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Resumen

La presente tesis realiza un estudio tedrico sobre la planeacion estratégica y su
proceso en el mercado de destino turisticos, esto permite crear y mantener un
equilibrio entre los objetivos y los recursos de las organizaciones y las
oportunidades del mercado en evolucién en el ambito turistico para establecer

estrategias que conlleven al logro de las metas y para la toma de decisiones.

Esta investigacion brinda una comprensién de la planeacion estratégica que
conocemos como el método que busca establecer medios, metas y objetivos en
un horizonte a largo plazo con una actitud pro activa, explorando las
oportunidades externas y las fortalezas y debilidades internas, tratando al mismo
tiempo de proyectarse hacia el futuro para optimizar los resultados.

Se presentan diferentes definiciones sobre el marketing turistico como una
actividad humana que se adapta de forma sistematica y coordinada a
las politica de las empresas turisticas privadas o estatales en el plano local,
regional, nacional e internacional, para la satisfaccién optima de las necesidades y
los deseos de determinados grupos de consumidores y lograr el adecuado
beneficio a través de la facilitaciébn de la comercializacion de bienes y servicios

turisticos.

El objetivo de esta investigacion fue la realizacion de un documento basado en
una amplia revision bibliografica de reconocidos autores como Kotler, Stanton,
Lam, entre otros, que aportaron valiosa informacion sobre planeacion estratégica y

sobre el marketing turistico y destinos turisticos.


http://www.monografias.com/Politica/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/grupo/grupo.shtml

Introduccién

El presente documento tiene por objetivo explicar el proceso de la planeacion
estratégica y su aplicacion en el mercado de destinos turisticos, mediante una
recopilacion de conceptos basicos de autores de calidad relacionados al tema.

Con la finalidad de conocer las generalidades de la planeacion estratégica, su
proposito, importancia, el proceso de la planeacion, el turismo y el impacto de los
planes estratégicos, asi como los diferentes factores criticos del éxito y el proceso
de la toma de decisiones.

Es importante el aprendizaje sobre la planeacion estratégica de mercado ya
que supone que el futuro es incierto, pero que es posible influir en él mediante
acciones y planes estratégicos. El reto de la comunidad es disefiar un sistema
flexible capaz de absorber los cambios bruscos y adaptarse rapida y eficazmente
a nuevos acontecimientos y oportunidades. Esto significa que la comunidad debe
establecer sistemas de informacion, planeacion, ejecucion y control que le
permitan hacer un seguimiento del entorno cambiante y responder de manera
constructiva a las oportunidades y amenazas.

Este trabajo consta de 3 capitulos donde se explica a través de conceptos los
aspectos importantes de la planeacion estratégica y el marketing turistico.

El capitulo uno presenta todas las generalidades de la planeacién y sobre todo
de la planeacion estratégica, donde aprendemos que planear implica hacer
eleccion de decisiones adecuadas acerca de lo que se va a realizar en el futuro,
algunos autores definen que la planeacion consiste en determinar los objetivos y
formular politicas, procedimientos y métodos para lograrlos. Su importancia
consiste en que propicia el desarrollo y el propésito de la empresa, reduce los
niveles de incertidumbre que se presente a futuro, prepara a la empresa para
hacer contingencia a los problemas que se presenten y mantiene una mentalidad

futurista.



La planeacion o planificacion estratégica es el proceso a través del cual se
declara la vision y la mision de la empresa, se analiza la situacion externay
externa de ésta, se establecen los objetivos generales, y se formulan las

estrategias y planes estratégicos necesarios para alcanzar dichos objetivos.

La planeacion estratégica se realiza a nivel de la organizacién, es decir,
considera un enfoque global de la empresa, por lo que se basa en objetivos y
estrategias generales, asi como en planes estratégicos, que afectan una gran
variedad de actividades, pero que parecen simples y genéricos. También abarca el
control del proceso de la planeacién estratégica como el operativo y el estratégico.

El capitulo dos aborda temas relacionados con el turismo asi como su
definicion, el sistema turistico, y la clasificacion de los diferentes tipos de turismo
que existen, el producto turistico, la oferta y la demanda turistica, y otros
conceptos sobre servicios turisticos, estas se describen como el resultado de las
funciones, acciones y actividades que ejecutadas coordinadamente, por el sujeto
receptor, permiten satisfacer al turista, hacer uso 6ptimo de las facilidades o
industria turistica y darle valor econémico a los atractivos o recursos turisticos. Al
igual se expone el proceso de la planeacion estratