

y baja cuando es inferior.

c) Elaboracion de la Matriz BCG.- Con los datos obtenidos hasta el momento
podemos elaborar la matriz identificando de manera real cuatro tipos de
productos o mercados, sobre los cuales podemos realizar la respectiva
diagramacion que identifigue la posicion actual de la empresa frente a la

competencia.

Tasa de Crecimiento del Mercado

20%
o |15%
=
<C
fmm VACATIONS MAXITRAVEL
' 125 0 .
______ 1 1
1
1
10% ;
=
l
@) 1
< |5% |
m 1
1
1
1
)
1
0% 1

——————

5 1 122 11 g 067 05

FUERTE DEBIL
‘| Participacién Relativa de la empresa en el Mercado. |\

Elaborado por: Los Autores
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Con base en los datos obtenidos podemos decir que la mayorista de turismo “Golden
Vacations” S.A. es una empresa fuerte en el mercado del turismo con una participacion
del 40.11%, lo que se traduce en una fuerte participacién, el manejo de un portafolio de
productos diferenciado y variado, le ha redituado posicionamiento, ingresos y ventajas
empresariales considerables.

Cabe recalcar que en el caso del sector turistico existen muchas variables que se
deben considerar para el avance de la actividad, por lo que ayudar con un andlisis

critico es relevante para el desarrollo progresivo de la mayorista.

Ademas se debe destacar que el crecimiento de mercado entre cuatrimestres muestra
un porcentaje que en otros sectores de la economia no se observa, dentro de un
periodo tan corto de tiempo, esto se debe al efecto “temporalidad”, como vimaos con
anterioridad al manejar un portafolio de productos amplio se amortiza el impacto
negativo que pueda tener las restricciones de otros productos dentro de la cartera
general; en el turismo el factor de temporada es uno de los regentes de los modelos
economicos de cada pais, las temporadas varian de acuerdo al destino y estan en
directa concordancia con el origen de los visitantes, disponibilidad de tiempo y
recursos. De manera global se puede anotar que en nuestro pais y generalmente en la
Sierra, la temporada que demarca un incremento en el nivel de ingresos empieza

desde el mes de Mayo y tiene un declive en el mes de Septiembre.

Podemos citar que las denominadas Unidades Estratégicas de Negocio (UEN)
funcionaran dentro de la empresa como un todo, es decir que los directivos de la
mayorista de turismo seran los encargados de direccionar las operaciones estratégicas
que se implanten por parte de la sociedad. Para entender mejor el manejo de las UEN

las subdividiremos asi:

% Venta de Destinos por medio de Charters.- Como hemos visto por medio de las

estadisticas presentadas podemos encontrar que la fortaleza de la mayorista de

turismo son el manejo de los vuelos Charters a destinos de sol y playa.
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% Venta de Destinos Masivos.- Agrupando dentro de este a los deméas productos

que forman parte del portafolio general, podremos potencializar su accionar

frecuente.

7
0'0

Venta de Servicios Adicionales.- No es muy conocida esta actividad por el

publico en general pero nosotros pretendemos expandir las lineas de accion de
la mayorista; por lo que ademas se pueden vender de manera separada de los
paquetes turisticos los medios de: asistencia de viaje, servicios turisticos de

manera individual, seguro de viaje y demas.

Con el objetivo de corroborar los resultados obtenidos dentro de la primera matriz,
creemos que es necesaria la elaboracion de la denominada Matriz de Mckinsey, la cual
no es mas que un estudio mas sofisticado, asi como muestra un analisis
pormenorizado de las denominadas UEN, que permitiran a su vez generar un beneficio

global para la empresa.

Dentro de las nueve celdas que posee la matriz podremos representar la participacion
de cada una de las UEN, para poder conocer cudles son sus efectos dentro del
desarrollo de las actividades y en cuéles de las mismas debemos poner mayor énfasis

en su ejecucion.

Del 100% de la capacidad o cuota de mercado que tiene la empresa esta se encuentra
dividida de la siguiente manera para cada una de las UEN:

A. Venta de Destinos por medio de Charters 66.0%;
B. Venta de Destinos Masivos 34.0%
C. Venta de Servicios Adicionales 9.0%

Existen muchas variantes para la elaboracion de la denominada matriz de Mckinsey,
pero en el caso especifico de nuestro proyecto la utilizaremos para conocer cual es el
funcionamiento dentro de la organizacion en funcién directa del Marketing Estratégico.
Por ello orientaremos esta matriz para conocer su funcionamiento de manera interna
pero regido por las directrices del funcionamiento de la matriz, que en este caso se
convierte en el érgano regente. Ademas dos de las tres unidades que son utilizadas

muestran cierto nivel de exclusividad en el desarrollo, por lo que la cuota de mercado
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de la mayorista es buena en relacion con el tiempo de funciéon y su portafolio de
productos.

Matriz de Mckinsey.

Atractivo de la Actividad

Elaborado por: Los Autores

Dentro del Cuadrante Reforzar encontramos que los productos referentes a “Ventas de
Destinos por medio de Charters” tienen una operatividad alta y con proyeccion a futuro,
la fortaleza de ello es mantener las alianzas estratégicas que hasta ahora estan
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vigentes para que los productos estrella no sufran las consecuencias de la volatilidad

en el comportamiento del mercado turistico.

El cuadrante Desarrollar nos muestra a “Venta de destinos masivos”, a pesar de no
ser la herramienta de venta més fuerte de la empresa es muy atractiva para el mercado
y los demandantes, debido a que la competencia en este ambito es muy grande a los
largo del pais, podemos decir que la cuota de mercado con la que cuenta la empresa
permite que los intermediarios (Agencias de Viaje) puedan acceder a estos productos
de manera simultanea y sin dejar de percibir la exclusividad del primer grupo. E
inclusive se puede tomar a esta participacibn como actitud de incentivo y atractivo

continuo para el pablico meta.

Dentro del cuadrante Reorganizar se encuentran los “Servicios Adicionales”, estos
requieren de una mayor planificacién para la venta de los mismos, ya que no se cuenta
con una operacién directa en estos casos, sino mas bien con tercerizadoras de
seguros y servicios que permiten la venta a través de comisiones; lo cual se traduce en
una especie de “remayoreo” que demuestra un volumen de ventas inflado con relacion
a la produccién de ventas real. Por ello es mejor tomar acciones selectivas cada vez
gue se opte por perfeccionar una venta en este grupo. Ademas muchos de ellos se ven
afectados tanto por la posicién politico — econémico del pais de origen y del pais de
destino. Pero no por ello se recomienda salir del grupo sino mas bien ser mas

cuidadosos en la ejecucion de la inversion dentro de esta area.

Con ello la Matriz de Mckinsey nos ratifica, dentro de una perspectiva interna, que el
portafolio de productos presentado se encuentra acorde con la competitividad de la
empresa y con el atractivo del mercado turistico; en el desarrollo econémico del pais
podemos evidenciar el atractivo del mercado, ya que la disponibilidad de las empresas
y del gobierno es fomentar el desarrollo de las empresas internas y utilizar los recursos
turisticos del pais para convertirlo en un destino internacional posicionado utilizando
sus atractivos mas conocidos para generar un efecto de cadena favorecedor para la

economia local.

148



4.2.- ANALIZAR EL MERCADO META, PERFIL DEL CLIENTE Y DEMAS
ATRIBUTOS QUE TENGAN INFERENCIA CON EL PRODUCTO.

Existen varios atributos a tener en cuenta cuando se maneja un portafolio de
productos, por lo que analizaremos datos estratégicos que nos permitan determinar los
alcances del portafolio dentro del mercado.

Entre los que se encuentran:
= Mercado Meta
= Perfil del Cliente
= Psicologia del Producto
= Atributos del Producto

La conjuncién de estos cuatro aspectos nos permitirdn orientar la planificacion de
estructuracion del producto de mejor manera, visualizando los requerimientos actuales

de los clientes reales y el nicho de mercado al cuél van a deleitar.

Mercado Meta.- El mercado meta es la porcion de mercado al cual estamos orientando
nuestras estrategias para deleitar los requerimientos de la demanda, su importancia
radica en el dimensionamiento del mercado, ya que permitird tomar decisiones
congruentes referentes a la tipologia de producto y el mercado delimitado con
anterioridad, logrando asi mitigar errores de funcionamiento que pudieran suceder a lo

largo de la operatividad.

Entre los principales atributos brindados por el mercado meta tenemos:
v/ Tratar de atraer a un porcentaje mayor de proveedores que los actuales.
v" Reduccion de requisitos que deben cumplir los compradores para poder
ingresar al mercado meta.

v' Expansién del mercado meta a lo maximo posible de su capacidad.

El mercado meta obtenido con anterioridad es de 13.874,76 (Nicho de Segmento), del
cual segun la formula obtuvimos 1.387.47 de mercado objetivo, estos valores nos
permiten evidenciar el alcance aproximado que tiene la mayorista de turismo en el

mercado actual.
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La competitividad con la cual enfocaremos nuestro proyecto esta fundamentada en la
exclusividad, la calidad en el servicio, el profesionalismo y el funcionamiento integral de

la empresa.

El mercado meta deberd ser estudiado de manera constante y reajustar el modelo

empresarial a los requerimientos légicos del mismo.

Perfil del Cliente.- De igual manera el perfil de nuestro cliente fue elaborado con
anterioridad, y el mismo nos demuestra la capacidad adquisitiva promedio que
pretendemos alcanzar. Ademas el perfil del cliente nos indica una injerencia directa en
ciertos aspectos:

v Un cliente es quien accede a un producto o servicio por medio de una
transacciéon financiera (dinero) u otro medio de pago. Es la persona mas
importante de nuestro negocio.

v' Son seleccionados para que sean cubiertas sus necesidades, en nuestro caso
deleitar, generando un target especifico, identificandolos de manera clara,
eficiente y eficaz.

v Los consumidores reaccionan de diversas maneras a las mezclas de Marketing
debido a distintos habitos de compra, la forma como piensan usar el producto o
los motivos por los que lo compran, lo que suele hacer es segmentar el
mercado.

v" Nos ayudan a elegir de manera técnico—operativa el segmento, requerimientos,
necesidades y deseos de los clientes; para tener una participacion clara en la

percepcion de los ellos.

Psicologia del Producto.- Al referirnos a la denominada psicologia del producto
abarcamos el sentido de que la empresa esta orientada a la venta del producto,
incorporando a la misma los atributos satisfactores con los que se pretende deleitar los
requerimientos y percepciones del grupo meta, trabajando con el nivel consciente e

inconsciente de dicho publico:

% Nivel Consciente: Prestacion y calidad del servicio.

/7

% Nivel Inconsciente: Percepcion en el deleite de sus deseos.
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Atributos del Producto.- Dentro de los principales atributos que vamos a trabajar en

la operacion, ejecucion y funcionalidad del producto se encuentran:

» Calidad.- Trabajaremos este aspecto basandonos en la profesionalizacién vy
especializacion integral del Talento Humano, en la ejecucién y operatividad del
servicio orientado a deleitar los deseos del cliente. Ademas potencializaremos a
los prestadores de servicios turisticos y de intermediacion para que la calidad
sea percibida en todas las etapas de comercializacién del producto/servicio.
Ademas potencializaremos el factor calidad en dos aspectos especificos que
son: Producto, al ofrecer mejoramiento de calidad progresivo en lo referente a
producto se asocia estratégicamente con los prestadores de servicios turisticos,
con los cuales vamos a negociar dentro de los denominados “Pool de
Negocios” para poder encontrar el mejor producto, al mejor precio sin disminuir
la calidad del mismo. Mientras que en lo referente a Servicio, hemos sido
participes activos de una modificacion en la ejecucion del servicio turistico, ya
gue, el mismo demanda en la actualidad la profesionalizacion de los oferentes,
ademas la universalidad del factor calidad en todas las areas ajustan las
politicas de operatividad de las empresas, nosotros propenderemos a unificar el
factor de calidad en un contexto llamado “Calidad Total”, la misma que se
fundamentara en: el nivel de satisfaccion real y percibido y cumplimiento de los

requerimientos, necesidades y deseos de los clientes.

» Precio.- El precio del producto es un factor muy decisivo al momento de la

adquisicion por parte del cliente. Este factor sera explicado y detallado en P2.

» Envase.- Se utilizara para la elaboracion de los amenitis el logotipo y el slogan
que forman parte de la marca de la empresa, este serd utilizado en toallas,
vasos Y la vajilla del restaurante. Debido a la innovacion de disefios de envases
gue cada dia avanza, en los hoteles y resorts se trabajara con empaques que
colaboren con el ambiente, utilizando papel reciclado sin dejar de lado la
imagen corporativa. Ademas incluiremos los denominados Kits de vuelo. Este
con propaganda de los servidores turisticos en colaboracién con la mayorista
de turismo.

Utilizaremos empaque para informacion de manejo de desechos de productos.
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Las decisiones que vamos a tomar para un buen envase o empaque:
e El tamafio: Sera casi ajustado al tamafio del amenitis para evitar
contaminacion y desperdicio.
e Forma: Rectangulares, van de acuerdo a los productos que vamos a
dar.
e Colores: Estos van de acuerdo al logotipo de la Mayorista.
e Texto: Tendra el nombre de la Mayorista conjuntamente con el slogan, y

la informacion basica del producto.

» Marca.- La marca es el grafismo utilizado para que los clientes encuentren un
sentimiento de pertenencia con la empresa, a través de la misma podemos
evidenciar el posicionamiento de la mayorista en el nicho de segmento en el

cual se desarrolla.

» Disefio.- El disefio de los productos estard en directa concordancia con los
destinos que se pretendan promocionar, ya que al ofertar una variedad de
destinos debemos rescatar mediante un acceso visual (fotografia) lo que se
espera captar por parte de los clientes.

» Diversificacion.- Al manejar un portafolio de productos en los cuales el cliente
puede acceder a los servicios que se ofrecen, se entrega la oportunidad de que
los servicios estaran a disposicién exclusiva del cliente de acuerdo al destino
que pretenda acceder; pero el servicio y la calidad del mismo no variardn en
ninguno de los aspectos que se presenten. Ademas no podemos olvidar el
tratar el tema de “Diversificacion y Nivel de Agregacion del portafolio de
productos”, para lo cual trabajaremos con la variable temporalidad, ya que al
tratarse de una mayorista de turismo que generalmente o dentro de sus
productos estrella maneja destinos de descanso y relajacion, es la variable que
mayor incidencia tiene en el comportamiento del portafolio de productos dentro
del mercado. Para comprender mejor el comportamiento de los productos frente

a la demanda en relacion a la variable realizaremos el siguiente cuadro:
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PRODUCTO

Producto A

Producto B

Producto C

Producto D

Producto E

Producto F

Producto G

Producto H

Producto |

Producto J

Producto K

Producto L

Producto M

Temporada Baja

OCT-NOV-DIC

ENE-FEB-MAR-
ABR
ENE-FEB-MAR-
ABR

OCT-NOV-DIC

OCT-NOV-DIC

OCT-NOV-DIC

OCT-NOV-DIC

OCT-NOV-DIC

OCT-NOV-DIC

OCT-NOV

OCT-NOV

OCT-NOV

OCT-NOV

Temporada Media

ENE-FEB-MAR-
ABR

OCT-NOV-DIC

MAY-JUN-JUL-
AGO-SEP.
ENE-FEB-MAR-
ABR
ENE-FEB-MAR-
ABR
ENE-FEB-MAR-
ABR
ENE-FEB-MAR-
ABR
ENE-FEB-MAR-
ABR
ENE-FEB-MAR-
ABR

ENE-ABR

ENE-ABR

ENE-ABR

ENE-ABR

Temporada Alta

MAY-JUN-JUL-
AGO-SEP.
MAY-JUN-JUL-
AGO-SEP.

OCT-NOV-DIC

MAY-JUN-JUL-
AGO-SEP.
MAY-JUN-JUL-
AGO-SEP.
MAY-JUN-JUL-
AGO-SEP.
MAY-JUN-JUL-
AGO-SEP.
MAYO-JUN-JUL-
AGO-SEP.
MAY-JUN-JUL-
AGO-SEP.
FEB-MAR-MAY-
JUN-JUL-AGO-
SEP-DIC.
FEB-MAR-MAY-
JUN-JUL-AGO-
SEP-DIC.
FEB-MAR-MAY-
JUN-JUL-AGO-
SEP-DIC.
FEB-MAR-MAY-
JUN-JUL-AGO-
SEP-DIC.

Elaborado por: Los Autores
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En este caso resulta conveniente trabajar con la denominada Demanda
Cruzada, la cual permite que introduzcamos un bien sustituto en el mercado en
base a la temporalidad presentada por cada uno de los productos mostrados
con anterioridad, esto a su vez permitird que el nivel de produccion de ventas
demuestre ser compacto ante los cambios que presente la antes mencionada
variable frente al comportamiento del portafolio de productos; para lo cual;
repotenciaremos la utilizacion de un producto en una temporada en la que los
otros productos demuestren declive; ademas en esas temporadas se ofertaran
precios mas accesibles, servicios anexos (city tours, tranfers, visitas a lugares
tradicionales, actividades de animacién turistica, etc.) y factores de enganche
que permitan a los productos movilizarse libremente por el mercado
destruyendo o mitigando el impacto de la temporalidad del turismo dentro del

nivel de renta que espera generar la mayorista de turismo.

Tecnologia.- En cuanto a la tecnologia que se utilizara sera conjunta, es decir
dentro de lo que es intermediacién se utilizaran programas computalizados
especificos para la realizacion de reservas cémo: Sabre, Amadeus o Gabriel.
En lo referente a los servicios de hospedaje y alimentacion brindados por los
prestadores del servicio turistico en el lugar se basaran en el confort y los
requerimientos actuales del mercado, por lo que el visitante o huésped podra
percibir y sentir su deleitacion a través de la utilizacion de los medios

tecnologicos.

Diferenciacion.- La diferenciacion primaria de los productos ofertados por la
mayorista de turismo se enfoca en los denominados “vuelos charters”, los
cuales generan mayores beneficios para la empresa que los paquetes a
destinos individuales. EI manejo de los mismos estan difundiéndose entre las
mayoristas del pais, pero la Mayorista de Turismo “Golden Vacations” cuenta
con contratos de exclusividad por un determinado periodo de tiempo con las
principales aerolineas del pais, dichos contratos ademas cuentan con opciones

de renegociacion para su reactivacion posterior.

Servicio.- Dentro del servicio manejaremos un Marketing de Percepciones, ya

gue los mismos no son tangibles pero si susceptibles a los sentidos de los
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clientes, deleitando los mismos potencializaremos los resultados o beneficios

gue se alcanzaran.

Imagen Corporativa.- Se maneja una marca patentada y registrada, ademas la
misma cuenta con una cobertura importante en el mercado; podemos decir que
la imagen corporativa es uno de los valores afiadidos que se vende en un
determinado producto, ya que los clientes y los agentes intermediadores tienen
la confianza de adquirir un determinado paquete o tour con la mayorista por su

record de cumplimiento eficiente.

Cobertura Geogréfica.- La cobertura geogréafica de la Mayorista de Turismo
“Golden Vacations” sera local, es decir habitantes de la provincia del Azuay,
para paulatinamente poder expandir nuestra cobertura a un mercado nacional e
internacional. Es mucho mas factible utilizar un desempefio favorable
empresarial micro; para realizar proyecciones de emprendimiento futuro de

expansion de nuestra empresa.

Tendencia.- Las actuales tendencias en Turismo y en el Plan Estratégico de
Turismo 2020, se encuentran direccionadas al desarrollo de las actividades
turisticas, como se explico con anterioridad las tendencias del mercado en la
Sierra generalmente son estandarizadas y direccionadas al Turismo de Sol y
Playa. La conjuncion de estas tendencias de turismo actual nos permite

potencializar el desarrollo operativo del proyecto.

Apoyo.- Al ser el turismo una de las actividades mas rentables dentro de un
proceso integral (social, econémico, etc.) las organizaciones gubernamentales y
privadas estdn ofreciendo una linea de apoyo sea financiero, técnico u
operativo, para que los distintos proyectos de emprendimiento turistico puedan
desarrollarse de manera eficiente dentro del mercado actual. Ademas al contar
con la oficina matriz en la ciudad de Quito se puede acceder a procesos de

riesgo que permitan mitigar los problemas financieros que pudieran suscitarse.

Proteccién Legal.- Nuestra marca cuenta con una proteccion legal, ya que

esta debidamente patentada. Esto nos permite potencializar el desarrollo
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normal de nuestro proyecto, la legalizacion de la actividad nos brinda ademas
un referente de funcionalidad que se podra expresar en los beneficios que se
puedan obtener en el presente y el futuro.
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4.3.- CONSIDERAR EL IMPACTO DE LA MARCA DENTRO DEL CONTEXTO DE
MERCADO.

La marca es una de las variables estratégicas mas importantes en una empresa, ya
gue cada dia esta toma un protagonismo relevante en el desarrollo organizacional. La
misma es la herramienta de percepcion méas difundida dentro del entorno empresarial,
ya que con ella podemos evidenciar cual es el real protagonismo que tiene el negocio

dentro del mercado.

La marca ademas contiene ciertos parametros, cOmo:

s Nombre
«» Logotipo
s Slogan

% Grafismo

X3

%

Jingle

Todos estos factores combinados proporcionan en la marca la tan ansiada “Imagen o
Identidad Corporativa” con la cual podemos diferenciarnos de los competidores que en
el mercado del turismo son multiples y no muy diferenciados. Nunca se puede
descuidar que la marca transmite, por lo que debemos tener claro qué queremos

transmitir y como se va a transmitir.

Por ello la Mayorista de Turismo “Golden Vacations” S.A. realiz6 un analisis de algunos
factores que intervienen en la elaboracion de esta marca obteniendo como resultado lo

siguiente:

Nombre.- Siguiendo los parametros de transmitir, se escogié el nombre de “Golden
Vacations” S.A. debido a que lo que se oferta principalmente por la mayorista un
turismo masivo (sol y playa), el nombre va acorde con ello, ademas como el regente
mayoritario de la misma se encuentra en la Sierra, el nombre escogido sirve como
enganche de los productos. Ademas una de las cosas mas notorias en el &mbito del
turismo es la terminacion “travel” en todas las razones sociales por lo que como efecto

diferenciador se suprimio en el nombre de la mayorista.
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Logotipo.- Para la elaboracion del logotipo se fundamenté en el nombre de la
mayorista, ya antes escogido, por lo que el simbolo de la misma es el sol, en vez de
hacerlo redondo se incluyé en la figura geométrica la letra “G”. Para la utilizacion del
color se basé en la denominada “Teoria del Color” utilizada por los disefiadores

graficos; recurriendo al dorado como color primario y principal.

VACATIONS

Ademas maneja una marca asociada utilizada para el enganche de productos con las

agencias de viajes que es la siguiente:

La misma es utilizada solamente para envio de mails informativos 0 masivos para que

las agencias de viajes, que son las encargadas de negociar nuestros productos,

identifiquen la marca con el sentido y la filosofia de la empresa.
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Slogan.- “Servicios con excelencia a nivel mundial”, esto comunica o transmite el
objetivo de calidad en el servicio que pretende implantar la mayorista de turismo en el

mercado actual.

Para empezar con la operatividad del negocio es factible la conjuncién de estos tres
elementos como principales, sin descuidar el incorporar a medida que avance la

empresa los otros dos factores: Grafismo y Jingle.

Nosotros nos ubicamos en una Extension Marca, ya que como se ha explicado con
anterioridad la matriz de la mayorista se encuentra en la ciudad de Quito — Ecuador,
pero la representacion legal de la misma fue entregada a la Sra. Janneth Chazi; por lo

gque cuenta con los mismos pardmetros de funcionamiento.

Producto

EXISTENTE

Extensién Linea Extension Marca

@
(&S]
=
@©
=
=
()
—
Q
(S
(@)
Z

Multimarca Nueva Marca

Elaborado por: Los Autores

La marca pretende comunicar la ideologia empresarial y la filosofia de la misma, por lo
que la utilizacion correcta de la marca nos permitira evaluar el nivel de aceptacion que
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se contrae; ademas que la interconexién que pretendemos instaurar se transmitird los
valores comunicacionales. Dentro de los aspectos comunicativos que podemos

encontrar en el desarrollo de nuestra marca estan:

Aspectos Comunicativos Observaciones

El valor que se estd comunicando por
parte de la empresa es el factor de
Valor _ o )
calidad, ya que el servicio sera

profesional y personalizado.

Se pretendera manejar la distribucion de
los destinos en concordancia con los
) prestadores de  servicios turisticos
Tecnologia _
receptivos, respetando el factor de
capacidad de carga del destino vy

manteniendo una visidén de sostenibilidad.

En conjunto con los atributos ya descritos
_ con anterioridad se los podra encuadrar
Atributos . _ )
en una vision integral de funcionalidad y

operatividad.

Los beneficios que se esperan obtener
estaran en funcion directa del servicio que
se oferta a los clientes; es decir, nuestra
Beneficios marca ademas ofrecerd una percepcion
de calidad en el servicio que se adquiera
por parte de los clientes o publico

objetivo.

Elaborado por: Los Autores

En cuanto a los componentes de valor que podemos encontrar en la marca y se
ajustan a nuestro proyecto estan los siguientes factores, cada uno representado por un
porcentaje acorde con el mercado regente:

= Tipo de Mercado,

= Cobertura Geogréafica,
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= Tendencia,
= Apoyo,y
= Proteccion legal.

Componentes Porcentaje
Tipo de Mercado 45%
Cobertura Geogréfica 20%
Tendencia 20%
Apoyo 8%
Proteccién Legal 7%

Elaborado por: Los Autores

Como observamos, el proceso de establecimiento de una maraca es sistematico,
l6gico e integral, analiza varios aspectos relevantes con la filosofia empresarial y la
mision organizacional. Conjugandolos en un solo grafismo utilizado para poder

alcanzar la percepcion de los clientes y del mercado objetivo planteado.

Hemos encontrado que una de las principales herramientas de gestién administrativa
para alcanzar posicionamiento es la marca, esta a su vez contrae otra responsabilidad
a la empresa, que es la denominada Fidelizacion de los clientes, en el Marketing a esta
funcién se la representa a través de la llamada “Matriz de Valor/Fidelizacién”; con ella
podremos encaminar las estrategias globales y de cada una de las areas funcionales

para alcanzar el objetivo grupal, la mision y vision de la empresa.

Dicha matriz de fidelizacibn ha demostrado ser una herramienta de gestion
administrativa integral que permite a la empresa mantener una fluidez en la
operatividad de la misma, orientando su accionar a los clientes que participan de

manera activa en el mercado delimitado.

Ademas de fidelizar debemos tener en cuenta los siguientes aspectos:
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v’ Establecer claramente el perfil del cliente y el tipo de mercado al cual dirigimos
nuestras estrategias.

v" Homogeneizar las necesidades de los clientes identificadas con anterioridad y
sus deseos.

v" Plantear lineamientos directos referentes al mantener a los clientes de la
empresa dentro de un rango de seguridad adquisitiva por parte de los mismos

con relacioén directa a los servicios ofertados.

Matriz Valor/ Fidelizacion:

Fidelizacion

Retener Fidelizar

Valor

Incrementar

Invertir Poco
Valor

Elaborado por: Los Autores

Focalizandonos en esto podemos determinar que la Fidelizacion consiste en pasar de
la satisfaccion de los clientes a la lealtad.
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Al realizar un mix con estos cuatro factores podemos radicalizar nuestras estrategias
de posicionamiento relacionando a los clientes y los atributos que se encuentran

asimilados y empoderados por parte de la filosofia empresarial.

La Fidelizacién de los clientes pueden resultar ser: Pasivas o Activas:

» Pasiva.- La Fidelidad Pasiva el cliente es fiel por inercia y esta situacion le hace
vulnerable a cualquier mensaje de la competencia. Este tipo de fidelidad se

consigue con camparias de puntos.

» Activa.- Definicion de lealtad hacia el servicio: es el grado en el cual un cliente
exhibe un comportamiento de compra repetido hacia un proveedor, posee una
disposicién positiva hacia ese proveedor, y considera el uso solamente de este

proveedor cuando necesita de este servicio”.
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4.4.- ESTABLECER LAS ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO Y LAS
ESTRATEGIAS A UTILIZAR EN CADA UNA DE ELLAS.

La determinacion del denominado “Ciclo de Vida del Producto” es necesaria ya que
nos permite visualizar cuales son los requerimientos, estrategias e inversion que
debemos realizar en cada una de ellas aplicada al tipo de mercado, su movilidad y

demanda.

El ciclo de vida del producto conocido también como CVP representa la evolucion de
las ventas de un producto durante el tiempo que permanece en el mercado. Los
productos no generan un volumen maximo de ventas inmediatamente después de
introducirse en el mercado, ni mantienen su crecimiento indefinidamente; por lo que es
una herramienta de mercadotecnia o marketing. Las condiciones bajo las que un
producto se vende cambian a lo largo del tiempo y deben ajustarse teniendo en cuenta

el momento o fase del ciclo de vida en que se encuentra el producto.

El ciclo de vida cuenta con 5 etapas que son:

I. Etapa de Introduccién.- En esta etapa se realiza el lanzamiento del producto,
las ventas registran un crecimiento lento, mientras el producto se introduce en
el mercado. En esta etapa no hay utilidades, debido a los elevados gastos de la
introduccion del producto.

. Etapa de Crecimiento Inicial.- En esta etapa el mercado comienza a aceptar
el producto de manera paulatina hasta que se dé su completa inmersién en el

mismo.
lll. Etapa de Crecimiento Final.- En esta parte de la etapa, se muestra una
aceptacion extendida del producto debido a una mayor cobertura geogréfica y

la disponibilidad del producto se extiende de manera proporcional.

A estas dos etapas se las unifica y conoce con el nombre de “Etapa de

Desarrollo” y se inicia cuando la empresa encuentra y desarrolla la idea para un
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producto nuevo. Durante el desarrollo del producto, no hay ventas y los costos

que invierte la empresa se empiezan a acumular.

Etapa de Madurez.- Llega un momento en el que un determinado producto se
ha labrado un mercado, incluso para los competidores. La demanda es mas o
menos amplia y los costos van reduciéndose. En esta etapa, inicialmente, los
recursos generados por el producto son altos y la empresa empieza a recoger

sus frutos no reinvirtiendo el total de fondos generados.

Paulatinamente las ventas se estabilizan y, dada la intensa competencia,
incluso los beneficios pueden llegar a reducirse. Ante esto, la empresa puede

elegir la especializacion en un segmento, el redisefio del producto, etc.

Etapa de Declive.- Finalmente, ante la saturacion del mercado algunos
competidores empiezan a retirarse y aparecen productos sustitutivos, que
suelen enfocarse en la retencion de los clientes. Los beneficios pueden
convertirse en pérdidas y las ventas empiezan su descenso anunciando la
muerte del producto si no se toman medidas correctivas que puedan generar el
inicio de la curva de manera progresiva y positiva para la empresa. En el caso
del turismo estos declives se pueden evidenciar por el factor de temporalidad o
deterioro en imagen del destino promocionado, pero esto solamente requiere de

estrategias que regeneren la actividad de produccién del producto.

Dependiendo del producto que se oferte, 0 en este caso del portafolio de productos

que se maneje, en el mercado se podria realizar un ciclo de vida del producto que no

se termine en la etapa de declive, sino mas bien que se renueve de manera que

mantenga su esencia pero ofrezca un atractivo nuevo para el publico objetivo que se

maneja.

Por lo que gracias a la diferenciacion, las estrategias planteadas, alianzas estratégicas

y las ventajas competitivas de la empresa, podremos reforzar nuestro objetivo de evitar

la desaparicion del producto del mercado, mas bien orientaremos a los que se

encuentren en esa etapa a que se reajusten a los requerimientos actuales del mercado

regente.
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La mayoria de estudiosos del marketing han optado por utilizar una gréfica que

demuestre el funcionamiento del ciclo de vida del producto:

Grafico del ciclo de vida del Producto/Servicio

Ventas
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Elaborado por: Ing Xavier Ortega

En este grafico se observa la relacion entre las variables: Nivel de Ventas, Nivel de
Utilidad y Nivel de Inversién; tomando en cuenta el punto de equilibrio en funcion de las

variables en las etapas establecidas.

En cada una de las etapas ademas debemos tener muy presente ciertos factores
criticos que nos permitiran determinar el posicionamiento real del producto/servicio en

el mercado actual; ellos son:

X3

%

Etapa 1.- Investigacion, Disefio y Desarrollo;

X3

%

Etapa 2/3.- Publicidad, Comercializaciéon y Cobertura;

O/
.0

*,

Etapa 4.- Eficiencia del Plan de Marketing;

X3

%

Etapa 5.- Eficiencia en Costos.
Una vez determinado en qué segmento de la curva de ciclo de vida del producto se

encuentra nuestro respectivo portafolio, podriamos enfocarnos de mejora manera hacia

el camino de desarrollo.
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En base a los datos obtenidos durante el andlisis del portafolio de productos hemos
podido constatar que los productos manejados por la mayorista de turismo “Golden
Vacations” S.A. se encuentra en constante crecimiento, por ello que en la actualidad
posee una porcion de mercado considerable y los productos de la misma estan en la
Etapa 2 y 3 (Etapa de Desarrollo).

Grafico Ciclo de Vida Portafolio de Productos Mayorista de Turismo “Golden

Vacations” S.A.

Portafolio de Productos

Golden
VACATIONS

Elaborado por: Los Autores

Como podemos observar en el gréfico el portafolio de productos se encuentra ubicado
en el cuadrante de la curva que simboliza la Etapa de Desarrollo, la cual contiene la
Etapa de Crecimiento Inicial y Final, la mayoria de estos productos se encuentran en la
etapa de crecimiento inicial, ya que la operatividad de la mayorista es practicamente

reciente.
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No podemos localizarla en la Etapa de Introduccién porque la participacion de la
mayorista en el mercado regente es bastante considerable y su respectivo
posicionamiento ha ido creciendo de manera progresiva positiva, por lo que la misma
ya maneja una base de datos relativamente alta en comparacion a su tiempo de accién

de operaciones.

La variable temporalidad la recalcamos dentro del mercado turistico debido a que ello
permite que los productos no tengan un dejar de existir, sino mas bien de un proceso
de reajuste a las motivaciones de las personas, a los tiempos para viajar y demas. Esto
ofrece una mayor ventaja en el mercado turistico que en los otros mercados o sectores
industriales, ya que ahi si se ve el perecimiento de los productos en un determinado
momento del desarrollo del mismo. El tratamiento de los destinos turisticos es diferente
pues con este factor trabajariamos con el movimiento de temporalidad interna del pais,
en la Sierra y el Oriente manejan un mismo cronograma de espacios libres
(vacaciones), mientras que la Costa maneja otro diferente; esto permite que mientras
se mantenga un stand by con el primer sector podemos enfocarnos en desarrollar el
segundo. Por esta razén si existe un manejo eficiente y profesional del marketing de
los productos en el sector turistico no existe el declive total (desaparicion de los
productos), en la mayoria de los casos que se ha visto eso, es por la falta de
profesionalismo o empirismo empresarial que en el mundo de las agencias de viajes es
demarcado, un 70% de las personas que laboran en el sector turistico de agencias de

viajes no son estudiadas o profesionales del turismo.

La ideologia de nuestro proyecto es profesionalizar a los directivos de la mayorista en
conjuncién con la entrega de el plan de marketing; podremos evitar y mitigar los
impactos del denominado empirismo empresarial que afectara a mediano o largo plazo

a las actividades de la mayorista de turismo.

Existen ciertos pardmetros que se deben tomar muy en cuenta para poder situar a la

empresa dentro de estas etapas, por lo que en la etapa de desarrollo podemos citar:

» En esta etapa nuestro producto debe ser ya reconocido por los clientes, por lo

tanto se debe trabajar en sus sentidos y realizar publicidad.
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Para esta etapa se puede empezar a crecer y podemos ofertarlo en la Regién
Austro; por publicidad en linea utilizando redes sociales, esto serd mas factible
ya que hay un incremento vertical de ventas y cada vez ganamos mas clientes
dentro del mercado. Los servicios prestados son mas eficientes, y de calidad,
puesto que ya que vamos ganando mayor experiencia en la practica de la oferta

de servicios.

La competencia puede empezar a aparecer en este escenario, por lo tanto
debemos estar innovando los servicios y crear mas actividades dentro de los

circuitos.

Debido a que el costo de produccién de los servicios y productos es alto,
nuestros precios se encuentran acorde, pero para generar mayores beneficios
plantearemos diferentes estrategias de fijacién de precios para seguir ganando

mercado.

En la etapa de crecimiento final podemos observar que la mayoria del portafolio
de producto/servicio que manejamos, encontraremos un maximo de beneficio y
posicionamiento para corroborar la imagen corporativa que se encuentra

implantada en el mercado escogido.

Los niveles de crecimiento deben ser directamente proporcionales al nivel de
captacién de clientes y el manejo objetivo del portafolio, alianzas, estrategias y
ventajas competitivas puestas en practica. En esta etapa podremos observar

gque la mayoria de tacticas que se han plateado den el resultado esperado.

El crecimiento final del producto se convierte en una etapa de beneficio

proyectado, es decir, que los beneficios que se evidencian son reales.

En esta fase se debe potencializar las diferentes estrategias que se tratan en el
aspecto operativo del proyecto, la capacidad de ajustarse a los cambios
significativos del negocio y del mercado sera el factor sinérgico que nos permita

perpetuar la estadia en el mercado de nuestra empresa.
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Los tres procesos claves que se deben trabajar en este periodo son:

o Publicidad.- El proceso publicitario que se ha escogido para trabajar
con el aspecto “publicidad” esta relacionado con los medios de
comunicacion radial, internet y demas. La conjunciéon de cada uno de
estos aspectos nos genera una mayor capacidad de manejo eficiente de

la publicidad que se adapte al publico objetivo planteado.

e Comercializaciéon.- La comercializacion sera estipulada en base a los
lineamientos de financiamiento que serdn mas favorables para el
desarrollo del negocio; la relacién precio—comisiéon, al trabajar con
agencias de viajes debemos manejar un ofertario que incluya el valor de
la comision que deben ganar para el precio que se ofertar4d a los
clientes. En cuanto al servicio en linea la comercializacién sera mucho
mas indirecta pero a la vez personalizada; aqui el proceso es un poco

mas complejo pero nos servird como referente de funcionamiento.

o Cobertura.- Al estar estipulado el nivel de cobertura como expansible se
ve la factibilidad de manejar distintos segmentos geogréaficos que por
orden parten desde lo local hasta la internacional; mientras mas nivel de
cobertura de servicio podamos utilizar y aprovechar mayor el nivel de

percepcién y posicionamiento de la marca de la empresa.

Como sugerencia para la mayorista podremos citar que en el caso de situarse los
productos en un determinado periodo de tiempo en la Etapa de Madurez podrian estar
en el mercado y sus ventas pueden llegar a estancarse; para evitar esto tenemos que
desarrollar nuevas estrategias de innovacién en nuestros productos y servicios, por
medio de una investigacion de las nuevas tendencias en el sector industrial. Ademas
es necesario alinear las nuevas estrategias integrales que ayuden a la empresa a
superar los problemas que se presenten, por ello la eficiencia que se alcance con el
plan de marketing permitira generar una amortizacion de la competencia. También la

importancia se debe orientar, a ser una empresa competitiva dentro del mercado.
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Perfil del Cliente segun el Ciclo de Vida.

Este aspecto nos muestra el comportamiento de los clientes dentro de la etapa de ciclo
de vida en la que se haya el producto, por lo que es relevante conocer su tendencia ya
gue nos permitira alinear las estrategias que son base para la etapa del ciclo de vida.

El perfil de cliente al que queremos dirigir nuestra oferta de servicios y producto, se
encuentra en el ciclo de vida conocido como “Los primeros que adoptan el producto o
servicio” o “Early Adopter”, dicho factor representa un 13.5% del total de clientes que

participan en el mercado segmentado.

La caracterizacion de este cliente es la siguiente:

e Verdaderos lideres de opinion:
Tienen un nivel de educacion superior, por medio de sus ingresos tienen la posibilidad
de realizar viajes y actividades, por lo tanto son conocedores del funcionamiento y la

oferta del turismo, son los que dan o no, un visto bueno al producto o servicio ofertado.

e Conocen los nuevos productos a través de sus contactos (redes sociales

0 empresariales)
Este cliente al tener un alto movimiento social con personas de su mismo perfil
conocen y comparten experiencias de viajes, muchas veces por medio de redes
sociales, o tecnologia envian links de sitios visitados por sus contactos y analizan el
producto para ver si lo adquieren o escogen a otro. Por tanto es muy importante tener
una pagina web de nuestra empresa que esté permanentemente actualizada y al

alcance de este segmento de mercado.

e Son asesores de los productos para potenciales compradores.-
Este cliente por lo general asesora a sus amigos, familiares o personas que le rodean

sobre el producto o servicio, los beneficios, infraestructura, atributos del producto.

e Posicién EconOmica Alta.-
Este cliente suele ser gerente o duefio de empresas, por lo tanto tienen mas opcién al

escoger su tiempo de vacaciones y un importante factor aqui es la cantidad de dinero
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que piensa invertir en sus viajes, buscando calidad, confort, eficiencia y seguridad en

los servicios y productos que van a adquirir.

Estas caracteristicas permiten que el ciclo de vida de nuestro producto este en
concordancia con la tipologia de clientes que esperamos abarcar dentro del perfil de
manejado. Pero ademas podriamos conjugarlo con otro perfil de cliente que abarca la
etapa de desarrollo, los conocidos como “La primera Gran Mayoria” o los “First
Mamority”, que en el factor cliente representan un 34% del total de los participantes en

el mercado segmentado.

La caracterizacion de estos clientes, son:

e Lentos para probar el nuevo producto.
Este tipo de cliente es cauteloso para probar nuevos productos, ya que se guia mas
por el respeto y respaldo que han ganado otras empresas al ofrecer un determinado
producto, que pudiese ser semejante.

e Evitan el mercado luego de que sus compafieros lo han adoptado
superiores a la media.

Prefieren mantenerse dentro de un centro seguro, en el cual saben manejarlo y saben

gue esperar; evitan al maximo causar u obtener sorpresas innecesarias para el

desarrollo de su compra.

e Ingresos superiores a la Media.
Al ser tan especiales en su trato, son clientes que obtienen una renta mensual mucho
mayor a la media generalizada en el mercado, por lo que su poder adquisitivo y estilo

de vida es diferente; debiendo enfocarnos en ello.

e Posicién Social superior ala Media.
El sentido del denominado estatus social de una persona nos ayuda a conocer cuales
son sus gustos, preferencias, motivaciones, expectativas y deseos a los que
encaminaremos nuestras estrategias para poder alcanzar y retener a estos clientes.

Que es el objetivo principal de fidelizacion.
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e Su comprase daen laetapa final del crecimiento.
Aungue el perfeccionamiento de su compra se efectué en la etapa final no quiere decir
gue no lo haran o que sus ingresos no se veran reflejados en el volumen de produccién
de ventas de la empresa, simplemente que para ganarlos hay que llevar a cabo una
gran campafa que demuestra su efectividad luego de cierto proceso implementado.

e Tiene menos movilidad social.
Al decir que tienen menos movilidad social nos referimos a que su nivel de estatus se
mantiene y gustan de un estilo de vida alto, exigente y en algunos caso hasta
exclusivo. Y esto permite que las estrategias solamente se reajusten mas no cambien

en el fondo de las mismas.

Esta especificacion y caracterizacion de perfiles de posibles clientes con los que
podemos trabajar nos serviran de guia para elaborar las respectivas estrategias a ser
utilizadas con cada uno de ellos. De esto dependera el éxito o fracaso que obtengamos
durante el periodo de ejecucion y funcionamiento de los paquetes turisticos; e inclusive
nos ayudard a disminuir el margen de error en la participacion de mercado de la
empresa, coadyuvando a generar una sinergia organizacional que permita percibir la
presencia de la imagen corporativa, incluso para la competencia directa antes

estipulada.

Estrategias Empresariales de Entrada en el Ciclo de Vida del Portafolio de
Productos o Servicios.

Al haber determinado la ubicacién del portafolio de productos de la mayorista en el
respectivo grafico del ciclo de vida del mismo, podemos empezar a elaborar las
estrategias respectivas afines al curso que pretendemos tomar, por lo que nos
ubicaremos en la elaboracién, estructuracion y perfeccionamiento de dos tipos de
estrategias que son: Estrategias de Seguir al Lider (Crecimiento Inicial) y Estrategias

Segmentadoras (Crecimiento Final).

Estrategias de Seguir al Lider.
El objetivo de esta estrategia es reforzar una tradiciébn no escrita, en cuanto a que las
compafias mas pequefias siguen al lider industrial para ajustar sus precios hacia

arriba o hacia abajo sin tratar de tomar el mando. Cuando el lider adopta el papel de
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policia, obtiene una mayor flexibilidad estratégica y se vuelve arriesgado para las
compafias que ocupan el segundo lugar, organizando un ataque ofensivo contra la

posicion del lider.

Por ello, ya que nos manejamos en un Nicho de segmento que demuestra
competidores asiduos, optaremos por implantar lo siguiente:

v' Potencializar la participacion del portafolio de productos ofertado dentro del
mercado, a través de campafias de lanzamiento de producto que se realizard
en conjunto, entre la mayorista de turismo y los operadores o prestadores de
servicios turisticos de los destinos a promocionatr.

v/ Se orientara a la estructuracion de costos pormenorizados que permitan evitar
el margen de error en la distribucion de los mismos y se reflejen en el costo fijo
gque se sumard al precio del paquete ofertado.

v Al manejar contratos de exclusividad con los prestadores de servicios, los
mismos deberan mantener una clausula que determine que las negociaciones
en lo referente a: servicios, precio, frecuencia de visitaciéon y demas, seran de
uso exclusivo de la mayorista, es decir que en las fechas planteadas por las
partes no podran asistir otra mayorista con sus pax a sus instalaciones.

v Establecer la designacion de un porcentaje de las ventas que se generen por la
participacion en el mercado, para actualizar y mejorar cada vez el portafolio de

productos, variando su forma mas no su funcién ni calidad.

Estrategias Segmentadoras.

Del nivel corporativo y del operativo deben derivarse estrategias funcionales y
particulares que involucren a los colaboradores en el dia a dia. De esta forma una
estrategia de crecimiento conduce a una estrategia de mercadeo que a su vez conduce
a una estrategia de ventas, en una relacion causa efecto. Es en el proceso conceptual

anterior en donde muchas veces se confunden estrategias con tareas.

Entre las principales estrategias segmentadoras establecidas tenemos:

v' Al trabajar en un nicho de segmento claramente delimitado podemos ejecutar
programas de viaje que permitan deleitar los deseos de los clientes, a través de

paquetes tematicos como: tour de solteros, tour de quinceafieras, tour de lunas
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de miel, aniversarios, etc., esto permitird potencializar y derivar la estructuracion
practica de los debidos paquetes.

v' Manejar una estructura de innovacion y creatividad que fomente el disefio visual
de los paquetes a ser ofertados, de esta manera trabajaremos con los sentidos
de las personas generando una nueva opcién de comercializacion mas
sectorizada y dinamica.

v' Salir del estandar normal de prestacion de servicio, brindando un servicio que
permita a los clientes sentirse importante, mediante la calidad impuesta en el
proceso de planificacion del paquete turistico, asi como también de la ejecucion

del mismo.

Cabe mencionar la existencia de una “Extension del ciclo de Vida del Producto”, la cual

se puede realizar mediante:

= |ncrementar notablemente su uso.
Al tratarse mayoritariamente de un servicio que se ofertara es un poco mas complicado
incrementar su uso, trabajando con las tendencias y generando motivaciones que
atraigan a los clientes actuales y potenciales, hacia la aceptacién del producto/servicio

orientado a maximizar el rango de visitacion prevista.

= Diversificando su uso.
El portafolio de productos de la mayorista serd completamente utilizado, y los servicios
adicionales que se ofertan deben ser diligentes, para su diversificacion y estos a su vez

nos ayudaran a dar innovacion continua de nuestro portafolio.

= |dentificar nuevos usuarios.
Es necesario tener investigacion continua, para asi poder identificar nuevos usuarios y
posibles clientes que estén dispuestos a adquirir nuestros productos y servicios; en

cada etapa del ciclo de vida se puede ir identificando nuevos consumidores.
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CONCLUSIONES.

» Se analizaron varios elementos estratégicos para la estructuracion eficiente de
la variable “Producto”, entre ellos tenemos a: perfil del cliente, motivaciones de
viaje, nicho de segmento, necesidades de los clientes y del mercado, portafolio
y tarifario de la mayorista de turismo y las tendencias de movilizacion turistica

actual.

» Para evaluar el portafolio de productos se manejo una conjugacion de varios
elementos regentes, dividimos a los destinos turisticos dentro de las
denominadas “Conferencias de Trafico” para conocer mejor su campo de
accion y alcance; desglosando de manera asociada cada uno de los productos
integrantes del portafolio y utilizando estadisticas de compra y venta de los
mismos, dichos datos fueron otorgados por la misma empresa para poder ser
eficientes y reales en el analisis. Una vez finalizado este proceso se pudo
determinar los productos estrella de la empresa y los que requieren de una
reestructuracion de producto; ademas utilizamos técnicas para medir la
competitividad del producto o del portafolio de productos de la empresa frente a
sus principales competidores, dentro de las técnicas utilizadas estan: la
elaboracion de la Matriz BCG (Boston Consulting Group), utilizada para conocer
el posicionando del portafolio de productos en funcién de las tasas de
crecimiento del mercado de referencia y de la cuota de mercado relativa
manejada; utilizamos de manera conjunta la Matriz McKinsey, posicionando el
portafolio de productos en funcién de la fortaleza competitiva y del atractivo del
mercado; pero dentro de este método final existen varias maneras de utilizarlo
depende el enfoque del investigador, en nuestro caso especifico nos servira
para conocer su funcionamiento de manera interna, pero regido por las
directrices del funcionamiento de la matriz, que en este caso se convierte en el

organo regente.

» Otro aspecto clave para el andlisis del producto fue la marca, que en este caso
es la imagen corporativa de la empresa, ya que a través de ella damos a
conocer los diferentes productos o servicios que se encuentran dentro de

nuestro portafolio; existen algunos parametros a ser analizados en o
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concerniente a la marca (Nombre; Logotipo; Slogan; Grafismo; y Jingle), cada
uno presenta una directa dependencia de las tendencias del mercado y de los
clientes; necesarias para poder plantear un programa de fidelizacion eficiente y
permanencia en el inconsciente de los clientes.
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CAPITULO 5.- PLANTEAR DE MANERA CRONOLOGICA CADA UNO DE LOS
ASPECTOS RELACIONADOS CON EL PRECIO O P2.

INTRODUCCION.

El precio es una variable del marketing mix, que viene a sintetizar la politica comercial
de la empresa, es un monto de intercambio en una transaccion. Para fijar un precio
tenemos las necesidades del mercado fijadas en un producto con atributos
determinados; también tenemos el proceso de produccion, con los costes y objetivos
de rentabilidad fijados. Por eso deberd ser la empresa la encargada de fijar el precio
que considere mas adecuado, él mismo debera responder ademas a los

requerimientos del entorno empresarial.

Para el cliente potencial, el valor del producto se manifiesta en términos objetivos y
subjetivos, ya que tiene una escala muy particular a la hora de computar los diferentes
atributos de los que est4 compuesto, de ahi la denominacion de caro o barato que les
da; sin embargo, para la empresa el precio es un elemento muy importante dentro de

su estrategia de marketing mix, junto con el producto, la distribucion y la promocion.

Podemos definir el precio como la estimacién cuantitativa que se efectia sobre un
producto y que, traducido a unidades monetarias, expresa la aceptacion o no del
consumidor hacia el conjunto de atributos de dicho producto, atendiendo a la
capacidad para satisfacer necesidades, las cuales fueron previamente delimitadas y

analizadas por la empresa.

Los precios antiguamente fijaban los compradores y vendedores al negociar entre si.
La técnica era que el vendedor pedia un precio mas alto del que esperaba ganar, el
comprador por lo contrario ofrecia menos de lo que esperaba pagar, y asi con el
regateo de las dos partes se llegaba a un acuerdo de un precio que convenia a los

intervinientes.

El precio es el Unico elemento del Mix de Marketing que proporciona ingresos, pues los

otros componentes Unicamente producen costes. La fijacion de precios y la
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competencia entre ellos, fue clasificada como uno de los problemas més importantes

para los estudiosos de la corriente del marketing, a mediados de los ochenta.

Los errores mas frecuentes que se detectan en el tratamiento de la variable, asi como
en su funcionamiento periédico, son:
e Precio demasiado orientado a los costes.
¢ No se revisa con suficiente frecuencia la determinacién del precio, para tener en
cuenta los cambios producidos en el mercado.
e Se fija con independencia del resto de las variables de Marketing Mix, sin
considerar que es un elemento clave en la estrategia de posicionamiento del
mercado.

¢ No varia lo suficiente para los distintos productos y segmentos del mercado.

La estimacién del precio suele resultar problemética dentro de algunos de los
parametros operativos de la empresa como: plantear el factor precio por primera vez,
cuando desarrolla o adquiere un nuevo producto, cuando introduce su producto en un
nuevo canal de distribucion o area geogréafica o cuando realiza una nueva oferta. La
empresa debe decidir donde posicionar su producto respecto a la calidad y el precio,
ademas de considerar otros muchos factores en la fijacion de su politica de precios
tales como los salarios, renta, intereses o utilidades, caracteristicas distintivas o marca
del producto, entre otras, que tienden a hacer los precios mas rigidos o menos
susceptibles a los cambios en la oferta y la demanda. Por lo tanto, el precio es un
regulador basico en el sistema econdmico porque afecta a la distribucién de estos

factores productivos.

Existen algunos aspectos psicolégicos del precio que deben ser tomados en cuenta por
los ejecutivos de la empresa, como: es el hecho de que los consumidores confian
mucho en el precio como indicador de calidad del producto, sobre todo cuando adoptan
decisiones de compra sin disponer de informacion completa; por supuesto, la
percepcion de la calidad del producto por los consumidores también puede verse
influenciada por la reputacion de la tienda, la publicidad o la promocién del producto

ademas de otras variables.

179



El precio no es solo la cantidad de dinero que se paga por obtener un producto, sino
también, el tiempo utlizado para conseguirlo, asi como el esfuerzo y molestias
necesarias para obtenerlo. Es por ello un elemento imprescindible a considerar a la
hora de convertirse en competitivo dentro del mercado, determinando el éxito o no de
un producto o incluso de una compafiia. Las decisiones sobre precio incluyen, el
disefio y la puesta en préactica de politicas de costes, margenes y descuentos, asi
como para la fijacion de precios, tanto para un producto como para una linea de

productos o portafolio de los mismos, manejado por la empresa.

La importancia en la determinacién del precio, dentro del proceso y flujo administrativo
de la empresa, radica en su entendimiento no solamente como variable interviniente
dentro del proceso de marketing, sino mas bien entendiendo su utilidad y realidad
econdmica, para ello la teoria econémica dice que el precio es una variable conjunta,

tomando en cuenta tres elementos: Utilidad, Valor y Precio.

» Utilidad.- Se entiende a la utilidad como aquel atributo capaz de satisfacer las
necesidades percibidas por el target a manejar.

» Valor.- Es la medida cuantitativa asignada a un determinado producto y
utiizada como medio comparativo con otros elementos de similares
caracteristicas en el mercado.

» Precio.- Valor asignado y expresado en unidades monetarias utilizado para

términos de intercambio y/o comercializacion.

De la conceptualizacion e integracion de estos tres factores dentro de la determinacion
de estrategias para la fijacién de precios, dependera la capacidad de participacion de la
mayorista en el mercado turistico de intermediacién; asi como la oportunidad de
manejo, que permita a su vez incrementar el nivel de participaciébn competitiva de la

misma frente a los demas oferentes del mercado.

El Precio es importante también en tres enfoques:
v En la economia, influye en los salarios, la renta, las tasas de interés y las
utilidades.
v" En la empresa, como factor individual dentro de un pool de mercado.

v" En la mente del cliente o consumidor.
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Importancia _del precio para la economia.- El precio de los productos influye

directamente en los sueldos, salarios, ingresos, intereses y utilidades, incidiendo de
manera directa en los resultados esperados, es un regulador basico del sistema
econdmico porque repercute en la asignacion de los factores de la produccion. En lo
referente a los sueldos altos, atrae la mano de obra, las tasas de interés enganchan a
los capitales y sus diversos inversores. El precio determina lo que producira (oferta) y

quién obtendra los bienes y servicios producidos (demanda).

La elevacion de precios de manera abrupta puede producir preocupacién, reflejada en
la inflacién, deshabilitando su regulacién, por lo que se puede aminorar el riesgo
inherente a través de la intervencion del 6rgano regulador (gobierno) para poner un
techo y un suelo, en el cual pueden fluctuar los procedimientos de manera socialmente

responsable.

Importancia_del precio para las empresas individuales.- El precio constituye un

determinante esencial de la demanda de mercado, ya que le mismo afecta a la
posicibn competitiva de las empresas y su respectiva participacion; a través de la
influencia de los precios, expresados en el circulante, influye en los resultados que
cada uno obtiene. Existen algunos factores que limitan el efecto de los precios como la
inclusién de un plan integral de marketing, utilizacién productiva de la diferenciacion de
los productos, identidad corporativa, alta calidad, entre otros; en la productividad
individualista de la empresa se revela que los competidores que acttan en el mercado
se fijan mucho en el precio de compra o adquisicion, ademas cabe recalcar que las
empresas deben tener un alta capacidad de adaptabilidad a los cambios que él mismo

requiere.

Importancia _del precio para el consumidor.- La percepcién del consumidor

generalmente estid direccionada hacia la calidad del producto frente al precio,
mayoritariamente se asocia la calidad al precio establecido, es decir, que a mayor
precio mejor calidad. La emision de conceptos de los consumidores acerca del factor

precio—calidad, influye en el prestigio empresarial y la publicidad corporativa.

Por ello al precio se lo considera como un componente de valor, entendiendo al valor

como, aquel beneficio percibido por el precio y los costos incurridos, incluyendo
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también el tiempo invertido para la realizacion de la compra y todos los demas factores

que inciden en el proceso de compra realizado por parte del consumidor final.

Sin embargo, los problemas practicos surgen al intentar dar una definicion del precio
gue exprese el precio de una unidad de producto. Con relacion a este problema
algunos estudiosos del marketing proponen la idea de considerar al precio como el
punto que iguala el valor monetario de un producto para el comprador con el valor de
realizar la transaccion para el vendedor; no obstante, desde el punto de vista del
comprador, hay que tener en cuenta que el precio no es sélo el valor monetario pagado
por un bien o un servicio, sino también todo un conjunto de esfuerzos desarrollados,
molestias e incomodidades sufridas y el tiempo que el comprador debe invertir para
obtener la satisfaccion de sus necesidades. El precio para el comprador, en definitiva,

es el valor que da a cambio de la utilidad que recibe.

Los consumidores captan de una forma directa y clara las modificaciones en precios y
su reaccion sera inmediata frente a las variaciones propuestas; en este sentido, se
podria afirmar que el precio es la mas importante de las variables de marketing
controlada por la empresa.

En algunos casos, puede existir un precio fijado por el mercado y al que debera
adaptarse la empresa. Este seria el supuesto clasico de competencia perfecta, en el
gue el mercado impone su precio a compradores y vendedores, haciendo inutil
cualquier politica de precios que no sea la aceptacion del propuesto por el mercado; la
intervencion del estado en la economia, origina que algunos productos tengan sus
precios fijados o autorizados por él; también existen acuerdos, tacitos o implicitos por
lo general, que excluyen la utilizacion de los precios como variables competitivas. En
todos estos casos se excluye la utilizacion de la variable “Precio” como instrumento de
accion de marketing, lo que vendria a explicar la reducida importancia que se

adjudicaria a esta variable por parte de dichas empresas.

Las decisiones sobre precios deben subordinarse, en primer lugar, a los objetivos de la
politica comercial de la empresa, y en ultimo término a los objetivos generales. A la
hora de determinar la politica de precios influye de forma fundamental el objetivo de

maximizacion del beneficio, pero también actian factores tales como el prestigio, la
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responsabilidad social, imagen corporativa y del producto, estabilidad de los precios,
obtencion de un objetivo dado de rentabilidad de la inversion, alcanzar una
determinada cuota de mercado y demas factores relacionados con el crecimiento

econémico—financiero de la empresa.

Las funciones principales que tiene la asignacion de un precio a un bien o servicio son
las siguientes:
< Es un instrumento que estimula el incremento o decremento en la actuacién de
los clientes o demanda en el mercado.
« Provoca la reaccién directa de la competencia, ante su sistema estructurado en
concordancia con el sistema administrativo.
«» Factor determinante de rentabilidad, que expresara su resultado positivo en sus
niveles organizacionales de: liquidez, solvencia y liderazgo de mercado.
¢ Implica un proceso de coherencia y cohesién interna de la organizacion, asi

como también del entorno empresarial.

X3

%

Contribuye al mejoramiento paulatino de la empresa y el posicionamiento de la

marca organizacional.

X3

%

Procura encontrar un punto de equilibrio entre las estrategias que se desean
implantar, armonizandolas con las variables intervinientes en el proceso integral

de marketing.

Existen algunos argumentos dentro de la corriente del marketing para la determinacion

de precios, entre ellos tenemos:

1. Es un instrumento a corto plazo, con el que se puede actuar con una rapidez y
flexibilidad superior a la de otros instrumentos del marketing, ademas de tener

unos efectos inmediatos sobre las ventas y beneficios.

2. Herramienta competitiva en un mercado en el que existan pocas regulaciones.
No obstante, su utilizacion puede volverse un instrumento altamente peligroso,
ya que una extrema competencia en precios puede llegar a una situacion en la

gue no exista ganador oferente sino solamente beneficio para el consumidor.
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3.

Instrumento Unico que proporciona ingresos, debido a que los restantes
instrumentos de marketing suponen un gasto. No obstante, y aunque estos
instrumentos contribuyen a que el producto se demande y sea vendido, los
resultados en las variaciones del precio son mas faciles de cuantificar y son un

determinante directo de los beneficios.

Tiene importantes repercusiones psicoldgicas sobre el consumidor o usuario. El
precio debe estar adecuado al valor percibido por el consumidor, pero la
sensibilidad al precio y la importancia asignada al mismo por el consumidor, no
siempre son constantes, dependiendo de la etapa econémica en que nos
encontremos, siendo en épocas de recesion o inflacion donde el precio se

convierte en un poderoso instrumento de accién comercial.

Unica informacién disponible en muchas decisiones de compra, convirtiéndose
en un valioso indicador de la calidad del producto, del prestigio o imagen de la

marca o de la oportunidad de compra.

Existen algunos factores que se deben considerar para establecer un precio

determinado para un producto o servicio ofertado, entre ellos estan:

a)
b)
c)
d)
e)

Marco Legal

Mercado y Competencia
Objetivos de la empresa
Métodos de Fijacién de Precios
Estrategias o Politicas de Precio.

La conjuncion entre estos factores permitiran delimitar la capacidad de mercado que

tiene este variable y ademés determinard la fluctuabilidad econémica de la empresa

dentro del mercado econdmico regente a su actividad, no siempre se puede mantener

una idea clara del crecimiento o comportamiento econémico del mercado regulador y

mas cuando se trabaja en sistemas econdmicos no muy estables y afectados por

factores politicos, sociales y de intereses de grupos, que no permitan mantener una

estabilidad real, por lo que se recomienda trabajar con una estabilidad relativa basada

en el funcionamiento del mercado en su ultimo periodo econdémico.
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5.1.- ANALIZAR EL MARCO LEGAL Y LA SITUACION MERCADO-COMPETENCIA.

Para la elaboracion del andlisis critico de la variable “Precio”, se debe primero evaluar
el impacto directo que tiene el marco legal y la situacion mercado—competencia, ya que
estos demuestran el funcionamiento real del mercado y también como reacciona éste
frente a perturbaciones econémicas infundadas por el movimiento fluctuante normal del

mercado o por disminucién en el precio de mercado dado por la competencia.

Nos ayuda a plantear las principales estrategias de fijacibn de precio, e incluso de
ajuste de los mismos frente a los cambios inesperados, que son una constante en los
mercados monetarios o aquellos mercados que manejan moneda o dinero como

agente de cambio transaccional.

La CEPAL, Comisibn Econ6mica para América Latina y el Caribe, expone que la
actividad turistica es una de las principales corrientes de ingreso futuro y de generacién
de beneficio redituable en este espacio econdémico, ademas ha presentado una
propuesta metodolégica que permita medir el rendimiento econémico de la actividad; el
objetivo de este trabajo es presentar una propuesta metodolégica que posibilite realizar
un calculo sistematico de algunos indicadores econémicos basicos utilizados en el
andlisis del turismo. Estos indicadores se concibieron como elementos que, a falta de
cuentas satélites del turismo, permitieran dimensionar la importancia econdmica del
sector en los paises latinoamericanos, como asimismo, algunas de sus caracteristicas

mas importantes desde la perspectiva de la oferta y la demanda.

Los principales indicadores de rendimiento y crecimiento de la actividad econdémica
fundamentado por ellos, son:
I.  Indicadores sobre equilibrios macroeconémicos.
II.  Indicadores de produccion.
lll.  Indicadores de consumo y precios.

V. Indicadores de empleo, salarios e inversion.

Dichos indicadores ofrecen una visibn macroeconémica que permite proyectar los
ingresos obtenidos por los paises, dentro del desarrollo de la actividad del turismo,

desagregando los resultados obtenidos, para plantear estrategias competitivas
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conjuntas, que permitan manejar una oferta combinada competitiva, frente a mercados

posicionados como Europa y Medio Oriente.

Marco Legal.

El analisis del denominado Merco Legal contiene una serie de procesos base que
permitirAn concretar las estrategias de precio a ser adoptadas por la empresa, en lo
referente a la variable “Precio”. Las regulaciones estipuladas para el funcionamiento
del mercado referente a los valores, estan en manos de instituciones del sector publico,
las cuales velan por el cumplimiento eficaz, eficiente y coordinado de los diferentes

mercados de valores que conforman el sistema financiero ecuatoriano.

Dentro del &mbito de las Agencias de Viajes, el ente regulador de su funcionamiento
primario es el Ministerio de Turismo, el cual efectida un andlisis acerca de la tipologia
de agencia a ser formada, cumplimiento previo de los requisitos de funcionamiento y
aprobar un proceso de auditoria continua durante los primeros 6 meses, una vez
permitido el funcionamiento del negocio. Mientras que como instituto regulador
secundario se encuentra la Superintendencia de Compafiias, la cual se enfoca en
analizar de manera paulatina el rendimiento econdémico, evaluar el movimiento
porcentual de los principales ratios o indices financieros y la liquidez minima con la que

debe contar el negocio para continuar con sus actividades econdémicas.

Ademés existe el principal organismo regulador del funcionamiento del mercado
referente a valores monetarios, a pesar que con el proceso de dolarizacion
implementado en el pais, en el mes de abril del afio 2000, perdié protagonismo
econdémico, el Banco Central del Ecuador aun es el encargado de realizar los calculos
econdémicos que permitan armonizar las actividades econémicas, marcando techos y

pisos a los precios de determinados productos y servicios.

Antes del proceso de dolarizacién, cuando en el Ecuador circulaba como moneda
transaccional conocida como “Sucre”, el BCE (Banco Central del Ecuador) era el
encargado de fijar el monto de circulante necesario para cada uno de los mercados de
valor, regulando ademas la inmersion y participacion de cada empresa o unidad de

negocio como parte integrante del consorcio empresarial que coadyuvaban a que se
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cumplan los objetivos de mercado global. La evaluacion econdmica de los pisos o
también conocidos como precios base asignado a un producto y de los techos o
precios tope asignado a un determinado producto, permitian fluir al circulante dentro
del mercado, de una manera que permitia regular la participacibn monetaria por
empresa, si existia el caso de un déficit en un determinado mercado de valores el BCE
procedia a inyectar circulante a dicho mercado para incrementar sus réditos
econdmicos y si existia superavit (casos muy dispersos) el BCE procedia a incrementar
los techos hasta regular y estabilizar al mercado monetario que es parte del mercado

integral global.

La existencia de un Marco Legal para la regulacion critica y analitica de la actividad, es
necesario, ya que permitira:

¢ Normalizar los limites de movilidad de los precios de determinados productos o
servicios.

e Retroalimentar informaticamente, acerca del comportamiento de la oferta y la
demanda frente a los precios presentados en el mercado dentro de un
determinado periodo econémico.

e Respaldar una base histérica de operatividad del mercado, para realizar
proyecciones econOmicas reales tomando en cuenta factores importantes
como inflacion, crecimiento o decrecimiento de participacién de mercado, etc.

e Validar la existencia de autorizacibn administrativa para comercializar
determinados productos y que el portafolio ofertado no contenga una finalidad
de dolo, oferta engafiosa, entre otras.

e Sistematiza la participacion de las empresas en el mercado, ademas

reglamenta las condiciones de inclusién, competencia y desarrollo.

Como podemos ver, el sistema soporte del funcionamiento operacional eficiente del
mercado, es la regulaciéon continua del marco legal, en nuestro pais la inestabilidad
politica a afectado de sobremanera el correcto desenvolvimiento de este aspecto, su
falta de constancia y perpetuidad ideoldgica en el tiempo, y peor aun en el corto plazo,
han ocasionado que el sistema econdmico sea vulnerable a cambios internos mas que
ha cambios externos, cabe recalcar que todos los mercados del mundo por efectos de
la globalizacion y el crecimiento tecnoldgico se ven propensos a declives econémicos,

gue dependiendo el modelo econémico pueden ser reajustados a dichos cambios, pero
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si a estos problemas le sumamos la inestabilidad ideolégica acerca del manejo correcto
de la politica econdémica, acarreamos un problema de desbalance en el sistema
econémico implementado. Ello ademéas de atraer problemas de indole interna en el
pais conlleva a que las inversiones extranjeras reduzcan su volumen, disminuyendo de
manera simultdnea el circulante dentro del sistema financiero. Pero dentro de los
altimos 2 periodos economicos hemos contado con cierta estabilidad monetaria y
politica que nos ha permitido abrir nuestras puertas comerciales y lo mas importante
generar un mercado econdémico simétrico y poco fluctuante en este tiempo que ha
concedido, a su vez desarrollar la economia local, mejorando las expectativas

proyectivas de los negocios actuales.

Situacion Mercado—Competencia.

En las Ultimas décadas, el sector turismo se ha convertido en uno de los grandes
generadores de ingresos y empleo en el mundo. Actualmente unos 270 millones de
personas trabajan, de manera directa e indirecta, en esta actividad, al punto que hacia
fines de la década pasada se estimd que representé el 11,7% del Producto Interno
Bruto Mundial (PIBM), 200 millones de puestos de trabajo; y 8% del total de puestos de
trabajo en el dmbito mundial. Segun cifras del World Travel & Tourism Council, el
impacto del turismo sobre la economia mundial supero los siete trillones en el afio

2007, tanto en servicios directos como indirectos.

Segun cifras de la Organizacion Mundial del Turismo, durante 2004 se desplazaron por
el mundo 925 millones de viajeros, los que gastaron 845 millones de ddlares

americanos.

Segun World Travel & Tourism Council para América Latina, el turismo ha emergido
como un motor para el desarrollo econdmico de los paises, a pesar de las
incertidumbres que generan las devaluaciones monetarias en muchos de los sistemas
econdmicos internos. La exigencia de diversificacion en la oferta turistica es producto
de la existencia de consumidores mas exigentes y mejor informados, asi como de la
necesidad de abrir nuevas oportunidades de negocios para economias en vias de
desarrollo. Este efecto de Economias a Escala conlleva una intensa competencia entre

las principales regiones receptoras de turismo en el mundo para acaparar gran parte
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del mercado, lo cual impone presiones adicionales en los paises en desarrollo para
lograr altos niveles de competitividad, a la vez que cumplen con los criterios de

desarrollo sostenible de las comunidades.

En resumen, el turismo es una de las principales herramientas de gestién de desarrollo
econémico, demostrando un rol importante en la economia global de América Latina.
Pero, en este dltimo caso, aln con la diversidad y calidad de recursos culturales y
naturales con los que se cuenta, es todavia mas una promesa que una realidad;
representa en América Latina sélo una fraccion muy marginal si se le compara con el
impacto econémico que tiene en otros continentes; por ello, el desarrollo y mercadeo
de productos turisticos de calidad en los destinos de América, representa una gran
oportunidad en el contexto mundial, pero a la vez un reto para ganar el mercado

creciente, asi como una posibilidad real de lograr el desarrollo econémico.

Tradicionalmente el turismo ha estado orientado a experiencias de vacaciones en sol y
playa llamado Turismo Masivo; en la actualidad vemos como la oferta de viajes
turisticos ha experimentado un cambio significativo orientado hacia una mayor
participacion del turista en las culturas locales y un mayor conocimiento de los
destinos, provocando el deseo de aprender y participar en actividades en los sitios que

visitan.

Asimismo, estas nuevas tendencias en la actividad turistica apuntan, a la vez, hacia la
mejora en la calidad de vida y las oportunidades econdmicas de los pobladores de los
destinos desde una vision integral, aplicando los criterios de sostenibilidad. El turismo
puede convertirse en una forma integradora del proceso de desarrollo y crecimiento de
una localidad o de un pais, usando las increibles capacidades de diversificacion

econdémica y manejo sostenible de los recursos existentes.

En el caso del Ecuador podemos decir que la situacion del mercado turistico es
bastante igualada a la mayoria de actividades econdémicas que sustentan y forman
parte importante del Producto Interno Bruto (PIB) del Ecuador, los ingresos brutos
encontrados dentro del presupuesto interno estatal demuestran que la actividad
desarrollada en el sector turistico se ubica en el numeral tres de los rubros

presupuestarios que generan ingresos al pais, cabe recalcar que la actividad turistica
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ademas tiene una ventaja frente a las actividades extractivas, éste busca conservar,
preservar y mediante planes de manejo y desarrollo turistico, fomentar el turismo
nacional e internacional, convirtiéndose asi en un recurso de ingreso econdmico
renovable y con proyeccion en un determinado periodo de tiempo o dentro de un ciclo

econdmico que abarca un minimo de cuatro periodos econdémicos conjuntos.

La generacion de recursos econdmicos por parte de la actividad turistica dentro del
campo econdémico se lo conoce como divisas, dichos ingresos son redituables e
inclusive en la mayoria de tipologias de turismo se utilizan las utilidades obtenidas con
el desarrollo de esta actividad para reinvertir en el mejoramiento continuo del sector; es
por eso que el Ministerio de Turismo orienta sus estrategias al incremento de la
actividad de “Turismo Interno”, ya que presenta un beneficio dual, por una parte genera
ganancias directas para los prestadores de servicios turisticos y por otra, hace que el
circulante se movilice solamente dentro del sistema econdmico del Ecuador, evitando
la fuga de capitales individuales, los cuales son aquellos ingresos familiares gastados o

erogados en destinos turisticos del exterior.

Es necesario realizar un analisis comparativo que permita evidenciar realmente el
posicionamiento de la mayorista de turismo en el mercado y frente a la competencia
directa, el mercado turistico es uno de los mercados mas diversos y por esa razén uno
de los més competitivos, ya que la inclusion al mismo no presenta grandes barreras, es
mas, una de las estrategias de politica econémica adoptada por el gobierno actual
tienden al apoyo a los emprendedores, es decir, que se les ha abierto fuentes de
financiamiento, concesiones tributarias especiales, exoneraciones financieras,
creaciones de lineas de crédito especificas; entre otras; que permiten a los potenciales

empresarios turisticos optar por el desarrollo de esta actividad econémica.

Fundamentado en ello, el Ministerio de Turismo, ha puesto en marcha un programa de
turismo integrativo—productivo, el cual propende al mejoramiento de la actividad
turistica interna a través de la capacitacion permanente de los oferentes de servicios
turisticos, con ello lo que se quiere eliminar es la permanente presencia de los
empiricos turisticos que causan mas dafio que bienestar a la actividad, ya que su falta
de conocimientos bases provocan el rechazo de los visitantes y turistas. Asi también

dicha institucién se ha preocupado por realizar un cambio de vision del manejo turistico
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de la zona, incluyendo el proyecto de cambio de marca pais, slogan y todos los demas

elementos que permiten fortalecer la imagen.

Los cambios en la promocién turistica servirdn para mejorar la percepcion de quienes
piensan que el Ecuador es un destino escondido en el dmbito mundial. Con este
objetivo, el Sr. Ministro Freddy Elhers, hizo un llamado para que entidades publicas y
privadas inviertan en el sector turistico, que hoy en dia es considerado como una
politica de Estado. Se prevé que la actividad se convierta en un eje para distribuir
beneficios econdmicos y sociales en todo el pais, mediante la oferta de planes
turisticos nacionales de calidad. El Sr. Ministro confirmé que se estan mejorando los
instrumentos de planificacion y promocion turistica a fin de proyectar una imagen

positiva del pais.

Una de las herramientas estratégicas que posee en Ministerio de Turismo, es el
denominado Plan de Tour 2020, que pretende alcanzar un posicionamiento relevante
del Ecuador como destino diversificado de oferta turistica. El plan de tour 2020
contiene un total de 22 programas debidamente estipulados y analizados dentro de los
escenarios de funcionamiento, desarrollo y potencialidad. Entre sus principales

objetivos estan:

v' Los objetivos de la politica turistica son numerosos y divergentes para cada
zona, region o pais, ademas de que van a depender de los productos turisticos
existentes y de las motivaciones y directrices de las autoridades responsables
de institucionalizar la politica turistica; propiciar el crecimiento de la renta
nacional, generar empleo, aumentar los ingresos en divisas o progresar en el
desarrollo y equilibrios regionales.

v Un macrobjetivo es la mejora de la calidad de vida y del bienestar de los
ciudadanos residentes en los espacios distinguidos por la consideracion
prestada al turismo, los cuales se encuentran bajo la directriz de una politica
turistica con los objetivos sefialados.

v Las circunstancias de cada territorio, con un énfasis especial en la creacion de
empleo como fin esencial de la politica turistica.

v" De igual modo, los ingresos en divisas tienen la facultad de poder financiar las

importaciones de bienes de capital necesarios para el desarrollo econémico de
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un pais y es un objetivo de la politica turistica, el obtener el maximo volumen
alcanzable de ingresos netos en divisas.

En conclusion, los ingresos turisticos contribuyen a la modernizacion del
aparato productivo, lo que tiene un efecto inmediato en la mejora de la
competitividad, en la creacion de empleo y en el bienestar de la ciudadania;
todos ellos relacionados con los fines preestablecidos en toda politica turistica
y, también, econémica.

Otro objetivo de la politica turistica es dar respuesta a los “fallos” que se
producen en el mercado turistico y que exigen la intervencién de los gobiernos
para responder a carencias detectadas o priorizar intervenciones, que en la
actualidad, dentro del modelo turistico se encuentran dirigidos a alcanzar la

sostenibilidad del desarrollo turistico.
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5.2.- REALIZAR UN BENCHMARKING COMPARATIVO ENTRE LA EMPRESA
LIDER Y LA MAYORISTA DE TURISMO.

Para poder realizar una comparacion valiosa entre la empresa lider en el mercado y la
mayorista de turismo, se debe primero realizar una investigacion de mercado que
permita evaluar a la competencia directa, asi como también el desarrollo de un
benchmarking comparativo empresarial, que nos permita evidenciar la probabilidad de
surgimiento y proyeccidon de nuestra empresa, ademas utilizdndola como una

herramienta de gestion administrativa logica.

El benchmarking es una herramienta muy util dentro del plan de marketing, por lo cual
encontramos que en la actualidad se le ha prestado mayor atencion debido a que su
uso eficiente y eficaz permite medir la productividad interna en relacion a la

competencia inmediata o potencial.

Benchmarking Competitivo.- Este se refiere a un estudio comparativo entre las
empresas que se encuentran en relacion de competitividad directa con la empresa; es
decir; se mide la operatividad organizacional, asi como la productividad de la empresa
denominada base para con sus competidores inmediatos. Esto se lo realiza mediante
una investigacion de mercado primeramente y luego se aplica los valores referentes a

cada uno de los grupos.

La metodologia a utilizar por parte de la empresa en la implementacién del proceso del

benchmarking es:

=  Determinar qué se va a someter al benchmarking.

= |dentificar a las compafiias comparables o competidores inmediatos.

» Realizar una investigacion de mercado referente al sector industrial de la
empresa.

= Establecer el método de recopilacién de datos obtenidos del proceso anterior.

= Fijar la brecha de desempeifio actual.

= Proyectar los niveles de desempeiio futuro.

= Comunicacion de resultados.

= Establecimiento de metas funcionales.
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» Desarrollo de planes de accién acorde a los resultados obtenidos.

Los factores criticos de éxito determinados dentro de este proceso son:

= Clientes.

= Competencia.

= |nvestigacién de Mercado.
= Costos.

= Funciones.

= Ajustabilidad de la empresa ante posibles problemas.

El benchmarking es un proceso flexible y con ajustabilidad en base a las metas y
objetivos organizacionales, pretendiendo que los mismos generen un resultado a la

vista, coadyuvando a su sostenibilidad respectiva.

La mayoria de mayoristas de turismo del Ecuador se han enfocado a seguir dos
corrientes, la primera a desarrollar solamente turismo receptivo y la segunda a
acrecentar el turismo emisivo. En el caso de la mayorista de turismo “Golden Vacations
S.A.” se esta enfocando en desarrollar actividades de turismo emisivo, Esto no quiere
decir que no colabore con el desarrollo del turismo interno, simplemente por ahora su
target de mercado es diferente, pero cuenta con vision de expansion para dedicarse a
la operatividad de las dos corrientes. Por ello, nuestro estudio de la competencia se
fundamentard en dos mayoristas de turismo que demuestran manejar la misma
filosofia empresarial, estas son: Maxitravel mayorista de turismo S.A. y Sol y Luna
mayorista de turismo S.A. teniendo muy presente que la primera de ellas esta
considerada como la empresa lider de mercado, dentro del manejo del portafolio de
productos, target y demas valores empresariales, que la ubican en tal categoria en

nuestro mercado regente.

Para el presente proyecto hemos realizado una minuciosa investigacion de mercado de
las mayoristas de turismo que se encuentran en la provincia del Azuay y son
competencia para nuestra empresa, las mismas ya fueron identificadas en el parrafo

anterior.
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Utilizamos como técnica de investigacion de mercado el denominado Focus Group, el
cual nos permite conocer de manera directa el funcionamiento de aquellos
establecimientos que ofrecen una similitud de servicios tendientes a la oferta turistica
del mismo nicho de mercado en el cual nos pretendemos posicionar. En el mundo del
turismo se maneja aun un hermetismo empresarial, el cual busca salvaguardar los
bienes e intereses de una determinada empresa, lo que procuramos es encontrar los
puntos mas relevantes del manejo empresarial, su portafolio de productos y valores

organizacionales en general.

MAXITRAVEL

Maxitravel Mayorista de Turismo S.A. (empresa lider).

Maxitravel S.A es una mayorista de turismo especializada en la distribucién de
paquetes turisticos en modalidad Charter, para la empresa, el 2008 fue el afio de
grandes retos como, catapultar a Jamaica y Aruba como destinos cinco estrellas, una
novedad para el mercado ecuatoriano, no solo por ser destinos diferentes, sino por la
calidad de servicio marcado por las alianzas estratégicas con: la cadena espafiola RIU

cinco estrellas.

Para Maxitravel el reto del 2011 es continuar renovandose y ofreciendo destinos de
excelencia, por ello ahora presentan a Puerto Plata como nuevo destino y con una
categoria de cinco estrellas, ademas continua con vuelos regulares en julio y agosto
para Jamaica, ambos programas ahora ya estan disponibles en cualquier agencia de

viajes a nivel nacional.

Para Maxitravel siempre sera el principal compromiso brindar destinos novedosos y de

excelencia.
La mayorista mantiene una similitud con las otras mayoristas ubicadas en el mercado

que dividen sus productos por zonas, entre los productos manejados por la mayorista

se encuentran los siguientes:
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= Norte América:

+

¢ & ¢ & v o $

New York;

Circuitos Americanos;
Miami;

Las Vegas;

Hawaii;

Orlando;

San Diego;

México

= Centro América y el Caribe:

¢

R -

Guatemala;
Costa Rica;
Panama;
Cuba;
Jamaica;
Bahamas;
Republica Dominicana;
Curacao;
Bonaire;
Aruba;

Isla Margarita.

=  Sudamérica:

¢

S B

Venezuela;
Colombia;
Brasil;
Perq;
Bolivia;
Paraguay;
Uruguay;
Chile;

Argentina;
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= Europay Oriente Medio:

4 Alemania;
4 ltalia;
4 Francia;
4 Egipto;
4 Jordania;
% Dubai;
4 Espafa;
4 Grecia;
4 Rusia.

= Asia:
# China;
4 Japon;
# Tailandia;
4 India.

= Charters:
4 Punta Cana;
4 Aruba.

Sol
O&Luna

MAYORISTA DE TURISMO

Sol & Luna Mayorista de Turismo S.A.

Sol & Luna Mayorista de Turismo surge de la idea conjunta de un equipo de
especialistas en turismo de promocion y administraciébn que colaboran con la mas
estricta seriedad para ofrecer la mejor calidad y variedad de servicios de acuerdo a las

exigencias del cliente.
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Su mision es satisfacer las necesidades y expectativas de las agencias de viajes y de
sus consumidores finales. Lograr la excelencia, mediante el mejoramiento constante de
su competitividad y productividad definiendo estrategias y planes que permitan
fortalecer las relaciones comerciales y nuevas oportunidades de negocios entre las

companiias del sector turistico a nivel mundial.

Su vision es ser reconocida a nivel nacional e internacional, como una empresa lider
generadora de valores, productividad y competitividad donde se aplicaran las mas
estrictas normas de ética profesional en los servicios y productos a brindar

involucrados en la actividad turistica.

La mayorista de turismo ha procedido a subdividir sus productos turisticos por

regiones, dentro de las cuales promociona:

= Norte América:
4 New York;
Circuitos Americanos;
Miami;
Las Vegas;
Hawaii;
Orlando;
San Diego;

¢ & o o b b &

México

= Centro América y el Caribe:

@

Guatemala;

Costa Rica;

Panama;

Cuba;

Jamaica;

Republica Dominicana;
Curacao;

Bonaire;

Aruba;

¢ & S & ¢ b & P
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+

Isla Margarita.

=  Sudamérica:

+

¢ & b & &b b P

= Europa y Oriente Medio:

Venezuela;
Colombia;
Brasil;
Pert;
Bolivia;
Paraguay;
Chile;

Argentina;

Circuitos del Suir.

# Rusia;
4 Grecia;
4 Turquia;
4 Ejipto;
4 Jordania;
4 Dubai;
4 Espafa.

= Asia
# China;
4 Japon;
# Tailandia;
4 India.

= Cruceros.

Una vez delimitado los valores empresariales y el portafolio de productos de las dos

empresas, de acuerdo a su nivel de participacion y captacién en el mercado; hemos

procedido a colocar como empresa lider a Maxitravel S.A. mayorista de turismo.
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Ademas debido a la modalidad operativa que tiene esta empresa podemos decir que

su desarrollo estratégico estd asociado a nuestra filosofia empresarial, ya que se

considera una empresa lider en operacion charter en el pais, manejando muchos de

los contratos interlineales con las mas importante aerolineas del pais.

Para entender de mejor manera la proyeccion empresarial que pretendemos tener en

la mayorista de turismo “Golden Vacations S.A:” se desarrolla a continuacion el

correspondiente  benchmarking comparativo.

siguientes aspectos:

YV V.V V V VYV V V VYV V V V

Participacién en el Mercado Turistico;
Costos y Procesos de Produccion;
Perfil de Clientes;

Precio de los Paquetes Ofertados;
Portafolio de Productos y Servicios;
Calidad en el Servicio Prestado;
Percepcion de Cumplimiento;
Estrategias de Mercado utilizadas;
Proyeccion Operativa;

Modelo Administrativo;
Proveedores del Servicio; y

Filosofia Empresarial.

Dentro del cual analizaremos los
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Competencia
MAXITRAVEL

Maxitravel S.A. Mayorista de
Turismo

Participacién en el Mercado
Turistico.- La mayorista de turismo

S.A.

mercado turistico, alrededor de 6

Maxitravel funciona en el

anos, dedicando sus esfuerzos a la
de de

intermediacion de manera eficiente y

prestacion servicios
con calidad.

Su participacién en el mercado se
ha visto reducida debido al nivel
demuestra la

del

competitivo  que

competencia directa dentro

desarrollo de sus actividades.
Costos y Procesos.- El sistema de
costeo utilizado por la mayorista

demuestra fuertes desfases
econdémicos, ya que la mayoria de
veces que se plantea la realizacion
del costeo directo, la empresa prefiere
mantener un sistema de andlisis de
costos basico, determinando su
actividad y rendimiento no por el
costo de la ejecucion del mismo sino
mas bien por el proceso econémico.

Mientras que los procesos con los
cuenta la

cuales mayorista

instaurados dentro de su continuo

accionar se encuentran: planificacion,

Competidor

VACATIONS

Golden Vacations S.A. Mayorista de

0,
°

O
°

Turismo

Participacion en el Mercado

Turistico.- La mayorista de turismo
Golden S.A.

relativamente nueva en cuanto a Su

Vacations es
participacion en el mercado, ya que
en diciembre de este afio cumple su
primer afio de actividades dentro del
mercado turistico.

Pero pese a su poco tiempo en el
de
competitividad alto y de participacion

mismo presenta un nivel

de mercado considerable.

Costos y Procesos.- El sistema de

costeo aplicado en la mayorista es el
de “Costeo Directo” en conjuncién con
el “Costeo Variable”, al manejar de
manera conjunta dicha forma de
andlisis de costos se puede mantener
un promedio proyectable de costo
marginal, que permita cargar el valor
del costo real por producto al margen
de contribucion o ganancia esperado,
obteniendo asi el valor de venta final
aplicable al mercado.

En lo referente a los procesos que la
empresa lleva a cabo se encuentran
los

siguientes: investigacion,
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desarrollo y ejecucién. Este sistema
de proceso es intermedio, ya que,
deja de lado varios aspectos de

desarrollo integral.

Perfil del de

mercadeo abarcado por la mayorista

Cliente.- El target
de turismo muestra las siguientes
caracteristicas:
v' Edad promedio entre los 25 a
45 afnos
de
rango promedio entre los 800

Nivel ingresos con un
a 1600 délares mensures

Sus preferencias es conocer y
hacer cosas nuevas e
innovadoras, disfrutar de un
ambiente distinto a la de la
rutina diario, compartir con su
familia 'y tener nuevas
experiencias.

Nivele de gastos que ellos

erogan es un promedio de $

1,200.00 délares por tour.
La calidad de servicio esta
orientado a la satisfaccion de
de

clientes de manera eficaz.

las necesidades los

Ellos prefieren los productos

se encuentran en

concordancia directa con las

nuevas tendencias turisticas.

planificacion, operatividad,
funcionalidad, ejecucion y
seguimiento. Al mantener una
integralidad en el sistema de

procesos llevados a cabo por la
mayorista se alcanza una eficiencia y
eficacia en los resultados esperados.

Perfil del Cliente.- El perfil del cliente

delimitado para el

presente plan
integral de la mayorista se enfoca en
las siguientes caracteristicas:
v' Edad promedio entre los 25 a
55 afos
v" Nivel de
rango promedio entre los 900

ingresos con un

a 1800 ddlares mensuales.
v' Sus preferencias es alcanzar
los destinos turisticos
nacionales e internacionales a
través de la intermediacion,
de

distinto a la de la rutina diario,

disfrutar un ambiente
compartir con su familia y
tener nuevas experiencias.

v" Nivele de gastos que ellos
erogan es un promedio de $
1,350.00 dolares por tour.

v La calidad de servicio que
prefieren es de excelencia y
de primera que cuenten con
todos los servicios necesarios
para que ello puedan

satisfacer sus necesidades.

v Ellos prefieren que los destino
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Precio _de los Paguetes Ofertados.-

Los precios ofertados estan en
concordancia con el servicio prestado,
por lo que su fluctuacién depende
directamente de los servicios que los
clientes requieren y de los
prestadores de servicios que
prefieran. Esto no asegura el
cumplimiento de calidad en el

desarrollo de dichas actividades.

Portafolio de Productos y Servicios.-
El portafolio de productos ofertado por

la mayorista de turismo abarca
destinos comprendidos entre:

Norte América;

Centro Américay el Caribe;

Sudamérica;
Europa y Oriente Medio;
Asia; y
Charters.
El incluir tantos destinos complica su

operatividad efectiva, ya que maneja

una base de datos de operadores que

ofertados posean una
diversidad de actividades para
realizar, sean estas de
aspectos: culturales,
naturales, de entretenimiento,
etc.

Precio de los Paguetes Ofertados.- La

mayorista de turismo posee una
politica de precio base que procura
asignar una relaciébn monetaria entre
el paquete y el precio de mercado, sin
descuidar la  calidad y el
profesionalismo en la prestacion del
servicio. Esto demuestra una ventaja
palpable para la mayorista ya que por
mas variacion monetaria que presente
el precio ofertado frente a la
competencia, se tiene presente que la
misma servirh para deleitar y
satisfacer los requerimientos de los
clientes.

Portafolio de Productos y Servicios.-

El portafolio de productos de la
mayorista de turismo abarca destinos
ubicados en:

= Norte América;

= Centro Américay el Caribe;

= Sudamérica;y

= Charters.

Al fundamentar la importancia de
desarrollar de manera integral y con
calidad los destinos ubicados en un
solo continente permite que la
ejecucion de las actividades sean con
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de

demuestra obsolencia.

en muchos sus tarifarios

Calidad en el Servicios Prestado.- La
calidad en el servicio prestado no
solamente depende de la mayorista
sino también de los servicios conexos
gue la misma ofrece, la mayoria de
operadores y prestadores de servicios
turisticos con los que trabaja
Maxitravel demuestran tener una muy
buena posicion en lo referente a
servicio, pero en muchos casos ha
contado con problemas suscitados en
el cumplimiento de la actividad que le
ha brindado una publicidad dafiina

para la empresa.

Percepcion de Cumplimiento.- Dentro

del

entrevistas realizadas a los clientes

mercado regente, y por las
de la mayorista, podemos decir que el
cumplimiento de la mayorista es muy
variable, existen clientes que afirman
gue el servicio cumplié con lo pactado
pero que la calidad dejo mucho que

decir,

mientras que otros clientes

0.
°

eficiencia, eficacia, prontitud vy
profesionalismo; ya que; se mantiene
un contacto directo y efectivo entre
los operadores y las tarifas
presentadas muestran una realidad
de costos operativos a la fecha.

Calidad en el Servicios Prestado.-

Dentro de la percepcién ejecutiva de
desarrollo la calidad es una de las
variables mas importantes de la
empresa, por lo que, al momento de
realizar una determinada oferta o de
perfeccionar la compra de un
producto la mayorista prevé cualquier
problema que pudiere causar
incomodidad a los clientes, teniendo
muy en cuenta que ellos son un
medio de publicidad indirecta que
dentro del desarrollo empresarial y
crecimiento econdmico muestra gran
influencia. Muchas de las veces que
han ocurrido problemas la mayorista
prefiere erogar dinero propio pero no
afectar la calidad del servicio
publicitado.

La

mayorista se preocupa de realizar un

Percepcién de Cumplimiento.-

seguimiento de los clientes después
de que los mismo adquirieran un
determinado producto, para conocer
de
cumplimiento de lo pactado por la

el grado satisfaccion y

misma, existe una gran mayoria
(cerca del 89%) de los entrevistados
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supieron informar su descontento a

travées de cartas que dejen por

sentado la falta de profesionalismo de

la empresa al realizar sus actividades.

Estrategias _de Mercado Utilizadas.-
Las estrategias adoptadas por la

de

creatividad e innovacion dentro de su

empresa demuestran falta
operatividad, ya que ha asimilado las
estrategias utilizadas por la mayoria
de mayoristas que operan con

anterioridad en el mercado,
simplemente mejorandolas a través
de los contractos interlineales que le
han permitido tener un cierto nivel de
exclusividad en algunos destinos

charteados.

Proyeccion Operativa.- La proyeccion

operativa de la mayorista, en términos
de crecimiento administrativo, ha ido
creciendo de manera paulatina e
incluso en los udltimos meses no ha
mostrado un crecimiento sustancial
operativo. Indicando con ello la
necesidad de una reestructuracion

organizacional que le permita a la

0.
°

gue supieron expresar su sentimiento
de conformidad con lo desarrollado
por la mayorista de turismo. Mientras
gue los otros clientes que encontraron
descontento generalmente fue por
motivos extrafios a los de la
mayorista, como por ejemplo retraso
de un charter por motivos climaticos.

Estrategias de Mercado Utilizadas.-

Las estrategias a ser implementadas
por la mayorista una vez finalizado el
presente plan integral de marketing,
pretende instaurar un proceso légico
de establecimiento de estrategias de
mercado, que se fundamenten en la
creatividad, innovaciéon y concrecién
de actividades con calidad. Esto
permitra que las  estrategias
sugeridas tengan las caracteristicas
de

innovadoras y creativas. Perdiendo la

ser adaptables, ajustables,

similitud operativa de las demas

empresas, pretendiendo una

diferenciacibon que permita un

posicionamiento futuro.

Proyeccion Operativa.- La mayorista

demuestra en el desarrollo operativo
gran capacidad ejecutiva y directiva
para mejorar la funcionalidad de la

empresa. Esto se debe
principalmente a que los
planteamientos  organizativos  del

negocio se encuentran armonizados

con los requerimientos del mercado,
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empresa estar acorde con los

requerimientos reales del mercado.

Modelo Administrativo.- EI modelo de
manejo administrativo adoptado por la
mayorista de turismo muestra ser
similar a la de los demas negocios
turisticos, es  decir,

del

administrativo es una constante en

que la

estandarizacién proceso

este tipo de negocios.

del

los proveedores de

Proveedores Servicio.-
Generalmente
servicios turisticos no son
exclusividad de ninguna mayorista de
de

alcanzar

turismo, pero en el
ha

contratos que le permiten comisionar

caso
Maxitravel, logrado
de mejor manera que la competencia
directa, por lo que en muchos casos
dichas comisiones han sido la brecha

de mercado que le ha permitido

convertirse en la empresa lider del

mercado de intermediacién actual.

0.
°

asi como también, la empresa se
muestra abierta y flexible a la
adaptacion de cambios exigidos por el
mercado, teniendo muy en cuenta
gue el mercado es sensible vy
fluctuante.

Modelo Administrativo.- Nuestro

modelo de empresa es innovador, es
decir que nos diferenciamos por el
valor agregado que generemos en el
cliente, la calidad del servicio; asi
como su efectividad.

Ademas que para la elaboracion del
presente plan integral, nos hemos
basado en las nuevas tendencias
administrativas adoptadas por las
del

agregando la

empresas nuevo  milenio,
denominada
desagregacion empresarial,
fundamentacion administrativa
competitiva, entre otras.

Proveedores del Servicio.- Al ser los

directivos y trabajadores de la
mayorista de turismo personas con
experiencia en el campo laboral de la
intermediacion turistica, se ha podido
de

competitividad entre los proveedores

alcanzar un cierto  nivel
de servicios turisticos, por lo que la
propuesta actual del plan es mejorar
de

actualmente pactado e

el sistema negociacion
inclusive
utilizar empresas nuevas que estan
de convertirse

deseosas en
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Filosofia Empresarial.- La filosofia
empresarial esta orientada a el

mejoramiento  econdémico de la

empresa y que dichos réditos sean

invertidos en el desarrollo progresivo

de la mayorista.

O
°

competencia para los servidores
turisticos actuales, con ello se
alcanzaria dos frentes, el primero que
permite un crecimiento operativo
favorable para la mayorista y el
segundo que permita un
mejoramiento de la calidad del
servicio, utilizando nuevos
prestadores y beneficiandose de los
porcentajes comisionables a ser
pactados.

Filosofia Empresarial.- La filosofia

empresarial de Golden Vacations,
esta orientada al mejoramiento
continuo de la empresa, a través de la
capacitacion de sus empleados, la
inclusién de las necesidades de los
encargados del turismo receptivo.
Esto se logra mediante la concrecion
contractual entre los  nuevos
prestadores de servicios turisticos, ya
gue estos ahora persiguen un objetivo
social y econdmico conjugado. Con
ello alcanzamos una integralidad que
busca satisfacer tres frentes:
= Empresa de Intermediacion
(Mayorista de Turismo);
= Prestadores de Servicios
Turisticos y Localidad de Turismo
Receptivo; y
= Cliente.

Elaborado por: Los Autores

207



El proceso de benchmarking dentro de una empresa se basa principalmente en la
comparatividad de la misma con su sector industrial 0 segmentacién de mercado al que
la misma pertenece, ello propende a su respectiva mediciébn tanto operativa,
productiva, funcional, etc., puntos que son cruciales para el desarrollo optimo de
nuestro negocio. Las empresas que en realidad son consideradas lideres o en vias de
expansion prometedora, han implantado esta herramienta en el plan de marketing que
las mismas han ejecutado, pero la comparatividad sirve para propender a que el
negocio sea competitivo frente a la competencia; no se debe conformar con un
resultado igualitario, mas bien debe potencializar el resultado a un mejoramiento
corporativo relevante que le brinde rentabilidad, solvencia, liquidez y sostenibilidad en

el tiempo.

Luego de haber realizado el respectivo benchmarking comparativo podemos observar
gque la mayorista de turismo “Golden Vacations S.A.” demuestra en un concepto global,
estar mas capacitada para su inmersion total en el mercado turistico, brindandonos una
idea real de la proyectividad de la empresa en el mercado y frente a sus competidores
directos. La implementacion del presente plan de marketing permitira utilizarlo como
herramienta de gestion integral favorable para la mayorista y que la misma adopte los

lineamientos de actuaciéon que el mercado real exige.
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5.3.- ESTABLECER LAS ESTRATEGIAS PARA LA FIJACION DE PRECIOS,

BASADOS EN DIFERENTES DIRECTRICES.

Para realizar el establecimiento de estrategias, para la fijaciébn de precios, se debe

seguir un sistema procesal, que permita identificar las etapas necesarias para poder

alcanzar a determinar un valor monetario razonable de acuerdo al producto a ser

ofertado, esto generalmente suele ser trabajo de la direccion de las empresas, pero es

preferible manejar un sistema consensual ya que los trabajadores directos, es decir, los

gque tienen contacto directo con los proveedores (prestadores de servicios turisticos)

suelen conocer los cambios y variaciones que manejan los mismos y el cdmo pueden

afectar dichos cambios al comportamiento del precio y del mercado.

EL proceso sistematico recomendado es el siguiente:

________________________

#
</'
iainieiaeia i v T
Asignacion de Responsabilidades.

| Fepal >0 ° P
T L C T
:__ ) _Et_aP? _2_ B —> : Establecer los Objetivos de las Politicas de Precio.

L e e e e e e e e e e e e e e e e e e e === -
;T T TN S T T
:_ B _Et_asz ?_ _ _: |:> : Identificar los Factores de Influencia.

L e e e e e e e e e e e e e e e e e e e === -
I [
: Etapa 4 ] e— Elaborar una lista con las decisiones a tomar.
___________ ! |

L e e e e e e e e e e e e e e e e e e e === -
;T T TN Vo T
L Et_af)zj i ! —> : Revisar la Informacién sobre el Mercado.

L e e e e e e e e e e e e e e e e e e e === -
;T T 0 L e o
:_ B _Et_aP? f;‘_ i _: |:> : Revisar la Informacion sobre los Competidores

L e e e e e e e e e e e e e e e e e e e === -
e I
: Etapa 7 i —> ! Revisar los Datos sobre los Costos.
___________ 1

L e e e e e e e e e e e e e e e e e e e === -
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Elaborado por: Los Autores

Este proceso es el mas recomendado debido a su efectividad y el campo de accion
cubierta, permitiendo que la empresa pueda contar con un sistema logico de
estructuracion de precios a favor de la misma. Ademas analiza de forma sistemética
cada uno de los elementos que influyen de manera directa en la fijacion de un precio

determinado para un producto o servicio.

Muchos de los factores antes mencionados en cada una de las etapas de fijaciéon de
precio ya se encuentran analizados con anterioridad, por lo que no se ve la necesidad
de repetirlos para el efecto, realizando estrategias para la fijacion de precios
aprovechando la informacién obtenida del mercado y combinandola con la ideologia

empresarial de creativismo e innovacion. .

Los obijetivos principales que tenemos en cuanto a la fijacion de precios son:

Objetivo General:

El objetivo general de nuestro proyecto en lo referente al establecimiento de precios es,
plantear una estrategia de fijacion de precios coordinada y que se ajuste a los
requerimientos del mercado; cubriendo las necesidades de los clientes de una manera
eficiente y eficaz. Concientizando a la vez, acerca de la importancia de mantener una
politica en la fijacion de precios por parte de la mayorista de turismo “Golden Vacations
S.A”
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Objetivos Especificos:
e Mantener la denominada “sobrevivencia” en el mercado, principalmente en los
aspectos relacionados con: utilidades, ventas y costos.
e Fijar metas orientadas al cumplimiento del rendimiento econémico, a través de
la politica de fijacion de precios.
¢ Maximizar las utilidades y el volumen de produccién de ventas.
e Maximizar la cobertura de mercado.

e Alcanzar un liderazgo, conjugando el precio y la calidad del producto.

Los factores que tienen directa influencia con el establecimiento del precio son
variados y se los debe manejar de una manera eficiente, ya que, la fijacién de precios
tiene como meta obtener beneficios por parte de la empresa, cuyos ingresos vienen
determinados por la cantidad de ventas realizadas, aunque no guarde una relacién
directa con los beneficios que obtiene; si los precios son elevados, los ingresos totales
pueden ser altos, pero esto repercutird en los beneficios, dependiendo de la adecuada

determinacion y equilibrio entre las denominadas areas de beneficios.

Analizando, no solamente los componentes de la parte interna, sino también los
componentes de area externa, ya que la conjuncion de los dos factores permiten que la
fijacion del precio sea real y consecuente con los objetivos de la politica de precios. Por
tanto, una politica de precios racional debe basarse en las diferentes circunstancias del
momento, no solo considerando el sistema de calculo utilizado por la empresa,
combinada con las areas de beneficio indicadas. Se debe ser consecuente con lo que

se pretende alcanzar con el establecimiento del precio de un servicio.

Factores de Incidencia

Areas internas Areas externas
e Costes; e Mercados;
¢ Cantidad; e Tipos de clientes;
e Precios; e Zonas Geograficas;
e Beneficios fijados; e Canales de
¢ Medios de Distribucion;
produccion. e Promocion.
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Ademas de lo ya realizado, se debe tener en cuenta el comportamiento de los clientes
dentro del mercado, por lo que, la denominada “determinacién de la demanda” nos
permitird conocer cuéles son las principales exigencias de una de las dos fuerzas de
mercado. Las necesidades de los clientes son bien definidas y las funciones a ejercer
por los productos claramente especificados; en estas condiciones, la importancia del
precio para el cliente industrial, puede determinarse mas facilmente, sobre todo por el
analisis de los criterios de compra y por el conocimiento de las preocupaciones

prioritarias del cliente. Entre las cuales tenemos:

v' El precio del producto vendido representa una pequefia parte del coste del
producto del cliente o de su presupuesto de aprovisionamiento.

v' La perdida por una deficiencia del producto es elevada en relacion al coste del
producto vendido.

v" El rendimiento del producto puede provocar importantes economias o mejorar
sensiblemente el resultado del cliente.

v' El cliente industrial sigue una estrategia de calidad elevada en la cual el
producto vendido aporta una contribucién reconocida.

v El cliente busca un producto muy especifico o realizado por encargo.

v' El cliente tiene una buena rentabilidad y no compra con especificaciones
precisas.

v' La motivacién del miembro del centro de compra que toma la decisién no es por

economia de coste.

Estas caracteristicas de comportamiento o preocupaciones prioritarias, pueden ser
identificadas por los directivos de la empresa a través de un estudio de mercado. Es

importante conocerlas para orientar una politica de precio.

Existen variadas maneras de poder fijar un precio, pero para nuestra politica de fijacion
de precios nos fundamentaremos en aquellas que se encuentran acorde con el
desarrollo de nuestras actividades y que a su vez nos permiten mejorar los beneficios

economicos—financieros esperados, ellos son:

a) Fijacion de Precios fundamentada en la competencia.

b) Fijacion de Precios basada en el Costo Total del servicio.
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c) Fijacion de Precios por Intermediacion.

d) Fijacion de Precio basado en el Costo Meta.

e) Estrategia Precio—Calidad.

f) Fijacion de Precio por Rendimiento Objetivo.

g) Fijacion de Precio en base al Comprador o Cliente.

Dentro de cada una se especificara la manera de fijar el precio en base a la variable

determinante de la formula en su respectivo desarrollo.

Fijacion de Precios fundamentada en la competencia.

Para la realizacion de esta fijacibn hemos procedido hacer un andlisis de la
competencia directa, entre las cuales podemos encontrar a Maxitravel S.A. mayorista
de turismo y Sol & Luna S.A. mayorista de turismo; estos dos elementos se dedican a
prestar el servicio de intermediacion con opcionalidad de turismo emisivo relacionado

con el movimiento o actividad econémica y turistica de Golden Vacations S.A.
Los consumidores basan sus juicios, acerca del valor de un producto, en los productos
que los diferentes competidores cobran por productos similares dentro del mismo

mercado.

1) Fijacién de precios de tasa vigente: Consiste en fijar el precio siguiendo los

valores actuales de los demas competidores, sin basarse en los costos o en la
demanda. Es una estrategia popular cuando la elasticidad de la demanda es

dificil de medir. Se evitan guerras de precios

2) Fijacion de precios por licitacién sellada: Se utiliza cuando las compafiias licitan

para obtener contratos, y basan sus precios en el precio que se cree

estableceran sus competidores a la licitacion.

Para ejemplificar la obtencion de un precio determinado basado en la competencia
deberiamos tomar un producto al azar del portafolio conjunto que presente las
caracteristicas de servicio, destino, y demés similares a los de nuestro portafolio de
productos. Utilizaremos las dos tacticas anunciadas con anterioridad para mantener un

canal estratégico diversificado y ajustable.
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1)

2)

Fijacibn de precios de tasa vigente y penetracién de producto.- Esta técnica

sera utilizada solamente cuando exista el fendmeno de “Guerra de Precios”, en

casos de gran fluctuabilidad del mercado.

Destino/Producto: Miami Basico.

Valores Asignados por la Competencia:
» Maxitravel: $ 587.99 (Valor Neto No Comisionable)
» Sol & Luna: $ 579.99 (Valor Neto No Comisionable)
TOTAL PROMEDIO $1,167.98

Una vez obtenidos los precios promedios y sumados en un total para el calculo
de nuestro precio competencia, dividiremos el total promedio para las 2
mayoristas que son consideradas como competencia directa y empresa lider.
Total Promedio: 1,167.98 /2 = $ 583.99

Cabe recalcar que dentro de este precio ya se encuentra incluido el porcentaje
de utilidad deseado, en este caso, el precio promedio de nuestro servicio sera

de $ 583,99 ddblares por pax.

Fijacidon de precios por licitacidon sellada.- En este sentido se fundamentara la

eleccion de un precio en base a las estrategias contractuales estipuladas entre

la mayorista de turismo y los prestadores de servicios turisticos.
Destino/Producto: Miami de Compras.
Valores Asignhados por la Competencia:

» Maxitravel: $ 424.00 (Valor Bruto Comisionable)

» Sol & Luna: $ 422.00 (Valor Bruto Comisionable)
» Golden Vacations $ 411.00 (Valor Bruto Comisionable)

214



Tabla de Comisiones Licitadas:

Maxitravel:
» Alojamiento: 9%
> Restauracion: 6%

» Transporte Aéreo:  10%
Total Comisionable 25%

Sol & Luna:
» Alojamiento: 8%
> Restauracion: 5%

» Transporte Aéreo: 10%

Total Comisionable 23%

Golden Vacations:
» Alojamiento: 10%
» Restauracion: 8%
» Transporte Aéreo:  10%

Total Comisionable 28%

Precio del Paquete Miami Econ6mico:
e Maxitravel:
424.00 X 25% = $ 530.00

e Sol & Luna:
422.00 X 23% = $ 519.00

e Golden Vacations
411.00 X 28% = $ 527.00

El precio mas competitivo en relacion con la competencia y de directa
proporcionalidad con el porcentaje comisionable por parte de las mayoristas, es
el precio de Golden Vacations S.A. de $ 527.00, incluyendo todo los servicios,

los mismos con caracteristicas de calidad, eficiencia y eficacia.
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Fijacién de Precios basada en el Costo Total del servicio.

El andlisis de los costes, como punto de partida en la elaboracion de una estrategia de
precios, es ciertamente el procedimiento mas natural y también el mas familiar en las
empresas; habiendo soportado el fabricante unos costes por la produccion y la
comercializacion de un producto, es normal que su primera preocupacion sea
determinar los niveles sucesivos de precios compatibles con las diferentes
restricciones de cobertura de los gastos directos, de las cargas de estructura y

beneficio.

Para elaborar el andlisis de fijacion de precios fundamentado en el costo total del
servicio se debe tener en claro tres aspectos primordiales que son:
l. Costo Fijo;
. Costo Variable; y
[ll.  Utilidad Deseada.

Para lo que podemos definir a cada uno de estos aspectos de la siguiente manera:

I. Costos Fijos.- Son aquellas erogaciones monetarias cuyo monto total no se
modifica de acuerdo con la actividad de produccién. En otras palabras, se
puede decir que los costos fijos varian con el tiempo mas no con la actividad; es
decir, se presentaran durante un periodo de tiempo aln cuando no haya alguna

actividad de produccién o desarrollo.

II.  Costos Variable.- Son aquellos costos que varian en forma proporcional, de

acuerdo al nivel de produccién o actividad de la empresa. Son los costos por
"producir" o "vender". Por ejemplo:
¢ Mano de obra directa (en el caso del turismo de acuerdo al nUmero de
personas que estan involucradas dentro del proceso de planificacion,
comercializacion, ventas y operatividad.).
e Impuestos especificos (teniendo muy en cuenta que en el turismo existe
variedad de tributos o impuestos que son grabados sobre el desarrollo
de la actividad como: IVA, Tasas aeroportuarias, “Q” de combustible,

entre otras.
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e Envases, embalajes y etiquetas (estos son un medio promocional muy
utilizado en la industria turistica).

e Comisiones sobre ventas (al tratarse de una mayorista existe el servicio
de intermediacién directa, por lo cual se debe instaurar una tabla
comisionable para las agencias dependiendo el destino y el tipo de

producto).

lll.  Utilidad.- Provecho o beneficio de orden econdmico que obtiene la empresa en
sus operaciones o durante un determinado ejercicio econémico; este valor tiene
doble funcionalidad, es decir, funciona como ingreso y como parte del

patrimonio de la empresa.

Aplicacion de la Estrategia:

Destino/Producto: Charter Curacao (5 dias/4 noches).

Valores Asignados por la Competencia:

» Maxitravel: $ 768.00 (Valor Neto No Comisionable)
% Costos Fijos:
= Alojamiento:
24.00 x 4 = 96.00 x Pax.
» Restauracion:
20.00 x 5 =100.00 x Pax.

= Transporte:

125.00 x Pax.
» Entradas:

30.00 x Pax.
= Entretenimiento:

45.00 x Pax.

«» Costos Variables:

» Tasas Aeroportuarias
100.00 x Pax.
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= Q de Combustible
80.00 x Pax.
=  Amenitis
12.00 x Pax.

< Utilidad:
= Margen 25%
588.00 x 25% = $ 735.00 x Pax.

» Sol & Luna: $ 665.00 (Valor Neto No Comisionable)
% Costos Fijos:
= Alojamiento:
22.00 x 4 = 88.00 x Pax.
» Restauracion:
19.00 x 5 = 95.00 x Pax.
= Transporte:

105.00 x Pax.
= Entradas:

30.00 x Pax.
» Entretenimiento:

35.00 x Pax.

«» Costos Variables:

» Tasas Aeroportuarias

100.00 x Pax.
= Q de Combustible

80.00 x Pax.
=  Amenitis

8.00 x Pax.

% Utilidad:
=  Margen 23%
541.00 x 23% = $ 665.00 x Pax
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> Golden Vacations:

% Costos Fijos:
= Alojamiento:

$ 737.00 (Valor Neto No Comisionable)

23.00 x 4 = 92.00 x Pax.

= Restauracion:

20.00 x 5 = 100.00 x Pax.

= Transporte:

115.00 x Pax.
= Entradas:

30.00 x Pax.
* Entretenimiento:

45.00 x Pax.

«+» Costos Variables:

» Tasas Aeroportuarias

100.00 x Pax.
= Q de Combustible

80.00 x Pax.
=  Amenitis

9.00 x Pax.

% Utilidad:
= Margen 29%

Mayorista de Turismo

571.00 x 29% = $ 737.00 x Pax.

Cuadro Comparativo

Valor Observaciones

Maxitravel S.
$ 735.00 x Pax.

MAXITRAVEL

El valor del presente
charter pertenece a un
sistema de acomodacién
en Hotel 5* transporte
aéreo con Aerogal y con
sistema de asistencia al

pasajero.
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El valor del presente

charter comprende un

Sol & Luna S.A. sistema de acomodacion
P $ 665.00 x Pax. en Hotel 4* transporte
. o aéreo con lIcaro y con

sistema de asistencia al

pasajero.

El valor del presente
charter ofrece un sistema
de acomodaciéon en Hotel
- $ 737.00 x Pax 5* All Inclusive, transporte
YACATIONS aéreo con Air Cuenca y
con sistema de asistencia

al pasajero.

Elaborado por: Los Autores

Fijacién de Precios por Intermediacion.

La fijacién de precios basada en los costos totales unitarios mas la ganancia unitaria
parece ser muy comun entre los mayoristas y detallistas, asi un detallista paga cierta
cantidad para comprar mercancias y hacer que se la envien al establecimiento,
estimando que el sobreprecio sera suficiente para cubrir los gastos del negocio y
generar una ganancia razonable. Se puede recurrir al establecimiento de un tipo

especial de sobreprecio por la naturaleza de los productos y/o servicios relacionados.

Se establecen inicialmente precios bajos, para penetrar en un mercado cerrado y

dominado por la competencia.

Aplicacion de la Estrategia:

Al ser nosotros un servicio de intermediacion turistica y no tener contacto directo con
los clientes que participan en el mercado, es necesario crear un sistema de comisiones
para las agencias de viajes internacionales y duales que se dedigquen a vender nuestro

producto; para lo cual se ha preparado el siguiente cuadro de comisiones:
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Mayorista de Turismo Porcentajes de Comisiones Observaciones

Los porcentajes de
Entre los porcentajes de comisibn se encuentran
comisiones negociados por la ubicados en base a un

mayorista de turismo, se maneja | historial del monto de

Maxitravel S.A. los siguientes valores: ventas de la agencia,

MAXITRAVEL v' 4% para Consolidadoras, | consolidadora o mayorista.

v’ 2.5% para Agencias de Generalmente la mayorista

Viajes; y utiliza sistemas de
v' 2% Remayoreo. beneficios para los agentes
de viajes.
Entre los porcentajes de La mayorista de turismo no
comisiones negociados por la puede manejar porcentajes

mayorista de turismo, maneja los | superiores de comisiéon
Sol & Luna S.A. y ) P

Sy siguientes valores: para los agentes de viajes
v 3.5% para debido a que su
. Consolidadoras, participacién actual en el
v' 2% para Agencias de mercado no le permite

Viajes. evidenciar un alza.

Nos enfocaremos en
potencializar el volumen de

produccion de ventas de

Entre los porcentajes de cada uno de los
comisiones negociados por la intermediarios mediante un
Golden Vacations mayorista de turismo, se porcentaje de comision

manejan los siguientes valores: mas elevado que el

v' 5% para Consolidadoras, | ofrecido por la competencia

YACATIONS v 3% para Agencias de alcanzando asi
Viajes; y competitividad en el
v' 3% Remayoreo. mercado, participacion

proactiva por parte de las
agencias y mayor

cobertura de mercado.

Elaborado por: Los Autores
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Fijacién de Precios basado en el Costo Meta.

Es una variante de los conceptos de costos, en el cual supone que el mercado
determina el precio de venta, manejando una especie de regulacion dentro de ciertas
especificaciones en la operatividad de la empresa. Este concepto es utilizado en
mercados altamente competitivos y que exigen reducciones de costos continuos, para
gque una empresa se mantenga competitiva frente a la competencia de mercado

existente.

Férmula:
CM =UD - PVM

Donde:

CM = Costo Meta

UD = Utilidad Deseada

PVM = Precio de Venta de Mercado

Ejemplificacion:

Destino/Producto: Charter Panama

PVM =699.00
UD = 180.00
CM = 180.00 — 699.00
CM = 519.00
=TT T 1
Precio $699.00 |y > :_ _Me_rgéld_o_ K
Margen $180.00 | ______ +> | Eiecutivos i
Costo $519.00 | - - ey
. Empresa

Para lograr el margen deseado se debe expresar en porcentajes los valores manejados
dentro del mercado, sobre una base del 100%, expresando asi el margen de venta
obtenido a favor de la mayorista en porcentualidad, que a su vez servira para utilizar

dichos méargenes porcentuales obtenidos, como herramientas proyectivas.
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Precio $699.00

|

! 100%
Costo $519.00 i 25 75%
Margen $ 180.00 i 74.25%

Teniendo muy en cuenta que este tipo de estrategia de fijacion de precios dependera
directamente del comportamiento del mercado, validando si el mismo puede o no

soportar el precio determinado por la empresa.

Estrategia Precio — Calidad.
Esta estrategia se traduce a una matriz operativa que permite ubicar la posicion del
producto y de la calidad ofertada, para asi asignar un valor monetario acorde a los

requerimientos de la demanda. Esto nos beneficia reduciendo costos de aplicacion,
tiempo y recursos.

La matriz quedaria de la siguiente manera:

Variable Precio
Horizontal
Variable Alto Medio Bajo
Vertical
Alto 1.- Superior 2.- De Valor Alto | 3.- De Supervalor
E Medio | 4.- De Sobrecobro | 5.- De Valor Medio | 6.- De Buen Valor
3 Bajo | 7.- De Imitacién 8- De Economia 9.- De Economia
Falsa

Fuente: Ec. Sebastian Ruiz.

Estas aplicaciones fundamentadas en valoraciones cualitativas de un determinado
producto, deben ser entendidas de la siguiente manera:

« Las estrategias diagonales (1, 5 y 9) pueden coexistir en el mismo
mercado, en tanto dicho mercado mantenga participando en sus
actividades tres grupos de compradores que se enfocan en calidad, precio
y equiparan las dos consideraciones.
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% Las estrategias (2, 3 y 6) son formas de atacar a las estrategias
diagonales, basicas para ser aplicadas con productos de calidad
equilibrada y a menor precio.

% Las estrategias conocidas como “estrategias de posicionamiento
desfavorable” (4, 7 y 8) equivalen a cobrar un precio mayor por un
determinado producto en relacion directa con la calidad del mismo. En
este caso los clientes se sentiran estafados. Se debe evitar caer en este

tipo de estrategias si se desea mantener la fidelidad de los clientes.

Fijacion de Precio por Rendimiento Objetivo.

En esta estrategia de fijacion de precios la empresa determina el precio que produciria
su tasa de retorno objetivo sobre la inversion realizada. Esta estrategia es importante
para la mayorista de turismo debido a que maneja, dentro de su portafolio de
productos, los denominados Charters, que son productos de exclusividad y que a su
vez no requieren de competitividad directa sino mas bien fundamentan su accionar en

el rendimiento y utilidad que esta actividad brinda.

La férmula para determinar el precio en esta estrategia es la siguiente:

Foérmula:

L. Rendimiento deseado * Capital Invertido
PRO = Costo Unitario +

Ventas unitarias

Aplicacion de la Estrategia:

En el caso de los Charters a San Andrés, por ejemplificar, se invirtié6 un capital total de
$ 165,000.00 doélares americanos, del cual la empresa pretende alcanzar un
rendimiento del 45% sobre dicho capital invertido. Teniendo en cuenta datos
importantes como el costo del paquete por pax y el volumen de ventas de las

actividades anteriores podemos despejar dicha férmula.

Datos:
Costo Unitario = 495.00
Volumen de Ventas = 47,850.00
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Capital Invertido =165,000.00
Rendimiento Deseado = 45%

Reemplazando dichos valores en la formula tendremos:

0.45 % 165,000.00

PRO = 495.00 + 47.850.00

74,250.00

PRO = 495.00 + m

PRO = 495.00 + 1.55

PRO = $496.55 x Pax.

PERIODO SUMADO ESTRATEGIA
PERIODO ANTERIOR ACTUAL

Monto de Ventas Periodo Anterior: Monto de Ventas Periodo Estratégico:

495.00 x 126 Pax = 62,370.00 496.55 x 126 Pax = 62,565.30

Ganancia por la Implementacion de la Estrategia:

62,370.00 — 62,499.78 = 195.30

Elaborado por: Los Autores

Obteniendo un beneficio bruto sobre el costo, mas no sobre el precio de venta, por lo
que dichos $ 195.30 dolares americanos, permiten potencializar la actividad de la
mayorista, ya que no se suma solamente la ganancia anterior, en el caso de los
Charters, se manejan por temporadas y la inversion por arrendamiento de la aeronave
abarca un total de 7 salidas promedio por dicho capital invertido, lo que nos daria un
total a favor de $ 1,365.21 ddlares americanos redistribuibles en la empresa. Cabe
recalcar que ese valor comprende el charter de un solo destino, al cual se le suma mas
0 menos una porcentualidad equivalente en el caso de los otros destinos charter de la
mayorista. Ademas se debe tener muy en cuenta que se mantendra dicha tendencia

siempre y cuando, sus costos y ventas estimados sean exactos.
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Fijacién de Precio en base al Comprador o Cliente

Cada vez es mayor el nimero de empresas que basan sus precios en el valor
percibido del producto. La fijacion de precios en funciéon del valor percibido utiliza la
opinién del comprador, no los costos del vendedor, como clave para determinarlo. En
la mezcla de mercadotecnia, la empresa se sirve de las variables independientes del
precio para construir un valor percibido en la mente del comprador; el precio se

determina en funcion del valor percibido.

Cualquier compafila que utilice este enfoque debe determinar el valor que los
compradores tienen en mente para ofertas diversas. Para lo cual nos
fundamentariamos en una investigacion de mercado dirigida a los consumidores. Si el
precio impuesto por el vendedor es superior al precio percibido por el comprador, sus
ventas disminuiran. Muchas empresas ponen precios excesivos a sus productos y
estos no se venden bien, pero sus ingresos son inferiores a lo que serian lo que

incrementaran el precio al nivel del valor percibido.

A fin de cuentas, es el consumidor quien decide si el precio de un producto es el
adecuado. Al fijar los precios, la empresa debe tomar en consideracion la manera en
gue el consumidor percibe el precio y como estas percepciones influyen en la decisién
de compra del consumidor. La fijacion del precio, al igual que otras decisiones de la

mezcla de mercadotecnia, debe tomar en cuenta al consumidor.

Cuando los consumidores adquieren un producto, cambian algo de valor (el precio)
para obtener algo de valor (las ventajas de tener o utilizar el producto). La fijacién de
precios efectiva y orientada hacia el comprador implica conocer los valores que este
otorga a los beneficios que recibe del producto vy fijar un precio que vaya de acuerdo
con ese valor. Los beneficios mencionados incluyen tanto los del momento como los
percibidos. Para ello debemos orientar nuestro desarrollo operativo y funcional en la
satisfaccion de los clientes al haber adquirido el servicio de la mayorista. La

determinacion del precio por lo tanto dependera de:

Calidad en el servicios;
Profesionalismo durante el consumo del servicio;
Cumplimiento de lo ofertado;

Satisfaccion del Cliente; y

NN NN

Deleite de las expectativas de los consumidores.
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Muchas de las mayoristas que ha intentado instaurar dicha estrategia han perdido
recursos y tiempo, ya que, no alcanzan a entender claramente los requerimientos de
sus clientes. En el caso de “Golden Vacations S.A.” estamos orientando la estrategia
de fijacién de precio en la capacidad compleja de entender las exigencias de nuestros

clientes y armonizar las mismas con el precio que se desee asignar.
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CONCLUSIONES.

» Se logro determinar que el precio es una de las variables de mayor
trascendencia dentro del desarrollo eficiente en el mercado del portafolio de
productos y en el crecimiento econémico de la empresa, por lo que su
tratamiento debe ser critico, analitico y veraz; evitando que la ausencia de
cualquier factor integrante del mismo provoque una limitante en su desarrollo
eficiente. Para entender al precio como tal se deben analizar algunos factores
como: importancia, alcance, funciones, factores y argumentacién del precio
relacionado con el marketing. Esto nos ofrece una idea mas real de lo que

significa la variable precio dentro del plan de marketing.

» Se analiz6 profundamente el Marco Legal, que hace referencia a las
circunstancias en la que el precio debe cumplir con las disponibilidades que
ejercen organismos de control, esto para evitar un desbalance en el mercado
gue perjudique el funcionamiento normal de las empresas; ademas se analizo
la situacibn mercado—competencia, que nos aclaré la idea del como maneja la
competencia su rango de precios y un cambio en ellos como afecta al mercado,
hemos visto que ha existido en nuestro pais periodos en los que las empresas
se han visto obligadas a disminuir sus precios y ello en un modelo empresarial y
administrativo no eficiente significa la quiebra del negocio, por lo que

pretendemos evitar que eso suceda con la mayorista de turismo.

» La elaboracion del benchmarking comparativo presento como objetivo
primordial analizar ciertos parametros, entre la empresa lider en el mercado y la
empresa actual, con ello validar la probabilidad de éxito del plan. Para
identificar quién es la empresa lider en el mercado se acudié a la fuente para
obtener la informacion necesaria acerca de los pardmetros de medicion a ser
tomados en cuenta por los investigadores, dando como resultado que la
proyeccion administrativa de la empresa es buena y no presenta una eminente
amenaza de la competencia que pretenda desequilibrar el crecimiento

progresivo positivo de la mayorista de turismo.
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CAPITULO 6.- PLANTEAR DE MANERA CRONOLOGICA CADA UNO DE LOS
ASPECTOS RELACIONADOS CON PLAZA O P3.

INTRODUCCION.

Canal de distribucion es una estructura de negocios y de organizaciones
interdependientes que va desde el punto del origen del producto hasta el consumidor.
Un canal de distribucion esta formado por personas y compafiias que intervienen en la
transferencia de la propiedad de un producto, a medida que este pasa del fabricante al

consumidor final o al usuario industrial.

Existen otras empresas que suelen intervenir en el proceso de distribucion, pero como
no tienen la propiedad de los productos ni participan activamente en las actividades de
compra 0 de venta, no se incluyen formalmente en los canales de distribucion. En
sintesis, los canales de distribucion son conjuntos de organizaciones que de forma
independiente pero organizada realizan todas las funciones requeridas para enlazar a
productores con consumidores finales o clientes; con el propdsito de que los productos

y/o servicios lleguen a su destino final de consumo o uso.

Ademas, podemos entender a los canales de distribucién, como “areas econémicas”
totalmente activas, a través de las cuales el fabricante coloca sus productos o servicios
en manos del consumidor final. Aqui el elemento clave radica en la transferencia del
derecho o propiedad sobre los productos y nunca sobre su traslado fisico. Por tanto, no
existe canal mientras la titularidad del bien no haya cambiado de manos, hecho muy

importante y que puede pasar desapercibido.

Los canales de distribucion en empresas de servicios suelen ser por lo general mas
cortos, el mas utilizado es la venta directa, esto no quiere decir que no existan
intermediarios que ayuden a la venta del servicio. En la mayorista de turismo, se
buscard utilizar la venta directa con a los agentes de viajes y también las ventas con
ayuda de ciertos intermediarios determinados, lo que generalmente se conoce cémo
actividades de remayoreo, y con los cuales se plantearan los términos mediante los

cuales podremos mantener una equilibrada afluencia de utilizacién y beneficio.
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El canal de distribucion debe ser elegido en relacion con el servicio deseado por el
cliente; este servicio puede ser el plazo de obtencién del producto, su disponibilidad, la
entrega, la colocacién o la instalacion, el servicio posventa, las condiciones de pago,
las gamas de productos disponibles, etc. Ademas, es de vital importancia tomar en
consideracion el contexto de cada canal en términos de imagen, de coste, legal
(obligacién de ciertos canales para ciertos productos), de relacion de fuerzas entre los
participantes y de disponibilidad.

La eleccidén del canal de distribucion dependera también de la capacidad del producto o
servicio en soportar el coste de su distribucion a través del canal considerado y del
nivel de control deseado en la distribucién del producto.

En relacidon con este Ultimo punto, distinguimos 3 tipos de distribucion:

e La distribucién intensiva: el producto estd almacenado en la mayoria de los

puntos de venta.

e La distribucion selectiva: sélo ciertos puntos de venta pueden disponer del

producto

e La distribucidon exclusiva: solamente los puntos de venta especializados y

autorizados pueden disponer del producto. En general, este modo de
distribucion se acompafa de la interdiccibn para el punto de venta de la

comercializacién de los productos de la competencia.

La conjugacion y entendimiento, de la importancia de clarificar los medios de
distribucion que seran utilizados por la mayorista, permitiran a la misma ser mas
eficiente en el desarrollo operativo y funcional de su actividad dentro del mercado

turistico.

CRITERIOS PARA LA SELECCION DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Las decisiones sobre distribucion deben ser tomadas con base en los objetivos y
estrategias de mercado adoptadas por la empresa. La mayoria de estas decisiones las
toman los directivos de la misma, quienes se guian o fundamentan su decision en

criterios gerenciales, como:
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% La cobertura del mercado: En la seleccion del canal es importante considerar el

tamafio y el valor del mercado potencial que se desea abastecer. Los
intermediarios reducen la cantidad de transacciones que se necesita hacer para
entrar en contacto con un mercado de determinado tamafio, pero es necesario

tomar en cuenta las consecuencias de esto.

% Control: Se utiliza para seleccionar el canal de distribucion adecuado, es decir,
es el control del producto. Cuando el producto sale de las manos del productor,
se pierde el control debido a que pasa a ser propiedad del comprador y este
puede hacer lo que quiere con el producto. Mientras que en el caso de los
servicios no se da el efecto de almacenamiento debido a la intangibilidad del
mismo, pero el control de los canales de distribucion irian orientados al

cumplimiento efectivo que den los intermediarios con el servicio planteado.

% Costos: La mayoria de los consumidores piensa, “Que cuando mas corto sea al
canal, menor sera el costo de distribucién” y, por lo tanto menor el precio que se
deban pagar. Sin embargo, ha quedado demostrado que los intermediarios son
especialistas y que realizan esta funcion de un modo mas eficaz de lo que haria
un productor; por tanto, los costos de distribucion son generalmente mas bajos

cuando se utilizan intermediarios en el canal de distribucion.

De lo anterior se puede deducir que al utilizar un canal de distribucion mas corto da
como un resultado una cobertura de mercado muy limitada, un control de los productos
mas alto y unos costos mas elevados; por el contrario, un canal més largo da por

resultado una cobertura mas amplia, un menor control del producto y costos bajos.

Cuanto mas econdmico parece un canal de distribucion, menos posibilidades tiene de
conflictos y rigidez. Al hacer la valoracion de las alternativas se tiene que empezar por
considerar sus consecuencias en las ventas, en los costos y en las utilidades. Las dos
alternativas conocidas de canales de distribucion son: la fuerza vendedora de la
empresa y la agencia de ventas del productor. Como se sabe el mejor sistema es el
gue produce la mejor relacion entre las ventas y los costos. Se empieza el analisis con
un calculo de las ventas que se realizan en cada sistema, ya que algunos costos

dependen del nivel de las mismas.
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CANALES DEL SECTOR DE SERVICIOS

La generalizacion usual que se hace sobre distribucion del servicio, es que la venta
directa es el método mas frecuente y que los canales son cortos. La venta directa
ciertamente es frecuente en algunos mercados de servicios, pero muchos canales de
servicios contienen uno o mas intermediarios. Seria incorrecto decir que la venta
directa es el unico método de distribucion en los mercados de servicios. Los
intermediarios son comunes. Algunos de estos intermediarios asumen sus propios
riesgos; otros realizan funciones que cambian la propiedad y terceros evallan
funciones que permiten el movimiento fisico. En realidad, no existe ninguna
uniformidad en las funciones realizadas por los intermediarios; pero esta falta de
uniformidad no debe obviar la verdad fundamental, de que las organizaciones que
operan en el mercado de servicios tienen dos opciones principales de canales. Estas

son:

a) Venta directa: La venta directa puede ser el método escogido de distribucion
para un servicio por eleccion o debido a la inseparabilidad del servicio y del
proveedor. Cuando se selecciona la venta directa por eleccion, el vendedor lo
hace posiblemente para sacar ventajas de marketing, como mantener un mejor
control del servicio, obtener diferenciacién perceptible del servicio o para
mantener informacién directa de los clientes sobre sus necesidades.
Naturalmente la venta directa la puede realizar el cliente yendo donde el
proveedor del servicio o el proveedor yendo donde el cliente. Muchos servicios
personales y comerciales se caracterizan por el canal directo entre la

organizacion y el cliente.

b) Venta a través de intermediarios: El canal mas frecuentemente utilizado en
organizaciones de servicios, es el que opera a través de intermediarios. Las
estructuras de canales de servicios varian considerablemente y algunas son

muy complejas.
En los mercados de servicios existen muchas formas de intermediarios. Estos son:

= Agentes: Frecuentes en mercados como turismo, viajes, hoteles, transporte,

seguros, crédito y servicios de empleo e industrias.
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= Concesionarios: Intermediarios entrenados para realizar u ofrecer un servicio y

con autorizacion para venderlo.

= |ntermediarios institucionales: Estan en mercados donde los servicios tienen

gue ser o son tradicionalmente suministrados por intermediarios como la bolsa
de valores o la publicidad.

= Mayoristas: Intermediarios en mercados mayoristas como Bancos Comerciales
0 servicios de lavanderia para la industria.

= Minorista: Ejemplos de éstos son los estudios fotograficos y establecimientos

que ofrecen servicios de lavado en seco.

Las posibles formas de intermediacién son numerosas y en algunas transacciones de

servicios pueden participar varias organizaciones.

Relacionado con la elecciébn de métodos de distribucion, estd el problema de la
ubicacion. Sea cual fuere la forma utilizada de distribucion, la localizacion de los
intermediarios serd un factor importante. Ubicacion en este contexto se refiere a la
localizacién de la gente y/o de las instalaciones para realizar las operaciones de

ventas.

La ubicacion puede variar en importancia de acuerdo con la naturaleza del servicio

vendido. Los servicios se pueden clasificar por la ubicacion en tres formas:

1) La ubicacion puede no tener importancia: La ubicacion puede carecer de

importancia para los servicios que se realizan donde esta el cliente. Por lo
tanto, la ubicaciéon de cualquier servicio es de menos importancia que para
servicios realizados en un sitio especifico. Sin embargo, lo que es definitivo
acerca de esos servicios es su "accesibilidad" o "disponibilidad" para el cliente
cuando se requiere el servicio. En este sentido la ubicacion se refiere no sélo a
la proximidad fisica, aunque esto pueda ser importante en algunas
organizaciones que sean filiales para estar mas cerca de los clientes. Un
elemento importante en el disefio de estos servicios es entonces el sistema de
comunicaciones que debe permitir respuesta rapida a las llamadas del cliente.
Para establecer y cumplir normas en estas organizaciones de servicios se

requieren decisiones sobre el nivel de servicios que se ofrezca.
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2) Los servicios pueden concentrarse: Aqui actian dos factores como fuerzas de

centralizacion: condiciones de suministro y tradicion. Las razones que estimulan
esta concentracion incluyen el status asociado con ciertos sitios; baja intensidad
de la demanda; voluntad del cliente para moverse; el desarrollo histérico de
servicios complementarios y la poca importancia de la orientacion de la

demanda.

3) Los servicios se pueden dispersar: Los servicios que estan dispersos se

localizan en funcion del potencial del mercado. La naturaleza de la demanda y

las caracteristicas del servicio requieren dispersion en el mercado.

La importancia definitiva de la ubicacién en muchas operaciones de servicios da como
resultado métodos mas sistematicos que antes. La intuicién sigue desempefiando su
papel como parte en la toma de decisiones pero cada vez se complementa mas con

analisis mas cuidadosos y metédicos en el campo de los servicios.

IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

La importancia en la determinacion de los canales de distribucidon parte porque los
intermediarios ayudan a los fabricantes o productores que no tienen contactos,
recursos, experiencia, conocimientos especializacién, escala de actividades y/o la
motivacién suficientes, a que sus productos y/o servicios lleguen al consumidor final o

usuario industrial.

Las decisiones sobre los canales de distribucién dan a los productos los beneficios del
lugar y los beneficios del tiempo al consumidor. El benéfico de lugar se refiere al hecho
de llevar un producto cerca del consumidor para que este no tenga que recorrer
grandes distancias para obtenerlo y satisfacer asi una necesidad. El beneficio de lugar
se puede ver desde dos puntos de vista: el primero considera los productos cuya
compra se favorece cuando estdn muy cerca del consumidor, el cual no esté dispuesto
a realizar un gran esfuerzo por obtenerlos. El segundo punto de vista considera los
productos exclusivos, los cuales deben encontrarse solo en ciertos lugares para no
perder su caracter de exclusividad; en este caso, el consumidor esta dispuesto a
realizar algun esfuerzo, mayor o menor grado, para obtenerlo segun el producto que se

trate. Mientras que el beneficio de tiempo es consecuencia del anterior ya que si no

234



existe el beneficio de lugar, tampoco este puede darse. Consiste en llevar un producto
al consumidor en el momento mas adecuado. Hay productos que deben estar al
alcance del consumidor en un momento después del cual la compra no se realiza,;
otros han de ser buscados algun tiempo para que procuren una mayor satisfaccion al

consumidor.

Proporcionar especializacién y division de la mano de obra, es el desglose de una
tarea compleja en otras mas pequefas y sencillas para asignarlas a los especialistas,

crea una mayor eficiencia y reduce los costos promedio de produccion.

Los canales de mercadotecnia también logran economias de escala por medio de la
especializacion y divisién de la mano de obra al ayudar a los productores que carecen
de motivacion, financiamientos o conocimientos para vender directamente a los

usuarios o consumidores finales.

Ademas dentro de la concepcion en la utilizacion de los canales de distribuciéon
podemos decir que estos cuentan con ventajas y desventajas, estas son:

Ventajas de los Canales de Distribucién:

= Mantener un control del canal escogido para la distribucion.

= Maximizacion de la promocién del portafolio de productos o servicios.

= Contacto continuo con el cliente mediante el intermediario en el caso de la
mayorista, he inclusive utilizacion de la base de datos para promocionar los
servicios recalcando que pueden ser adquiridos en su agencia de viajes de
confianza.

= Sensibilidad inmediata a las reacciones del mercado regente.

= Mayor contribucién marginal (mayor ganancia, menor comision).

Desventajas de los Canales de Distribucion:

= Mayor conexion, mayores costos operacionales para la empresa.
= Administracion mas costosa.

=  Financiamiento directo de las ventas.
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Como podemos observar son mas numerosas y demuestra un mayor impacto positivo
las ventajas que las desventajas, asimismo se puede realizar un andlisis de costos
funcionales por parte del area financiera de la empresa, que pretenda mitigar el
impacto de utilizar canales de distribucibn que generen costos mas altos para la

empresa, pero, teniendo muy en cuenta la tendencia organizacional del presente plan.

FACTORES QUE INFLUYEN EN EL DISENO DE LOS CANALES DE
DISTRIBUCION.
Existen algunos factores que se deben considerar al momento de realizar la

determinacion de los canales de distribucion, entre ellos estan:

Caracteristicas de los clientes.
Caracteristicas de los productos.
Caracteristicas de los intermediarios.
Caracteristicas de la competencia.

Caracteristicas de la empresa.

S S e

Caracteristicas del medio ambiente.
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6.1.- ESTABLECER LOS CANALES DE DISTRIBUCION A SER UTILIZADOS.

Para clarificar el porqué de la eleccién de los canales de distribucion, debemos decir,
que al ser nuestra empresa una agencia de viajes mayorista no tiene contacto directo
con el publico, ya que asi lo determina la ley; por ello debemos manejar un canal de
distribucion orientado a los intermediarios que en nuestro caso son dos:

« Agencias de Viajes (Internacionales y Duales); y

¢ Mayoristas de Turismo.

Cabe recalcar que estamos incluyendo a otras mayoristas de turismo dentro de nuestro
canal de distribucién, ya que existen algunos productos o servicios ofertados por la
empresa que cuentan con mayores beneficios, atractivos para otras mayoristas que en
términos organizacionales formarian parte integrante de los denominados “Pool de

Negocios”.

Por ello nuestros canales de distribuciéon a tomar serian:

Venta a través de intermediarios.-

Los intermediarios en el turismo suelen ser muy efectivos, en este caso son las
Agencias de Viajes Mayoristas y las Agencias Internacionales o Duales, que ayudan a
promocionar y a vender el producto/servicio que brinda la Golden Vacations S.A.

directamente al cliente.

Entre las ventajas que se tienen al utilizar este canal de distribucion, es que la
mayorista de turismo afianza alianzas estratégicas entre empresas relacionadas, con

ello abarca una mayor cobertura de mercado que la planificada al iniciar la actividad.

Agencias de Viajes
(Mayoristas, Cliente o Publico
Internacionales y Objetivo
Duales)

Mayorista de

Turismo "Golden
Vacations S.A."

Elaborado por: Los Autores
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Entre los métodos de eleccion de los canales de distribucién nos enfrentamos al
problema de ubicacion, ya que la localizacion de los intermediarios es muy importante,

hemos escogido el método de:

La ubicacion puede no tener importancia.- Debido a que la mayorista de turismo se

encuentra entre los limites de la ciudad de Cuenca, la ubicacion de nuestros
intermediarios no tiene importancia, ya que estos se encuentran en el centro urbano,
dénde se hace mas facil la adquisicion del paquete turistico. Ademas debido al sistema
de concesiones entre agencias se puede mantener una linea de accién compartida

directa entre las agencias de viajes y la mayorista de turismo.

La importancia que tiene la ubicacion para la adquisicién del producto nos ha permitido
crear esta oficina de servicios en la ciudad de Cuenca, ya que existe mayor facilidad de
comunicacion y de respuesta por parte de nuestro personal hacia los intermediarios,
evitando asi que la funcién operativa recaiga Unicamente en la matriz de la ciudad de

Quito, esto reduce tiempo y costos.

Distribucién Selectiva.

Nuestra distribucion sera selectiva hasta que podamos posicionarnos en el mercado
para luego optar por una distribucion exclusiva que nos permitird posicionarnos de
mejor manera en el mismo y maximizar los beneficios integrales que se podran

obtener.

Determinando las siguientes ventajas y desventajas de dicha distribucion:

Ventajas
¢ La Mayorista acorta distancia con el lugar de venta (acrecienta el control, lo que
le permite reaccionar mas rapido).
e Mayor frecuencia y dedicacion por parte del canal de distribucion.
e Mejor control sobre precios.
¢ Mejor posicionamiento del portafolio de productos y servicios ofertados por la

empresa.
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Desventajas
e El consumidor no podra acceder al producto rdpidamente, no se vende en todas

partes.
e Los canales que no tengan el producto ofrecen el sustituto.

¢ Menor conocimiento por parte de los consumidores.

En los mercados de servicios existen muchas formas de intermediarios. Estos son:

+ Agentes: Frecuentes en mercados como turismo, viajes, hoteles, transporte,
seguros, crédito y servicios de empleo e industrias.

+ Concesionarios: Intermediarios entrenados para realizar u ofrecer un servicio
y con autorizacién para venderlo.

+ Intermediarios Institucionales: Estan en mercados donde los servicios tienen
que ser o son tradicionalmente suministrados por intermediarios como la bolsa
de valores o la publicidad.

+ Mayoristas: Intermediarios en mercados mayoristas como Bancos Comerciales
o0 servicios de lavanderia para la industria.

+ Minorista: Ejemplos de éstos son los estudios fotograficos y establecimientos

que ofrecen servicios de lavado en seco.

Las posibles formas de intermediacion son numerosas y en algunas transacciones de

servicios pueden participar varias organizaciones.

Se debe tener claro que dentro del desarrollo de las actividades puede existir
disparidades, para lo cual la mayorista de turismo debe conocer cuales serian los
mecanismos para poder superar dichos inconvenientes.

» Superar discrepancias del Canal.-

v" Discrepancia temporal.

Como empresa queremos superar la discrepancia en el tiempo que nosotros
ofrecemos el servicio, con el tiempo que el cliente tarda en conocer sobre la existencia
de nuestro servicio. Esto lo lograremos por medio de un manejo efectivo de los medios

publicitarios que ya seran mencionados.
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v" Discrepancia de la provision de la eficiencia en el contacto.

El planteamiento de una linea de venta, subdividida en dos procesos a la vez, las de
los intermediarios (mayoristas de turismo) e intermediarios (agencias de viajes
internacional y dual), que nos permiten la eficiencia en ventas hacia el cliente; de esta

manera simplificamos la distribucion de nuestro servicio.

Debemos ademas poder realizar una igualdad esperada entre la oferta y la demanda,;

para lo cual debemos:

» Equiparar la participacion de mercado de la empresa en el canal de distribucion
para alcanzar el top of mind.

» Enlazar de manera eficaz la participacibn dual de la empresa y los
intermediarios.

» Analizar las percepciones y tendencias de los clientes, y ajustar nuestras
estrategias planteadas con anterioridad para ajustarse a los cambios que se

presenten.

EQUILIBRIO ENTRE SERVICIO Y COSTO

La mayoria de los gerentes de distribucion tratan de fijar su nivel de servicio a un punto
tal, que ofrezca el mejor servicio pero a costos minimos. Para esto, necesitan examinar
el costo total de todos los aspectos del sistema de distribucion fisica almacenamiento,
manejo de materiales, control de inventario, procesamiento de pedidos y transporte a
través del enfoque de costos total. La idea basica del enfoque del costo total es el
andlisis de la relacion de factores como el niumero de bodegas, el tamafio de inventario
de articulos terminados y los gastos de transporte. Desde luego, el costo de cualquiera
de estos elementos debe examinarse también en relacion con el nivel del servicio a

clientes.
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Cuadro de Tendencias en la Distribucion.-

Factores Servicio Factores Precio

» Diversificacion del » Utilizacion de varias
portafolio de estrategias de precio
productos o servicios; que se ajusten a los

» Calidad en la requerimientos de los
prestacion del clientes;
servicio; » Competitividad en los

» Profesionalismo de la precios establecidos
mano de obra; frente a la

» Imagen corporativa 0 competencia;
empresarial del » Efectividad en el
servicio; manejo de los

» Caracteristicas del precios.

Servicio. » Andlisis de los costos

» Instauracion del de operacién para su
Marchandising tratamiento efectivo.
empresarial.

Elaborado por: Los Autores

Para comprender las tendencias de distribucibn de mejor manera procederemos a

analizar cada una de ellas.

Factores de Servicio:

< Diversificacion del portafolio.- La mayorista pretende mostrar varias opciones

dentro de un mismo destino turistico con la finalidad de abarcar un rango de
clientes mucho mayor, ademas de brindar a su producto la caracteristica de

ajustarse a los requerimientos de los clientes.

<& Calidad en la prestacion del servicio.- Hemos visto con anterioridad que el

factor calidad es determinante para que la empresa pueda alcanzar sus
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objetivos y metas organizacionales; por lo que alinearemos todos los esfuerzos

de la mayorista para poder cumplir con la calidad demandada.

Profesionalismo de la mano de obra.- Es fundamental que exista conocimientos

ademas de experiencia en el &mbito turistico, muchas veces dentro del
mercado sefialado se han conformado empresas fundamentadas en la
experiencia, con lo cual solamente se ha creado un empirismo empresarial que
refleja en el poco crecimiento empresarial de los negocios en el mercado
turistico, es por ello, que debemos mantener una armonia entre la experiencia y

el conocimiento.

Imagen corporativa 0o _empresarial del servicio.- En el caso especifico de las

mayoristas de turismo, no se maneja solamente una imagen corporativa
individual, esta imagen corporativa viene asociada estrechamente con la
imagen de los prestadores de servicios turisticos, por lo que debemos mantener
un cuidado especial en el escoger las empresas asociadas con las que se van a

trabajar los productos de la mayorista, ya que al fallar uno fallan en conjunto.

Caracteristicas del servicio.- Las caracteristicas del servicio hacen referencia a

los factores de diferenciacion de nuestra empresa, los cuales ya estan
determinados con anterioridad. La maximizacién, perpetuidad y versatilidad de

los mismos permitir4 a la empresa ser competitiva en el mercado.

Instauracién del Marchandising empresarial.- La terminologia utilizada en el

presente plan contiene varios aspectos profesionales, el marchandising es la
parte del marketing que tiene por objeto aumentar la rentabilidad en el punto de
venta. Son actividades que estimulan la compra en el punto de venta. Es el
conjunto de estudios y técnicas comerciales que permiten presentar el producto

0 servicio en las mejores condiciones.

El merchandising incluye toda actividad desarrollada en un punto de venta, que
pretende reafirmar o cambiar la conducta de compra, a favor de los articulos
mas rentables para el establecimiento. Los objetivos basicos del merchandising

son:
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¥ Llamar la atencion;
¥ Dirigir al cliente hacia el producto; y
¥ Facilitar la accion de compra.

Factores de Precio:

<& Utilizacion de varias estrategias de precio.- Este aspecto es fundamental para el

crecimiento econémico de la empresa, ya que al manejar una estructurada
estrategia de precios por parte de la mayorista podra ajustar los mismos a las
tendencias, clientes, temporada y percepcion de los consumidores. Estos
cuatro factores alinean la politica de precio a ser asignada a un determinado

producto.

<& Competitividad en los precios establecidos.- Como pudimos observar en el

capitulo anterior la competitividad en los precios es uno de los determinantes
para saber si la empresa puede mantenerse en el mercado o no puede asumir
el riesgo de realizar cambios en sus precios; en el caso especifico de la
mayorista cuenta con la capacidad técnico — administrativa para poder manejar

precios competitivos dentro del mercado.

<& Efectividad en el manejo de los precios.- Los Unicos encargados de la

estipulacion de un precio para un determinado producto son los directivos de la
mayorista, que en la practica son los que realizan las negociaciones
contractuales que permiten validar los valores a ser cobrados, pero tenemos
que tomar en cuenta el funcionamiento financiero y cuéles son las

recomendaciones que dicho departamento hace a el alta direccién.

< Analisis de los costos.- Este es uno de los puntos algidos del manejo

empresarial y administrativo, la comprensién del comportamiento de los costos
suele ser compleja pero con nuestro plan hemos procurado simplificar su
aplicacion desde un punto de vista econdmico — contable, que a su vez permita

desarrollar el andlisis de los costos operativos de la mayorista de turismo.

Las tendencias del canal nos permiten demostrar que su futura utilizacién se encuentra

acorde con los objetivos empresariales que pretende alcanzar la mayorista de turismo,
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ademas recalca las variables de diferenciacion y posicionamiento que pretende utilizar

la empresa para situarse como competidor en el mercado turistico.

Ademas al hablar de proceso creativo y de innovacion, vemos la necesidad de incluir
una nueva tendencia de distribucion no muy utilizada por las empresas turisticas el
denominado “Trade Marketing”, si lo definimos brevemente podemos decir que es el
marketing aplicado para el canal de distribucion especifico; pero el trade marketing es
mucho mas que eso, ya que supone un nuevo enfoque del fabricante para generar
negocio consiguiendo que el canal de distribucion se ponga de su lado y colabore
conjuntamente en beneficio mutuo, es decir, haciendo que sus productos sean

atractivos para el canal.

Se trata, por tanto de una herramienta esencial en la relacion fabricante-consumidor,
fruto de su estrecha colaboracién y que en un entorno altamente competitivo como es
el de gran consumo se convierte en imprescindible, ya que la concentracion de la
distribucion, la guerra entre canales, la evolucion de la marca y la aparicion del
consumidor infiel se convierten en factores decisivos que comienzan a marcar las

relaciones comerciales del siglo XXI.
Los cometidos principales del trade marketing son:
= Mejorar la rotacion en el punto de venta.
= Impulsar y acelerar las ventas mediante la planificacion y coordinacion de
promaociones.
= Desarrollar el merchandising y generar traffic building (conseguir que el
consumidor pasee por el establecimiento).

LAS PRINCIPALES CLAVES DEL TRADE MARKETING SON:

& Gestidn por cateqorias.

Una buena gestion por categorias beneficia tanto al fabricante como al distribuidor,
fomentando el mantenimiento de las relaciones estables entre ambos,
incrementando las ventas y los margenes brutos del fabricante y consiguiendo el

objetivo final de ambos, que es dar satisfaccién al consumidor.
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<& Surtido.
Un buen surtido siempre surge de la colaboracion entre el fabricante y el
intermediario, ya que se trata de determinar la mejor oferta de producto dentro de

una categoria para satisfacer al consumidor.

< Promocion.

El propdsito de las promociones es estimular la demanda a corto plazo mediante la
mejora temporal de los atributos especificos de marca y de empresa. El resultado
sera la intensificacion de las compras de los clientes actuales, asi como la

captacion de nuevos compradores.

Y cémo ultima herramienta promocional se podra utilizar la denominada CRM
(Customer Relationship Management) o Gestién de las Relaciones con los Clientes, Lo
gque ha facilitado enormemente esta evolucion ha sido la sofisticacion de la tecnologia
dedicada al almacenamiento y analisis de los datos de los clientes impulsada, sin duda,
por la tecnologia del Internet. Es sobre todo una estrategia de marketing destinada a
construir proactivamente una preferencia en los consumidores por una determinada
empresa, lo cual suele resultar en unos mayores indices de retencion de esos

consumidores y en un rendimiento econémico mayor.

Al final, el principal objetivo del CRM consiste en construir relaciones duraderas
mediante la comprension de las necesidades y preferencias individuales y de este
modo afadir valor a la empresa y al cliente. Consiguiendo que los clientes sean fieles.
Eso supone conocerlos, saber quiénes son, cudles son sus gustos, sus preferencias
para, asi, poder ofrecerles lo que quieran, cuando lo quieran y como lo quieran. Por
tanto, el CRM supone una orientacién estratégica de la empresa hacia al cliente. No se
trata de implantar una determinada tecnologia, ni de crear un departamento para ello
sino que debe implicar a cada uno de los trabajadores de la compafia con
independencia del papel que desempefia en ella. Con esta orientacion totalmente
centrada en el cliente es necesario que el CRM se apoye sobre tres pilares

fundamentales que son:

» Tecnologia: La tecnologia CRM tiene que ser capaz de recoger toda la

informacion surgida de la relacion con el cliente con independencia del canal
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por donde se ha producido: fax, e-mail, fuerza de ventas, Internet, teléfono, etc.
y analizarla para, asi, conocer sus necesidades y poder satisfacerlas. Para lo
cual utilizan principalmente dos corrientes que son de vital importancia: Data

Warehouse y Data Mining.

v' El Data Warehouse.- Es un sistema de almacenamiento, donde se

integra toda la informacion interna y externa disponible del cliente. Es la
solucion tecnoldgica mas idénea para recoger y tratar la informacion
operativa necesaria de los clientes con el objetivo de que la empresa
desarrolle actuaciones de marketing. La informacion se organiza de
forma histérica y se disefia para facilitar los procesos de consulta
orientados a las necesidades de negocio. Hay que tener en cuenta que
el Data Warehouse necesita para una Optima explotaciéon de los
procesos la modelizacion de la informacién. De esta forma, se
establecen relaciones causales entre los datos con un objetivo de

negocio predeterminado.

v' Data Mining.- Es una herramienta tecnolégica eficaz basada en la
aplicacion de técnicas analiticas y estadisticas a una poblacion de datos
registrada en el Data Warehouse. Es decir, permite la modelizacion de
la informacion recogida en el Data Warehouse. De esta forma, se
establecen relaciones causales entre los datos con un objetivo de
negocio predeterminado. En sentido figurado es la mina donde quedan
ubicados todos los datos de los clientes. La finalidad del Data Mining es
obtener patrones de comportamiento entre determinados conceptos de
informacién de los clientes. Entre otros podremos prever la demanda,
analizar la cartera de productos, hacer wuna simulacién de
precios/descuentos, hacer una simulacion de campafias o investigar y

segmentar mercados.

» Procesos: Los procesos también tienen que estar orientados a satisfacer con la
méxima rapidez las necesidades de los clientes. Esto implica, en la mayoria de
las ocasiones, cambiarlos, es decir, cambiar la forma de hacer las cosas con el

fin de mejorar el servicio a los clientes.
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» Recursos Humanos: Las personas de la compafia son, al final, la clave de
toda estrategia de CRM. Es la parte que determina su éxito o su fracaso y no se
puede infravalorar. Es fundamental que conozcan el proyecto, resolver sus
miedos, sus temores, sus dudas ante su implantacion. Tenemos que hacerles
ver la importancia de CRM pero, sobre todo, formarles en esta nueva filosofia
de servicio al cliente. Estas tres piezas del engranaje conforman la base de
toda estrategia CRM. Si durante todo el proceso de implantacion nos olvidamos

de alguna de ellas estaremos abocados al fracaso.
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6.2.- INTERRELACIONAR LAS FUNCIONES DEL CANAL UTILIZADO.

Como funciones primordiales de los canales de distribucion tenemos las siguientes:

Funciones de los canales de distribucién.

» Centralizar decisiones basicas de la comercializacion.

» Participar en la financiacion de los productos.

» Contribuir a reducir costes en los productos debido a que facilitan almacenaje,
transporte, etc.

» Convertir en una partida del activo para el fabricante.

» Intervenir en la fijacién de precios, aconsejando el mas adecuado.

» Tener una gran informacion sobre el producto, competencia y mercado.

» Participar activamente en actividades de promocion.

» Posicionar al producto en el lugar que consideran mas adecuado.

Intervenir directa o indirectamente en el servicio posventa.

Colaborar en la imagen de la empresa.

Actuar como fuerza de ventas de la fabrica.

Reducir los gastos de control.

Contribuir a la racionalizacion profesional de la gestion.

v v vV vV v v

Vender productos en lugares de dificil acceso y no rentables al fabricante.

Las funciones aplicadas a nuestro plan integral de marketing y que servirdn como

lineamientos de accién, son las siguientes:

a) Investigar la distribucion integral del producto o servicio y el comportamiento del

mercado.

b) Promocionar el portafolio de productos de manera concordante con los canales

escogidos.

c) Mantener un contacto diferenciado entre el canal y sus intervinientes.
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d) Adecuar dichos canales basados en las dos principales fuerzas de mercado:

Oferta y Demanda.

e) Determinar la negociacion mas apropiada para un determinado producto o
servicio dentro del canal de distribucion.

f) Proyectar una proforma presupuestaria de gastos de distribucién concordante

entre el canal de distribucién y el producto o servicio.

g) Asumir riesgos de ejecucién de la actividad de distribucién, procurando mitigar

los efectos del mismo dentro del desarrollo de las actividades de la empresa.

Recalcando algunos factores funcionales para la mayorista de turismo, tenemos los

siguientes:

— Informacion.- Nuestro canal de distribucion debera ser escogido de tal manera

gue permita transmitir las ideas que generaremos para el publico objetivo.

— Promocion.- La promocion se manejara como una consolidacion de la
ideologia empresarial, ya que al manejar de manera directa e indirecta una

promocién podremos abarcar una mayor practica promocional.

— Contactos.- Los contactos con las empresas de turismo nos permitira
incrementar la cobertura de mercado con la cual pretendemos penetrar en el

nicho de segmento.

— Valor Agregado.- El valor agregado de nuestro proyecto esta estipulado en la
diferenciacion, esto se enlaza con la filosofia empresarial y el factor de calidad

que pretendemos utilizar en nuestro negocio.
— Negociacion.- Para efectos de negociacion pondremos los términos de

porcentaje de comisién en claro, el cual variard en los términos de temporada,

numero de pax y cantidad o monto de ventas.
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— Aceptacion de Riesgos.- Los riesgos inherentes dentro de cualquier actividad
es inminente por lo que la aceptacion de los riesgos seran amortizados por el
nivel de efectividad del plan de marketing del negocio que pretendemos
implantar.

La conjugacion eficiente entre las funciones de los canales de distribucién escogido y
los factores decisivos, permitirdn a la mayorista de turismo tener una concordancia
administrativa dentro del proceso de operacion de los canales de distribucion, evitando
asi un gasto innecesario de recursos econémicos para hacer llegar los productos a los
clientes finales; el centro de la situacion se fundamenta en la reduccion de costos,
incremento de la produccidon de ventas y amplificar la cobertura de mercado de la
empresa.
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6.3.- ESTRUCTURAR LOS CANALES DE DISTRIBUCION ADOPTADOS.

Una vez delimitadas las funcionalidades de los canales de distribucion que se
pretenden instaurar por parte de la mayorista, podremos representar de manera gréafica
el funcionamiento de la misma; esto con el objetivo de clarificar el sistema de
distribucion mas aplicable para efectos de la empresa, generalmente muchos de los
canales de distribucion suelen presentar fallas en la parte explicativa, por lo que
utilizaremos una manera dual (grafico y texto) que mejoren la capacidad de

comprension de estos.
Cuadro Representativo de los Canales de Distribucién por Intermediarios a ser

Utilizados.

a.l) Canal de Distribucién a través de Intermediarios (Agencias de Viajes

Mayoristas).

Q)
Q
3]
D
=

Mayorista de _ __ : o
_ Agencias de Viajes Cliente o Publico
Turismo "Golden

Mayoristas Objetivo

Vacations S.A."

Elaborado por: Los Autores

Cabe una explicacion acerca del funcionamiento del presente canal de distribucion, al
manejar a las agencias mayoristas de una manera separada, nos permite revaluar los
porcentajes comisionables por paquete turistico, ademas cuando se realiza la actividad
de remayoreo, se debe tener mucho cuidado con entregar informacion concerniente a
operadores turisticos, ya que a pesar que nos estén ayudando a realizar una venta no

dejan de ser una competencia directa para la empresa y que podrian utilizar dicha
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informacién para beneficio propio, perdiendo las alianzas estratégicas ganadas hasta el

momento, el acceso a la informacion por estas empresas sera limitado.

a.2) Canal de Distribucion a través de Intermediarios (Agencias de Viajes

Internacionales y Duales).

Mayorista de Agencias de Viajes

Cliente o Publico

Turismo "Golden Internacionales y -
Objetivo

Vacations S.A." Duales

Elaborado por: Los Autores

El trabajar con las otras agencias de viaje es mas tranquilo en el sentido de que cada
una tiene su propia tendencia de mercado y que las mismas no representan una
competencia para la empresa, al contrario, son el mecanismo directo de promocion de
nuestros productos para con el publico objetivo o los clientes. En el caso del manejo de
la pagina web de la mayorista ellos tendrdn acceso directo a los valores brutos
comisionables, generalmente dichos valores se encuentran al final de cada tarifario

entregado por la mayorista de turismo.

Pero ademéas estamos utilizando una tipologia de canal conjunta que pretende
estructurar de mejor manera los canales de distribucion estipulados; ellos son:

— Canal de Distribucion Directo y Virtual;

— Canal de Distribucion Indirecto; y
- Multicanal.
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~ Directo y Virtual.- Este canal ya fue estipulado, ya que se manejara una
pagina web en la cual se pretenderd brindar una atencion personalizada y
profesional; hemos optado por realizar una conjuncién entre estos dos tipos de
canales, por lo que potencializaremos de mejor manera nuestra cobertura.
Ademés que estardn orientados exclusivamente a trabajar mediante
codificacion alfanumérica entregada a una determinada agencia de viajes para
gque pueda acceder a los tarifarios, temporadas, servicios anexos y demas que
oferta la mayorista. Esto permitirA mantener un control diferenciado e individual

por agencias.

Representacion Grafica:

Canal Directo Y Virtual

Mayaorista de
Turismo

Cliente
Deleitado

Golden
\Vacations

Elaborado por: Los Autores

~ Indirecto.- El canal de distribucion indirecto se realizara especificamente con
aguellas empresas (agencias de viajes) que no mantengan un historial continuo
de operacion con nuestra empresa, con ello alcanzaremos una mayor cobertura
de mercado que la actualmente estipulada, no podemos cerrar nuestro hegocio
a otras empresas que no muestres continuidad operativa, ya que todos los
ingresos pasaran a formar parte de un global.
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Representacién Gréfica:

Canal Indirecto

Agencias de
Viaje
Nuevas.

 Ampliacion

Turismo
‘ Golden
Vacations

( Mayorista de

de Mercado

Elaborado por: Los Autores

A~ Multicanal.- El proceso de distribucién que estamos procurando implantar es
un conjunto tanto directo—virtual e indirecto, por lo que la cobertura de mercado
sera mucho mas representativa. Tenemos que ser competitivos en el mercado
por lo que el aprovechar los avances tecnolégicos como medio de distribucion
serd una de las herramientas que nos colocaran directo en el mercado regente
como competencia real y virtual. Ademas la potencializacion de las actividades
operativas de la empresa se verian incrementadas gracias a la participacion
conjunta, esto colaborard a que el posicionamiento de la mayorista en el

mercado se alcanza en un periodo de tiempo mucho menor.

La tendencia en la utilizacion de los denominados multicanales se ha difundido
mucho gracias a la evolucion de la teoria administrativa, pero no por ello las
empresas han demostrado conocer cual es su funcién principal y en especial su
funcionamiento organizacional, el multicanal es una opcion clara de utilizacion
conjunta de los dos canales anteriores, no siempre es aplicable por lo que se

debe manejar con mucho profesionalismo el tema.

Se podria decir que inclusive el multicanal dentro de la mayorista de turismo ha

demostrado ser un agente de enganche para la venta del producto, ya que este
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no solamente utiliza a las empresas asociadas sino también a las empresas

gue tienen un nivel de participacion pequefia en el mercado y potencializa su

resultado.

Representaciéon Gréfica:

Turismo
Golden
Vacations

/ Mayorista de

Multicanal

Viajes
participantes
en el
Mercado

/ Agencias de

I: Captacion
|: Conjunta

Elaborado por: Los Autores

En cada uno de los canales estructurados podemos observar que el resultado

esperado es diferente, pero los tres son concordantes con los objetivos de la

mayorista.

Canales de
Distribucion

Canal Directo y

Cliente Deleitado

Virtual

Canal Indirecto

—_————

Multicanal

R

Ampliacién de
Mercado

Captacion Conjunta

Elaborado por: Los Autores
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CONCLUSIONES.

» La variable “Plaza”, o también llamada como canales de distribucién, demuestra
gue muchas de las empresas en el mercado de intermediacion turistica
manejan este elemento como un factor aislado de desarrollo empresarial, si
bien es cierto la mayoria de ellas maneja un canal de distribucion empirico, este
no garantiza el crecimiento en el nivel de distribucién de sus productos o

servicios, o si los mismos estan llegando a los clientes o publico objetivo.

» Se validaron a los distribuidores del producto, conociendo los criterios de
seleccién del canal, los mecanismos de distribucion del producto o servicio que
mas se acoplen al modelo empresarial, la intermediacién existente dentro del
mercado utilizado, la importancia, los factores y los criterios. Un andlisis
conjunto de estos factores permite que la empresa pueda mejorar sus medios
de distribucién abaratando costos de operacion y mejorando sus niveles de

rentabilidad y solvencia.

» La prioridad de interrelacionar la funcionalidad palpable en los canales de
distribucion para con la empresa es fundamental, por lo que se planteo
claramente cuales son las funciones y factores funcionales que coadyuvaran al

mejoramiento y crecimiento de la mayorista de turismo.

» Se utiliz6 una conjuncién entre teoria y practica, que permita clarificar de mejor
manera el funcionamiento real de los canales en la ejecucion de la distribucion,
ademas se conjugaron tendencias de distribucibn complementaria, que
diversifiquen y potencialicen a dichos canales de distribucién dentro del proceso
operativo. Obteniendo un objetivo general al utilizar cada uno de esto,

generando un beneficio evidenciado en el crecimiento empresarial.
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CAPITULO 7.- PLANTEAR DE MANERA CRONOLOGICA CADA UNO DE LOS
ASPECTOS RELACIONADOS CON PROMOCION O P4.

INTRODUCCION.

Se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de marketing, cuya finalidad
consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos, a través de diferentes
estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target determinado. El
objetivo de una promocion es ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o
adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un incremento

puntual de las ventas.

Partiendo de que la actividad promocional puede desarrollarse en cualquiera de los
diferentes canales de distribucion antes descritos y dentro de cualquier sector o
tamafio de empresa; hemos considerado oportuno dividir este apartado en los

siguientes puntos:

a) Variables a considerar.
b) Objetivos.

c) Técnicas habituales.

a) Variables a considerar

Si deseamos alcanzar el éxito de nuestra promocién es necesario partir de:

v' Originalidad.- Es preciso aportar dosis de novedad e innovacién a nuestras
promociones, ya que de lo contrario nos hara pasar totalmente desapercibidos
frente a la competencia.

v Identificacién plena del target.- De esta forma la promocién tendra una mayor

ratio de respuesta positiva y se traducird en disminucion de costos operativos.
v Incentivo.- Cada promocién debe estar enfocada a su target, diversificando asi
el factor de promocion y orientando a los requerimientos puntuales de los
intermediarios.
v’ Temporal.- Plantedndonos algunas preguntas clave cémo: ¢Cuando lo

realizamos? ¢Cuando se vende mas o menos?. Dar respuesta a estos
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interrogantes es parte del éxito y es una decision estratégica, lo que si hay que
tener en cuenta es que no debe perdurar en el tiempo.

v" Mix promocional.- En la planificaciéon promocional debemos incluir una variedad

de incentivos y estrategias.
v/ Ser proactivo.- Saber aprovechar las posibles oportunidades que surjan y

mantenerse pendientes de los cambios que surjan en el mercado turistico.

b) Objetivos
Logicamente han de ser consecuentes con la campafia de comunicacion incluida en el
plan de marketing, teniendo perfectamente delimitado si se trata de hecho puntual o de

una estrategia de continuidad. Principalmente destacamos:

= Incrementar las ventas.

= Contrarrestar acciones de la competencia.
= Conseguir nuevos clientes.

= Potenciar la marca.

= Generar liquidez econémica.

= Fidelizar.

= Introducir nuevos productos.

= Motivar equipos de venta.

= Reforzar la campafia publicitaria.

c) Técnicas habituales.
Quizd en esta area de actividad es donde deben aportarse mayores dosis de
creatividad para unos mejores resultados, aunque seamos conscientes de que

rapidamente seria copiada la idea. Entre las diferentes técnicas destacamos:

« Eventos.- La creatividad es una variable que en este punto adquiere un gran
protagonismo, ya que en la actualidad existe una gran cantidad de lugares
donde se pueden realizar este tipo de actos, ademas que es parte fundamental

de promocién conjunta entre las empresas del sector turistico.
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Programas de fidelizacidn focus costumer.- El cliente se ha convertido en el eje

central de toda estrategia comercial y profesional, por ello esta actividad se ha

potenciado bajo la denominacién marketing relacional.

Promociones econdmicas.- Incluimos todas aquellas que tienen algun tipo de

recompensa economica: descuentos directos, vales o cupones descuento, etc.

Hasta aqui hemos visto cdmo rentabilizar de la mejor manera una herramienta que, al

menos en nuestro pais, no ha alcanzado la madurez que debiera. Por lo que las

empresas ven al marketing, no como un gasto o erogacion de dinero excesiva y sin

frutos, sino mas bien, la idealizan como parte integrante de un proceso continuo de

desarrollo empresarial.

Desde la perspectiva del marketing, la promocién sirve para alcanzar los objetivos

empresariales planteados con anterioridad; para lo cual, se usan diversas herramientas

gue estan orientadas a tres funciones promocionales indispensables:

Informar: Mas all4 de simplemente tener conciencia de un producto o marca, los
consumidores deben entender que beneficios proporciona, como funciona y

como obtenerlo.

Persuadir: La competencia intensa entre las compafiias genera una presion
enorme sobre los programas promocionales de los vendedores por lo que se
debe manejar un sistema que permita insinuar el efecto de compra en los

clientes.

Recordar: Se debe recordar a los consumidores sobre la disponibilidad de un
producto y su potencial para satisfacer. Los vendedores bombardean el
mercado con miles de mensajes cada dia con la esperanza de atraer a
consumidores nuevos y establecer mercados para productos nuevos. Esto va

de la mano con el Top of Mind.
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La variable promocion va ligada estrechamente con la actividad de venta de la
empresa, la misma que por motivacion de los clientes y del canal de distribucion

mejora el nivel de participacion de la mayorista en el mercado delimitado.

Una de las principales herramientas utilizadas dentro del proceso de promocion en las
empresas, es la denominada “estrategia comunicacional’ la cual consiste en definir con
claridad quiénes somos y qué ofrecemos; estrategia como termino, define situaciones
en las cuales dos o mas actores, fuerzas o sistemas pugnhan por lograr objetivos
similares, éste concepto aplicado a todas las areas de la vida, tiende a lograr objetivos

0 metas, estableciendo bases para la coordinacion en todos sus aspectos.

Dentro del ambito empresarial establecer una red de comunicaciones eficaces
constituye la base del éxito, para transmitir con claridad sus objetivos y proyecciones, a
través del disefio e implementacién de una estrategia eficaz de comunicacién, lo cual
no es tarea facil ya que se requiere de un profundo conocimiento técnico a nivel
organizativo, al igual que de las relaciones humanas y la habilidad necesaria para

armonizarlas.

Una empresa debe saber establecer su identidad y ser clara en su propuesta, algo que
se logra cuando la comunicacién se incorpora desde el principio en su sistema

organizacional, tanto interna como externamente.

Asi una organizacion necesita planificar sus acciones comunicativas, ya que de ellas
depende la guia hacia los objetivos de la empresa, recayendo sobre sus directivos ésta
responsabilidad, que apunta a no dejar nada librado al azar, en cuanto a los mensajes

destinados a los distintos publicos, a través de la coherencia como base fundamental.

Dicha coordinacion involucra a todos los recursos comunicacionales de la empresa,
abarcando a los externos e internos como: marketing, publicidad, atencion al cliente,
ambiente laboral, atencidon postventa, etc., los cuales en su conjunto coordinado

definen los objetivos y la identidad de la misma.

Existen varios factores a considerar al momento de establecer una estrategia

comunicacional, entre los cuales estan:
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Participantes;
Proceso Comunicacional;

Sistema de Comunicacion; y

v v v v

Comunicacion Efectiva.

Participantes.- Aqui se identifican a las empresas y personas que se encontrarian
inmersas dentro del proceso de comunicacion, entre las que tenemos:
> Proveedores de los servicios turisticos;
» Intermediarios:
v' Agencias de Viajes Mayoristas;
v' Agencias de Viajes Internacionales y Duales.
» Publico Objetivo o Cliente.

La conjuncién de los tres participantes permitira que nuestra estrategia comunicacional

a ser implantada llegue de una manera clara y eficiente a cada uno de ellos.

Proceso Comunicacional.- Se debe tener muy presente que el proceso de

comunicacion es global y generalmente aceptado, el caso de la operatividad
organizacional no es la excepcion, solamente se debe mantener una fluidez eficaz

entre sus participantes para alcanzar los resultados deseados.

Gréfico del Proceso Comunicacional.

Emisor o : Receptor o
]  Mensae  WEpiblico

Empresa

Canales o Medios

agh“\‘\ XX

Retroalimentacion o FEEDBACK

Elaborado por: Los Autores
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Sistemas de Comunicacion.- Hace referencia a los medios comunicacionales que

generalmente son utilizados, a diferencia del anterior cuenta con dos factores nuevos
gue son codificacién y decodificacion, los cuales son los medios de percepcién del
mensaje y las maneras del como este puede cambiar hasta llegar a su destino final.

Este sistema es mucho mas amplio y complejo por lo que se debe mantener clara la

idea que se pretende transmitir con el mensaje.

Grafico del Proceso Comunicacional Complejo.

Emisor Codificacién

Retroalimentacion y

Receptor Mensaje

Decodificacidn

Elaborado por: Los Autores

Comunicacion Efectiva.- Hace referencia directa a la implantacion efectiva de los

mecanismos que nos permitirdn utilizar los canales de comunicacion, como medios de
optimizacion de resultados, cuenta con un respectivo proceso de operacion, en este se
pretende identificar cada uno de los aspectos que influyen en su planteamiento

eficiente.
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Proceso de Comunicacion Efectiva

|dentificar la Audiencia Meta.

*Determinar los Objetivos de la Comunicacon.

*Disefiar el Mensaje.

*Seleccionar los canales de comunicacion.

*Distribuir el Presupuesto Total de Promocon

*Decidir sobre la Mezcal de Marketing.

*Medir los Resultados de la Promocién.

-« | *Administrar y Coordinar todo el proceso.

Elaborado por: Los Autores

Al trabajar estos aspectos de manera conjunta podremos especificar la estrategia de
comunicacion a ser implementada por la empresa, ademas procuraremos que el canal
de comunicacion operativa sea horizontal para evitar distorsién en la informacion, y
ademas para dar una respuesta mas rapida a las inquietudes que pudieren surgir en el

proceso funcional de la empresa.
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7.1.- ESTABLECER LOS PRINCIPALES MECANISMOS DE PROMOCION
FACTIBLES.

La comunicacion es una estrategia para posicionar nuestra empresa en el mercado;
nuestra mezcla de comunicacion va a ser dirigida a los Intermediarios (Agencias de
Viajes Mayoristas e Internacionales o Duales), para alcanzar a distribuir el mensaje
deseado a los consumidores o publico que se encuentre dentro de nuestro perfil de

cliente.

Los obijetivos principales del plan de promocién son:

» Generar Alianzas.-

Es muy importante tener alianzas estratégicas con agencias de viajes, empresas,
Propietarios de paginas web, restaurantes, radiodifusores, y revistas de promocion
turistica; ya que de una u otra forma estos pueden ser una estrategia de publicidad y

promocién indirecta.

» Crear Interés.-
Crear una campafia publicitaria en la que se muestre la empresa como un negocio
serio, profesional y con calidad; que a su vez oferte productos o servicios turisticos que
la competencia no los promocione o que mejore los ya promocionados por la misma.

Procurando incrementar las utilidades percibidas por la misma.

» Provocar Deseo.-

Por medio de la promacién llegar a las necesidades primarias del ser humano, como la
alimentacién, exploracion, descanso y asi poder ofrecer un producto y servicio que esté
deleitando estos deseos. En el caso de la mayorista de turismo “Golden Vacations
S.A.” creamos el deseo de aprovechar los momentos de ocio de las personas

enfocandonos a destinos internacionales con precios accesibles para los mismos.

» Captar la Accion:

La ideologia con la cual manejaremos la captacién de la accion estd orientada a
mejorar el nivel de generacion de beneficios y generar una sinergia que coadyuve a

mejorar el nivel de gestiébn empresarial.
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Comunicacion Efectiva.-

En nuestro plan promocional tenemos que seguir los siguientes pasos:

>

Identificar la audiencia meta.-

La audiencia meta estd conformada por nuestros intermediarios y el publico objetivo

que hemos definido en nuestro perfil de cliente, este complemento permite manejar de

manera funcional las metas planteadas.

» Objetivos de la Comunicacion.-

1.

Persuadir en el subconsciente de nuestros posibles clientes antes del
lanzamiento del producto y servicio.

Dar a conocer el lanzamiento de un nuevo producto o destino turistico ofertado
por la mayorista.

Dar a conocer la empresa con solidez y capacidad para deleitar al cliente con
servicios de calidad.

Incentivar y promocionar el consumo de productos estrella tales como charters
a Punta Cana, Curacao, Panam4; entre otros.

Informar y recordar al consumidor de los servicios turisticos ofertados por la

mayorista de turismo.

» Disefiar el mensaje.-

El mensaje que buscamos transmitir va a ser estructurado de una manera precisa y

concisa, pretendiendo llegar al inconsciente del cliente y crearle una necesidad para

nosotros poderla deleitar con nuestros productos y servicios de calidad.

» Seleccion delos canales de comunicacion.-

Los canales que hemos seleccionado para la comunicacion de nuestra publicidad y

promocion son:

Radio:

= Radio “Tomebamba”, 1.021 Dial fm.

= Radio “Magica”, Dial 92.1fm.

= Radio “Cadena VAL K17, Dial 92.5 fm.
= Radio “Fm88”, Dial 88.5 fm.
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e Prensa:

= Diario El Tiempo;

= Diario el Mercurio;

= Diario La Tarde;

= Revista Lideres;

= Transport; que es la revista de turismo de mayor circulacién en el pais y
enfocada a la publicidad especificamente;

= Promocion por medio de nuevos métodos de publicidad como las
Pantallas Interactivas de Publicidad, que se encuentra ubicadas en la
Avenida Remigio Crespo y en el Aeropuerto, las horas del mayor

circulacion en estos lugares al dia.

» Distribuir el Presupuesto Total de Promocion.-
Es necesario proyectar un presupuesto basados en el volumen de ventas liquidas
esperadas durante el primer periodo, esto nos generara una estrategia que permita
orientar a la promocién como uno de los ejes fundamentales que consientan manejar
un porcentaje destinado, factible y apropiado para utilizar el top of mind como eje
regulador de la actividad. Es recomendable que en los primeros afios de

implementacion publicitaria se maneje un porcentaje que oscile entre el 15% y el 20%.

Para la mayorista de turismo se prevé un porcentaje del 15% del monto total de las
ventas liquidas anuales, debido a que esta recién un periodo econémico completo
dentro del mercado turistico y dicho proceso de iniciacion requiere que la misma

mantenga cierto valor de dinero como contingente en casos de riesgo financiero..

» Determinacién de la Mezcla Promocional.-
Hemos determinado que las herramientas promocionales para utilizar en nuestra
mezcla promocional son:

» Publicidad.

» Promociones.

> Relaciones Publicas.

Publicidad.- En cuanto al aspecto promocional podemos delimitar que las estrategias

de publicidad que se utilizara estaran en funcion primaria del sector geografico en el
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cual nos vamos a desenvolver, el aspecto publicitario se convierte en el talon de

Aquiles para el funcionamiento eficiente de nuestra empresa.

Promociones.- Al trabajar con un proceso de intermediacion se vuelve imperativo el
manejar una politica de promociones que variaran en funcién de la temporalidad, la
movilidad de tendencias, variabilidad de las motivaciones de viaje en el &mbito turistico

y el nivel de ventas de cada una de las agencias de viajes intermediarias.

Relaciones Publicas.- Por concepto las relaciones publicas son el majeo eficiente de
los medios de interconexién entre los prestadores, oferentes y demas intervinientes del
proceso de conocimiento o dar a conocer a la empresa, por lo que pretenderemos
utilizar los contactos personales y profesionales para manejar un nivel de relacion

interinstitucional factible de resultados positivos.

Mezcla Promocional

Promociones

Relaciones
Publicas

Publicidad

Elaborado por: Los Autores
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7.2.- ANALIZAR LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS QUE SE ADAPTEN AL
MODELO EMPRESARIAL.

La filosofia empresarial se fundamenta en brindar un servicio de calidad, profesional,
eficiente y eficaz, pero lo que es necesario determinar cuédles serian las estrategias de
publicidad que mejor se adapten a nuestra filosofia de servicios teniendo en claro los
factores que en ella intervienen, asi como también los objetivos y metas

organizacionales.

Estrategias publicitarias:

» Asociacion psico-emotiva al consumidor:

En la publicidad utilizaremos este factor por medio de la estética, se utilizaran
imagenes de la naturaleza del destino ofertado conjugandola con imagenes de
los servidores turisticos (hoteles, resorts, restaurantes, etc.). En la publicidad
por medio de radiodifusion el fondo musical serd con sonidos de la naturaleza
(sol y playa, ademéas de musica instrumental que relajen a los consumidores)

incentivando al descanso y disfrute del tiempo libre o de ocio.

» Oportunidad:
El mensaje que vamos a comunicar esta ligado a la actividad diaria del ser

humano, y aspectos que jueguen con sus sentidos, al manejar la mayorista de
turismo una diversificacién de destinos podemos evidenciar la temporalidad en
la que las personas requieren realizar actos de movilizaciébn, tomando en
cuenta la oportunidad del movimiento diario en la ciudad, tales como el trafico,
el trabajo de oficina, menor tiempo familiar, por lo tanto hay que tomar esta
oportunidad de interrelacionar dichos aspectos con el principio de hombre—

tiempo libre—movilizacién—confort.

» Frecuencia:
El mensaje emitido por la radio estard muy ligado con la repeticion en ciertas
horas de jingles, que nos permitird permanecer con un top of mind de los

clientes o el publico en general, provocando un interés, deseo o curiosidad por
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los destinos turisticos ofertados, complementandose con los servicios Yy

actividades de calidad.

» Sinceridad:
La publicidad y promocion de los destinos turisticos y sus servicios conexos
seran reales, mostrando los servicios que prestamos, sin alterarlos ni creando
una imagen falsa de nuestra empresa, ya que de esa manera podemos crear

lealtad del cliente hacia la mayorista de turismo.

» Propuesta Unica de Venta. (UNIQUE SELLING PROPOSITION):

Nuestra proposicion de publicidad jugara con las emociones del ser humano, de

manera que podamos provocar necesidades y deseos, siendo diferente de la
competencia que manejan otros tipos de publicidad o que muchas veces es

inexistente.
Necesidades.
Como ha sido expuesto anteriormente, la promocion estad muy ligada con la psicologia,
por lo tanto muchas necesidades primarias y secundarias del ser humano se utilizaran
para crear spots publicitarios, la campafa promocional y las relaciones publicas.

Entre las necesidades primarias que se van a trabajar se encuentran las siguientes:

» Necesidades Fisioldgicas.- En estas necesidades trabajaremos con el hambre,

el suefio, un factor muy importante es la necesidad por el agua, por lo que
podemos jugar la ecologia con esta necesidad ligandola con las actividades
eco turisticas de algunos destinos. Ademas ubicaremos la necesidad de

movilizarse dentro de este grupo ya que es una necesidad primaria.

» Necesidades de Seguridad.- La autoproteccion y la seguridad por el presente y

el futuro son factores muy importantes hoy en dia, la mayorista de turismo
ofrece sostenibilidad ambiental y social, ya que dentro del desarrollo de sus
actividades no prevé causar dafios a la naturaleza ni a la sociedad receptora

del turismo; ademas ofrece seguridad monetaria ya que al adquirir los servicios
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de la mayorista se entregard un Boucher de servicios que contengan

especificaciones del pago realizado por los clientes.

Entre las necesidades secundarias con las que vamos a trabajar se encuentran las

siguientes:

» Necesidades de Afiliacién.- Esta tipologia de necesidades recae sobre el

sentimiento mismo de la realizacibn de un viaje, ya que al ofertar un
determinado destino turistico se puede trabajar con varios segmento

dependiendo su tendencia como por ejemplo:

e Lunas de Miel,

e Viajes Familiares;

¢ Viajes para Solteros;
e Giras Estudiantiles;

e Fan Trip para Jovenes. Etc.

» Necesidades de Reconocimiento.- Dentro de este aspecto potencializaremos la

utilizacion de la mayorista como factor de ayuda a las personas, de tal manera
que cuando necesiten por alglin motivo incrementar su sentimiento de bienestar
personal puedan acudir a alguno de los destinos turisticos ofertados,
colaborando asi directamente con el mejoramiento del autoestima de las

personas dejandolas satisfechas con los servicios obtenidos.

Medios Publicitarios.
Los medios publicitarios, asi como los canales de distribucion ya han sido establecidos

anteriormente, aqui hablaremos de que beneficios obtendremos por cada medio.

» La publicidad radiofénica: Este es un medio muy bueno de publicidad, que se

puede utilizar en horas estratégicas mientras estan en el auto, o amas de casa
que por lo general escuchan emisoras musicales o emisoras de noticias; e
inclusive a los grupos de mercado que generalmente en sus oficinas encienden

la radio y de manera indirecta llega el mensaje a ellos.
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>» Publicidad en prensa vy revistas: Utilizaremos este medio pero mas

puntualmente la prensa y revistas profesionales que se encuentran en
supermercados, generalmente en el ambito de turismo podemos manejar dos
revistas especializadas: Lideres y Transport. La publicidad puede ser mas

extensa y precisa mostrando una mayor cantidad de imagenes.

» Publicidad exterior: Anteriormente se plante6 un medio publicitario exterior

como son las pantallas interactivas de publicidad, que funcionan a la vez como

valla publicitaria.

>» Publicidad en el Punto de Venta: Aqui se utilizaran banners, panfletos

informativos, flayers y un display con imagenes de los destinos manejados y
ofertados por la mayorista de turismo. Ademas se manejaran cds interactivos

gque contengan informacién acerca de cada uno de los destinos turisticos.

>» Publicidad en linea.- Por medio de la pagina web de la mayorista se puede

promocionar online nuestro portafolio de productos y servicios turisticos
diferenciados por zonas geogréficas, ademas pueden conocer la mision, vision
y valores institucionales, asi como también al personal que labora en la
empresa dentro de la sucursal (Quito) y sus respectivas matrices (Cuenca y
Guayaquil). Cabe recalcar que la informacion en linea estara limitada para los
clientes normales, mientras que para las agencias de viaje a través de una
codificacion alfanumércia entregada podran tener acceso total a tarifarios por

destinos, servicios adicionales, etc.

PUBLICIDAD EN INTERNET ‘

Objetivos Estrategias Acciones

e [nformar innovaciones e |nteractividad en e [nfobanner.

de los productos vy linea entre la | e Multipublicidad online.
servicios ofertados. empresa Yy los| e Ventanas de
intermediarios. Promocién por

destinos ofertados.

271



Dar a conocer las
actividades, eventos y
demas a cargo de la
mayorista.
VENTAS.- Desarrollo
de sites de comercio
electrénico directo que
permita involucrar al
efecto del e-commerce
dentro de  nuestro

campo de ventas.

FIDELIZACION.- Busca

un mantenimiento del

monto de ventas.

Presentacion de
productos y
Servicios.

Ofertas regulares y
temporales.

Segmentacion alta.

Generacion de
datos y Base de

Datos.

Website.

Enlaces electrénicos.

e Alta segmentacion.

e Promociones.

e RESPUESTADIRECTA | o Ampliacion de la| ® Microsite.
Fundamentada en la base de datos. e Banners.
investigacion del | o Testde servicios. e Patrocinio activo.

mercado, para estar a e Encuestas a las

la par con los agencias

requerimientos del intermediadoras en

mismo. linea.

Elaborado por: Los Autores

Para futuros clientes, podemos realizar algunas estrategias de informacion para saber

incentivarlos a la adquisicién de nuestros servicios.

Dentro del manejo de la pagina web de la mayorista de turismo, el encargado es el

propio personal de la mayorista, el cual debe mantener dicho sitio actualizado y
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ademas deberd ser el responsable en responder todas las inquietudes que las
agencias intermediarias presenten acerca de un destino determinado, para la
elaboracion de la pagina web se utilizo el denominado mecanismo “Brief’, el cual
requiere que la empresa presente la informacién y los requerimientos que la misma
demanda a una empresa de publicidad para que realice el respectivo disefio de la
pagina web esperada, en el turismo hay que tener mucho cuidado con este aspecto ya
gque la competencia generalmente esta pendiente de las innovaciones que se realicen y
suelen mantener vigilada a la agencia de publicidad. Por ello, la mayorista entrego la
informacién base para la estructuracion de la pagina web pero una vez finalizada la

misma entrego su responsabilidad de funcionamiento a uno de sus trabajadores.

Promociones.

La promocién es un incentivo al cliente para aumentar el nivel de ventas, es necesario
en nuestro modelo de empresa llegar y estimular al cliente a la compra inmediata. Es
de mucha importancia comunicar al cliente qué estamos ofertando, dandole un
incentivo que sea un beneficio para el cliente, y de esta manera invitarle a que sea un
consumidor de nuestros servicios, actividades y paquetes. Teniendo en cuenta que las
promociones que se llegasen a estipular deberan tener un sistema de filtracion ya que
nosotros ofertaremos una determinada promocion para los intermediarios
(dependiendo de factores descritos con anterioridad) y ellos a su vez deberan ofertar
promociones a sus clientes sobre el mismo destino turistico pero en base a sus
propuestas de atraccion al cliente; teniendo presente que de ninguna manera se puede

perjudicar a al publico objetivo por parte del intermediario.

Objetivos de la promocion de Ventas.
v"Incentivar al cliente a la adquisicion del producto/servicio.
v"Incentivar la compra en temporadas bajas.
v' Crear la lealtad y fidelidad del cliente.
v

Impulsar el producto y el servicio en el mercado.
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7.3.- ELABORACION DE UN PLAN DE MEDIOS DE DIFUSION EMPRESARIAL.

Una vez identificadas las estrategias publicitarias a ser instauradas por la mayorista de
turismo podemos proceder a la elaboracion del denominado “Plan de Medios”, el cual
es una parte de la planificacion publicitaria que tiene como finalidad la consecucion de
los objetivos organizacionales y el manejo eficiente de los medio publicitarios que

permitiran ser parte integrante del mercado.

Es una decision a largo plazo para seleccionar los soportes y medios a utilizar en una
campafia para cumplir los objetivos, ya sean generales de marketing o concretos de
medios. Ahora debemos partir por establecer un presupuesto, debemos con este para
que el planificador de medios bajo un andlisis y buen criterio sepa invertir y distribuir el
dinero en los medios, luego contar con un plazo y finalmente tener claro los
requerimientos creativos; que hacen alusién a la concordancia reciproca entre el
manejo de las piezas creativas y las decisiones del planificador de medios. Este plan
como todo elemento a largo plazo implica tomar decisiones acertadas por parte de la
alta direccién de la empresa.

Los medios pueden tener mayor 0 menor transparencia, pueden presentar situaciones
adversas a las esperadas por la empresa, y demas situaciones que no estén acorde
con las expectativas del negocio, por lo que se debe tener presente que la publicidad
satura los medios y provoca frecuentemente que el publico reacciones con actitudes de

rechazo de manera consciente o inconsciente.

La planificacion de medios en la actualidad se ha convertido en una disciplina que
cuenta con el apoyo de ciencias exactas (numéricas); por lo que el realizar una
planificacion de medios es un proceso complejo por la variedad de variables y de las
disciplinas que intervienen en el desarrollo del mismo. Ademas que se debe mantener
un criterio profesional de parte del planificador para realizar un andlisis profundo de los

principales factores que repercuten en el proceso de mejoramiento empresarial.

Existen ciertos parametros que debemos tomar en consideracion al momento de
realizar un plan de medios, ellos son:
% El Producto;
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7

% El Mercado;
% La Publicidad; y
+ Los Medios.

7

La conjuncion de estos factores permitird que nuestro plan de medios sea real y
ajustado a las necesidades del mercado.

El Producto.- Dentro de este factor existen tres consideraciones basicas que son:
1. La posicion del producto.
» Lanzamiento, madures, declive.
» Lanzamiento de productos nuevos.
» Productos suficientemente conocidos.
» Lanzamientos con necesidades de penetracién rapida.
» Mantenimiento en el mercado.
2. Laadecuacion del medio al producto.
» Productos sencillos vs productos complicados.
3. Adecuacion del medio a la imagen del producto.
» Laimagen del medio se transfiere al producto anunciado.

El Mercado.- Se debe conocer algunos aspectos dentro de esta variable, que son:
v' Conocimiento de los consumidores actuales y potenciales.
v' Aspectos Cuantitativos (cuantos son, cudles son sus caracteristicas socio-
demograficas, con qué frecuencia consumen el producto, etc).
v' Aspectos Cualitativos (qué opinion le merece el producto, cual es el grado de

identificacion, cudl es el grado de satisfaccion de los requerimientos, etc).

La Publicidad.- En este aspecto debemos enfocarnos en la decision final sobre el
posicionamiento de nuestra marca en el mercado, por lo que debemos realizar la
definicion de un grupo objetivo (grupo homogéneo), y a su vez derivar la necesidad de

trabajar a este grupo por objetivos primarios y secundarios.

Para definir un grupo objetivo se debe manejar una propuesta de creatividad en
conjuncion con la planificacion integral, lo que se traduce en el manejo eficiente de un

disefio de los anuncios publicitarios basados en las caracteristicas del grupo
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determinado y seleccionando soportes que acerquen el mensaje publicitario. Evitando
con ello que el mensaje que se pretende transmitir llegue equivocado o a clientes no

deseados.

Hay que tener presente que al trabajar con grupos objetivos no se puede descuidar al
publico adyacente al grupo antes estipulado, para lo cual se puede hacer una division
publicitaria especifica dentro de la particular, manteniendo una ampliacién del
denominado grupo objetivo. Y en el caso de tratarse de grupos no semejantes pero con
la misma inquietud publicitaria se puede ajustar la campafa publicitaria a ser objeto de

ejecucion para que abarque las necesidades de todos los participantes de mercado.

Para definir el grupo objetivo se puede basar en dos criterios, el primero un criterio
cuantitativo y el segundo un criterio cualitativo, una vez cotejados los datos necesarios
del grupo se debe realizar una ponderacion del mismo; la cual consiste en multiplicar el

tamafio de cada segmento por el coeficiente de muestra que se obtuvo.

Aplicacion de la Ponderacion:

Tamafio ’ % Coeficiente ‘ Ponderado % Impacto
Total 2.000 100% 0.875 1.750 100%
Subgrupos *
25 — 34 afios 250 12.5% 2.00 500 28.6%
35 — 44 afios 750 37.5% 1.00 750 42.8%
45 — 55 afios 1.000 50% 0.50 500 28.6%

Elaborado por: Los Autores

Se procederd a escoger al grupo que presente la mayor ponderacion porcentual, ese
serd nuestro publico objetivo primario y los restantes serdn nuestro publico objetivo
secundario. Este seria el caso especifico de un producto integrante del portafolio de
productos de la mayorista, que demuestra un tamafio del subsegmento de 2.000 pax,

ubicado dentro del target estipulado con anterioridad.
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Los Medios.- Este es el centro integral del proyecto de plan de medios ya que nos

permita revaluar las opciones que la empresa puede tener para desarrollar su proceso

publicitario. A los mecanismos publicitarios a ser usados generalmente se los conoce

con el nombre de técticas de medios dentro de las cuales se puede:

Utilizar anuncios de gran tamafio e ir disminuyendo éste a medida que el
consumidor va asociando la marca y el producto.

Concentrar las inserciones en las primeras semanas para conseguir cobertura
de mercado e ir distanciando las mismas después para prolongar la presencia
publicitaria.

Dividir los spots publicitarios en partes, dentro del aspecto radial ya que esto
permitira cubrir horas pico tanto en las mafiana como en las tardes y noches.
Contratar pequefios anuncios en diversos puntos de una misma publicacion,
que remitan a la pagina en donde se encuentre el anuncio principal.

Establecer modulos de planificacion consistentes en un determinado namero de
anuncios que se iran insertando a medida que se vayan alcanzando los
objetivos parciales de cobertura y frecuencia.

Alternar las campafias en distintos medios para conseguir una frecuencia de
presencia permanente.

Estar presente en ferias, eventos 0 congresos que tengan relacion con el

producto o servicio que se estara ofertando por parte de la mayorista.

Existen algunos criterios de planificacion de medios, entre ellos tenemos a:

a)

b)

c)

d)

Poder discriminante.- Representa la capacidad que tienen algunos medios para

alcanzar a un reducido y bien definido grupo de personas, también podriamos
llamarlo capacidad de segmentacion.

Alcance Geografico.- Es la capacidad de un determinado medio para llegar a la

poblacion que reside en una ciudad, region, estado o pais.

Economia de Acceso.- Hace referencia a el nivel de inversion que debe realizar

la empresa para poder acceder a tener una presencia Util y eficaz en el medio.
Rentabilidad.- Mide el costo de contacto con el publico objetivo en relacion con
el nivel de ventas incremental que se obtuvo, desde la utilizacion del medio

publicitario por parte de la empresa.

277



Dentro de los medios estipulados por la mayorista para utilizarlos como mecanismos

de publicidad directa, podemos caracterizar su uso de la siguiente manera:

» Radio:
= Es compatible con otras actividades de desarrollo normal.
= Personificacién del mensaje a transmitir.
= Volatilidad del mensaje.
= Participacion directa del publico interesado.

= Asociado a la maxima actualidad de las personas.

» Prensa Escrita
= Participacion del lector.
= Exclusividad en el acto de lectura.
= Permanencia.
= Capacidad para comunicar argumentos y detalles.

= Imagen y prestigio del medio.

» Internet
= Permanencia.
= Acceso las 24 horas.
= Participacion del lector.
= Capacidad para comunicar detalles.

» Pantallas Interactivas:
= Menor esfuerzo en captacién del publico.

= Mensaje sencillo, claro y eficiente.

Dichas caracteristicas permite mantener la idea principal, que las tacticas de medios a
ser utilizados por la mayorista, permitirdn a la misma alcanzar los objetivos planteados
dentro del mercado y satisfaciendo las necesidades de conocimiento del producto de

los clientes o publico objetivo.
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El Producto

Antecedentes
y Situacion
Actual.

APLICACION PLAN DE MEDIOS MAYORISTA DE TURISMO GOLDEN VACATIONS S.A.

Los productos
manejados por la
mayorista de turismo
responden a las
necesidades de los

intervinientes en el
mercado regulador. Su
competitividad recae en
el precio establecido por
la misma frente a su
competencia directa. En
lo referente al ciclo de
vida del portafolio se
encuentra en la fase de

crecimiento.

El Mercado

La situacion del

mercado turistico en la
actualidad ha
mejorado, ya que el
poder adquisitivo de las
personas estd siendo
dirigido al consumo de
bienes 0  servicios
relacionados con la
actividad turistica.

La caracteristica de
este mercado es
manejar de manera
eficiente el cuadro de
temporalidad expuesto
con anterioridad
relacionado con cada
uno de los productos
ofertados y
fundamentados a su
vez en las estadisticas

de compra.

La Publicidad
Lo que se pretende
con la utilizacion de la
publicidad dentro del
plan de marketing es
alcanzar el tan ansiado
posicionamiento en el
mercado.
La competencia directa
maneja una
conceptualizacion
basica del manejo e
importancia de la
publicidad en el
mercado, por lo que al
mantener estrategias
publicitarias 'y un
presupuesto asignado
nos coloca en una
posicion  competitiva
dentro del mercado de
intermediacion

turistica.

Los Medios
Los medios son
esenciales para
dar a conocer un
determinado
producto 0
servicio por parte
de la empresa, ya
que Si no
utilizamos medios
de difusién
masiva los
clientes o publico
objetivo no tendra

el conocimiento

de lo que Ila
mayorista de
turismo se
encuentra
ofertando.
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Los objetivos planteados
son:
= Mantener un canal de
comunicacion
promocional directo
entre la mayorista y
sus posibles clientes;
= Dar a conocer la
variedad y diversidad

de destinos incluidos

Objetivos. _
en el portafolio;
= Potencializar las
ventas de los
productos para
mantener el plan de
medios vigente.
Las estrategias de
_ producto ase utilizadas
Estrategia.
son:
v" Armonizar los

Entre los objetivos de
mercado tenemos:

= Reducir la

estacionalidad de
las ventas;
Alcanzar una mejor

cuota de mercado;

Incrementar
volumen y
frecuencia de
ventas;

Conseguir un
liderazgo de
mercado;

Generar flujos
estables de

visitantes a un
determinado

destino.

Las estrategias de
mercado bases para el
plan de medios se

fundamentan en dos

Los principales

objetivos al utilizar la

publicidad dentro del

plan son:

= Manejar
eficientemente el
lanzamiento o]
relanzamiento  de
un producto
determinado;

= Frenar el descenso
en el volumen de
ventas, en caso de
existir;

= Mantener la imagen
de la marca,

= Alcanzar el Top of
Mind; en los
clientes o publico
objetivo.

Las estrategias a

utilizar son:

v Definicibn  clara

del grupo objetivo

Los objetivos de
utilizacion de
medios son:

= |ncrementar el

alcance de la
publicidad;
Mantener una
frecuencia de
transmisién de
ideas en el
mercado;
Alcanzar
mayores
ingresos y
mejorar la
rentabilidad de

la empresa.

Se debera aplicar
estrategias de:

v Adaptacion de

los medios a
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requerimientos
los clientes del
mercado turistico
con los productos a
ser ofertados;

Diversificar la oferta
para potencializar y
maximizar la
participacién de la

demanda en el

proceso de
mercado;

Manejar un
portafolio de
productos

diversificado.

Las acciones base a
utilizar son las

siguientes:

Promociones;
Descuentos;
Medicibn de la

participacion

de | aspectos primordiales
que son:
v Determinar el
presupuesto

correspondiente a

la publicidad a ser

utilizada; y
v' Acoplar el
marketing mix

dentro del proceso
operativo de la

empresa.

Las tacticas a utilizar

son:
e Realizar una
promocioén del
portafolio de
productos  acorde

con el mercado;

o grupo
homogéneo con el

que se va a

trabajar;

v' Determinar la
incidencia de la
publicidad sobre
los grupos
objetivos
primarios y
secundarios;

v' Determinacién del
presupuesto
publicitario en
concordancia con
los medios a ser
utilizados.

Se realizara:

e Publicidad
radiofénica;

Publicidad en
prensay revistas;
Publicidad

Exterior;

utilizar de
acuerdo al
grupo objetivo
determinado.
v’ Evaluar el
presupuesto
de medios vy
concordar con
la estimacion

de ventas.

Las acciones que
se utilizarian por
parte de la
mayorista son:

e Radio;

e Prensa

Escrita,
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Evaluacién

Previa.

econdmica de los

intermediarios.

Realizar una
investigacion de
mercado permanente a
la competencia directa
para conocer el grado de
aceptaciéon de un
producto similar, en el
caso de productos
nuevos revisar las
tendencias actuales de

mercado.

e Mejorar los
incentivos a los

intermediarios en

base a su
produccién de
ventas;

o Maximizar los

beneficios obtenidos

a través de alianzas

estratégicas con
nuevos servidores y
nuevos
intermediarios.

No es recomendable

por el momento utilizar

los denominados

“mercados de prueba”,

ya que los mismos
asumen incurrir  en
costos operativos

innecesarios para la
empresa. Por lo que los
criterios de seleccion

deberan estar acorde

e Publicidad en
Puntos de Venta;
y

e Publicidad en

linea.

La realizaran los
directivos de la
mayorista de turismo,
ellos decidiran si la
publicidad que se va a
utilizar se encuentra
concordante con los
objetivos que la
empresa esta

buscando.

e |nternet;
e Publicidad

Interactiva.

Es recomendable
realizar una
evaluacién tedrica
del plan de

medios propuesto,

esto mediante
principios
detallados con

anterioridad y sin
descuidar el nivel

de satisfaccion de
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Evaluacién

Posterior.

Al finalizar mantener una
nivel de prueba de
servicios, por parte de
las agencias
intermediadoras  hacia

los clientes y a su vez un

test dirigido a las
agencias que
comercializan el

producto; asi tendriamos
dos filtros de captacion

evaluatoria.

con las tendencias de

mercado.
El mejor analisis en
este caso es el

econdémico,

especificamente sobre
el volumen de ventas
alcanzado en un
determinado  periodo

econdémico.

Es recomendable
realizar un andlisis
cualitativo de la
percepcibn de los
clientes acerca de la
publicidad utilizada por
la  mayorista para
difundir sus productos

en el mercado.

la empresa al
haber realizado la
actividad.

Se recomienda

realizar una
evaluacién
cuantitativa
evidenciando:
volumen de

ventas, cuota de
mercado,
rentabilidad,
liquidez y

solvencia.

Elaborado por: Los Autores
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Una vez determinado el plan de medios debemos realizar un presupuesto, el cual

mostrard el monto necesario a ser invertido en publicidad por parte de la mayorista de

turismo; analizando de manera diaria, semana y mensual el valor a ser erogado dentro

de cada una de las estrategias publicitarias.

Cuadro de Presupuesto Publicitario.

- Valor
Valor Diario Valor Anual
Mensual
$ 20.00
(Utilizando los dias Jueves, $ 960.00
Publicidad Viernes y Sabado) (240.00x 4
_ _ _ $11,520.00
Radiofénica. Con seis frecuencia de frecuencias
repeticion durante las horas de radiales)
mayor audiencia.
- $ 17.00 $612.00
Publicidad en - )
(Utilizandolo los dias Viernes, (204.00 x 3 $ 7,344.00
Prensa . o
Sabado y Domingo) diarios)
Publicidad en
] Transport y Lideres. $ 450.00 $ 5,400.00
Revistas.
Vallas Aeropuerto y Remigio
Crespo. Utilizacion dias:
Viernes y Sdbado; desde 5:00
Publicidad pm. hasta 11:00 pm Av
. " $ 415.00 $ 4,980.00
Exterior. Remigio Crespo y desde las
7:00 am. a 10:00 am. y de
15:00 pm. a 18: 00pm. en el
Aeropuerto .
Publicidad en
Puntos de Banners, flyers, display, etc. $ 1,000.00 $ 1,000.00
Venta.
Publicidad en _
) Pagina Web $ 45.00 $ 540.00
Linea.
TOTAL $ 30,784.00

Elaborado por: Los Autores
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El valor de las ventas liquidas anuales de la mayorista de turismo; esta en un promedio
de: $ 800,000.00 doélares americanos anuales; y en concordancia con lo estipulado con
anterioridad acerca del porcentaje que se deberia destinar para la publicidad, 15% del
valor de ventas anuales el total del presupuesto publicitario se encuentra dentro del

rango de erogacion monetaria.

Desglosando la obtencion del valor de la siguiente manera:

Datos:

Ventas Anuales: 800,000.00
Porcentaje Publicidad: 15%

Presupuesto Publicidad Anual = 800,000.00 * 0.15 = $ 120,000.00 Délares.

El presupuesto total que se necesita para distribuir entre los medios de publicidad
descritos asciende a: $ 30,784.00 Délares Americanos, los cuales seran obtenidos del
volumen de ventas liquidas anuales, que generen las ventas de la empresa durante un
ejercicio econdmico, con esto podriamos estandarizar el proceso y garantizar la
utilizacién de los medios publicitarios a favor de la mayorista de turismo. Al observar
que el valor de gasto publicitario no supera el rango porcentual es recomendable que la
empresa adquiera mayor competitividad en los medios captando mas frecuencias y
mayor durabilidad; e inclusive proyectar la utilizacion de un medio de comunicacion

masivo, como lo es la televisién, para promocionar sus productos o servicios.

Es importante poder coordinar las estrategias publicitarias a ser utilizadas dentro de
cada uno de los medios publicitarios determinados con anterioridad para asi
hegemonizar las acciones a ser emprendidas por parte de la mayorista de turismo. Ya
gue se manejaran varios mecanismos de publicidad del portafolio de productos y/o
servicios ofertados por parte de la mayorista es necesario delimitar las diferentes
direcciones administrativas que serdn tomadas por parte de los directivos de la
empresa para alcanzar una proporciéon mucho mayor de mercado que la manejada en

la actualidad por dicho negocio.
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Matriz Medio/Estrateqgia

MEDIOS PUBLICITARIOS ESTRATEGIAS

« Mantener un anuncio claro, eficiente vy

direccionado que permita al publico radioescucha
entender e identificarse con las menciones
utilizadas.
+«» Establecer un estilo narrativo dentro de la cufia
publicitaria que se encuentre acorde con el
Publicidad Radiofonica. objetivo publicitario deseado, orientada al grupo
social determinado.

7
0.0

Delimitar claramente el valor comunicativo a ser
utilizado dentro del medio publicitario, es decir,
armonizar los aspectos de producto, publico
objetivo y mensaje dentro del proceso. Asi

evitaremos confusiones y distorsion del mensaje.

% Utilizar dentro del medio de difusion escrito
titulaciones y grafismos que llamen la atencion
visual del lector, con ello se alcanza un efecto de
enganche.

% Mantener un cuerpo del texto o también llamado
“Copy” que permita una explicacion clara y
eficiente de la promociébn o anuncio a ser

publicitado por dicho medio.

K/
0.0

Publicidad en Prensa y Delimitar como elemento de la firma publicitaria

Revistas. al logotipo y slogan de la mayorista de turismo
para adicional al producto ofertado alcanzar la
percepcion y apoderamiento de la marca por
parte de los lectores.

% Tematizar las revistas a ser utilizadas, es decir,
gue mantener publicidad solamente en revistas
gue estén orientadas a promocionar destinos
turisticos o tengan relacion directa con aspectos

del ambito turistico.
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Publicidad Exterior.

)

Publicidad en Puntos de Venta.

Utilizar grafismos e iméagenes llamativas del
destino turistico ofertado, aprovechando la gran
gama de colores que puede alcanzar a definir las
denominadas pantallas publicitarias, ademas que
el factor llamativo que resulta como efecto en el
publico es grande.

La sectorizacion de las vallas publicitarias
permitiran alcanzar al publico objetivo que se
mercado, ademas nos
de

encuentra

encuentra dentro del

permite  potencializar el
Su

especificada en parrafos anteriores.

porcentaje
participacion. ubicacién se
La estrategia base a utilizar en este medio
publicitario es el recordatorio continuo de los
servicios que ofrece la mayorista en el publico.
Se deben manejar estrategias basicas que en
muchas de las empresas suelen ser deficientes,
la utilizacién de un uniforme acorde y distintivo
del personal que labora en la empresa permitira
brindar una imagen corporativa de seriedad y
eficiencia.

Utilizar muebles y enseres que muestren y estén
de acceso facil para las agencias de viaje que se
acerquen a la empresa, tales como: banners,
exhibidores, stands, mostradores y demas.
Utilizacion de la estrategia de publicidad llamada
“Below the line” la cual consiste en patrocinios y
telemercadeo que permita alcanzar una
proporcion de mercado mucho mayor.

Siempre se debe intentar competir en calidad y
valor, eso también se aplica a la publicidad
online, Cuanto mas relevante, complementarias y
no invasivas sea la publicidad, mejor sera el

beneficio del servicio que le proporciono a él
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Publicidad en Linea.

publico objetivo. Por ello es muy importante la
facultad de poder seleccionar personalmente los
anunciantes conjuntos que presentaran Ssus
productos en nuestra pagina web.

Utilizar la denominada técnica de publicidad
online de anuncios contextuales relevantes, los
cuales muestran videos promocionales de los
destinos turisticos, colocado junto a link del
mismo. Ofreciendo una visiobn real del
producto/servicios ofertado.

Utilizacion del proceso de métrica dentro de la
web, es decir, la métrica online estudia
principalmente aspectos cémo: numero de visitas
al sitio web, tiempo de duracion de la visita y
principales destinos consultados.

Elaborado por: Los Autores
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7.4.- INSTAURAR MECANISMOS DE PROMOCION A UTILIZARSE EN LA
MAYORISTA DE TURISMO.

Los mecanismos de promocion a ser utilizados por la mayorista de turismo “Golden
Vacations S.A.” deben estar en concordancia con todo lo expuesto con anterioridad,
por lo que se propendera a maximizar los beneficios esperados y estipulados dentro de

los objetivos de promocion.

Una vez conocido el comportamiento del mercado regente y la direccionalidad
estratégica que pretende usar la mayorista se puede decir que los principales
mecanismos de promocién a ser utilizados son los siguientes:

Mecanismos de promocion a utilizarse.-

» Ofertas especiales.- Estas las brindaremos para:

e Grupos especiales de turistas, por cada 15 Pax, una gratuidad en el tour
escogido.

e Temporadas bajas menos el 20% de descuento del costo bruto no
comisionable del tour.

e Descuentos para entidades relacionadas con el sector turistico.

e Descuentos a instituciones publicas y privadas.

e Descuentos especiales para los Agentes de Viaje.

» Planes de Fidelizacion.- Utilizar la base de datos, de fechas especiales del

cliente y los agentes de viajes, para hacerles llegar un saludo afectuoso por su
onomastico, aprovechando el mismo y entregar bonos de descuento por dicha

fecha.

» Cupones.- Estos seran entregados en fechas de temporadas bajas en la

prensa, con un porcentaje de descuento.

» Paquetes promocionales.- Estos seran conformados por actividades y servicios

gue no son muy adquiridos. Dentro de los destinos turisticos de uso masivo (sol

y playa) las personas suelen conformarse con las actividades brindadas por el
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hotel, la ideologia de diversificacion de productos y servicios de la mayorista
permite manejar servicios adicionales que hagan de su viaje una experiencia

inolvidable.

» Programas de premios por puntos.- Este tipo de promocién la utilizaremos para

incentivar a los intermediarios a consumir nuestros productos ofertados. Cada
venta perfeccionada por un agente de viajes obtendrd puntos acumulables que
pueden ser canjeados por cualquier servicios que brinde la mayorista, siempre
y cuando este en concordancia su produccion de venta con el destino o

servicios escogido.

Herramientas de promocion.- Los canales de distribucion con los que trabajaremos
con promociones seran las Agencias de Viajes (internacional, dual y mayorista), y
estas también obtendran precios especiales para que puedan crear Sus propios
paquetes turisticos. Las promociones se pueden ofertar en ferias y convenciones que

nos ayudaran a incrementar nuestras fuerzas de ventas.

Relaciones Publicas.- El personal de la mayorista a demostrado tener un amplia
experiencia dentro del mercado de servicios turistico, por lo que han podido
relacionarse, he ir armando una especie de folder de contactos o base de datos
personal, que servira a la empresa viabilizando la productividad individual sumada al

colectivo de la empresa.

Este referente nos colaborara para afianzar las alianzas estratégicas comunicacionales
que pretendemos implantar, para difundir de manera eficiente la imagen corporativa de
la mayorista de turismo, asi como también los servicios que ofrecemos, la calidad y

profesionalismo en el desarrollo del mismo.
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CONCLUSIONES.

» Si bien es cierto se mal entiende que las actividades de marketing tiene
solamente que ver con la variable “Promocién”, esto limita mucho el
conocimiento y la aplicacion del marketing dentro del proceso de desarrollo
administrativo; dicha variable es muy importante pero es parte complementaria

de las demas variables ya analizadas con anterioridad.

» La utilizacion de la publicidad se da principalmente para poder alcanzar un
posicionamiento en la mente de los clientes y en el mercado de intermediacion
turistica, existe una variedad de técnicas o métodos de difusion utilizados en el
mercado turistico, pero no todos funcionan o se encuentra relacionados con la
actividad de la empresa, por lo que depende del analisis de las demas variables
y de los objetivos organizacionales par poder emprender con la publicidad. Una
de las ideologias comunicacionales nuevas, manejadas por el marketing, dice
gque la misma depende de una estrategia comunicacional bien estructurada para
poder entregar el mensaje sin distorsion a pesar de los medios o canales que
deba superar. Po r lo que manejar una comunicacion efectiva tanto de manera
interna como de manera externa permitird que la empresa alcance el tan

ansiado top of mind.

» Una de las herramientas de mayor trascendencia dentro de la promocién es el
plan de medios, el cual en base a investigaciones realizadas muchas de las
empresas de turismo no lo maneja, es mas muestran desconocimiento de su
aplicacion, este mencionado plan nos brinda una idea clara de los factores que
se deben considerar para realizar la publicidad, conjunto con ello se elaboré el
presupuesto de publicidad que debe ser manejado por la empresa en base a
los mecanismos publicitarios a utilizar, frecuencia y valor. Las empresas
competitivas mantienen un porcentaje anual de ingresos destinado para realizar
la publicidad de su empresa, ya que contrario a lo que se creia con anterioridad,
la publicidad no es un gasto, mas bien es una inversion redituable que ayuda a
incrementar la produccion de ventas, mantener circulando el portafolio de

productos, entre otros.
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CONCLUSIONES GENERALES.

» Encontramos dentro del desarrollo administrativo empresarial mucho
empirismo, lo cual a su vez se encuentra amortizado por la experiencia del
personal que labora en la empresa; dicho problema organizacional refleja una
semejanza en el modelo administrativo de la empresa con la competencia

directa participante en el mercado.

» La oferta de productos no muestra diversificacion mayor, ni potencializacion
operativa por parte de los ejecutivos; lo que refleja un nivel de ventas promedio

al de la media del sector industrial.

» El manejo de las variables de marketing (Producto, Precio, Plaza y Promocion)
han sido trabajados de manera irrisoria, lo que no permite el crecimiento
organizacional de la empresa; el manejo del precio es bastante limitado; los
canales de distribucion sin opcionalidades y la promocion se la realiza mediante
mecanismos que no permiten que su difusion sea la adecuada para el mercado

ni el perfil del cliente que se han planteado.

» Los andlisis comparativos de competitividad y rendimiento que la empresa
maneja son obsoletos y no muestran resultados concretos, ademas no arrojan
informacién estructurada que permita modificar las lineas de accién
empresarial; por lo que se traduce en costos operacionales altos, desgaste de

la mano de obra y resultados nulos.

» La utilizacion del presente plan de marketing presentara resultados palpables
durante su aplicacion dentro del préximo periodo o ejercicio econémico. Ya que
se manejan nuevas formas de administracion, aplicacion de estrategias y
ventajas competitivas; asi como también, el manejo diferenciado y puntualizado

de las variables principales del plan de marketing.
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RECOMENDACIONES.

» Una de las principales recomendaciones que podemos hacer a la mayorista de
turismo es que incremente su competitividad en el mercado turistico de la
intermediacion ampliando su campo de accion abarcando dentro de su

portafolio de productos/servicios al Turismo Receptivo.

» Ademas dentro del manejo operativo y administrativo de la mayorista se
recomienda a los directivos de la empresa que manejen un programa de
actualizacién de conocimientos y validacion de los mismos con relevancia en la

ejecucién de sus actividades.

» Mantener como herramienta de gestion integral el andlisis del comportamiento
del mercado turistico, ya que como quedé establecido es fluctuante y sensible

a cualquier cambio que afecte su desenvolvimiento normal.

» Tener mucho cuidado con la variable “tiempo” dentro del comportamiento de
cada uno de los productos o servicios del portafolio, evitando que la misma

afecte de manera negativa a los resultados esperados por la empresa.

» Optimizar la participacion de la empresa de manera continua y progresiva, no
utilizar el presente plan integral como herramienta momentanea, sino mas bien,

ir ajustandolo a cambios de forma mas no de fondo.

» Establecer un programa de andlisis financiero que permita evaluar el
crecimiento en la produccion de ventas de la empresa en concordancia con las
metas y objetivos planteados; ya que los recursos obtenidos seran reinvertidos

a beneficio de la misma empresa.

» No estancarse en el aspecto contractual con un solo operador de turismo,
procurar validar las propuestas presentadas para formular planes y proyectos
futuros que resulten beneficiosos para la empresa y los mismos a su vez

atractivos para los clientes o publico objetivo.
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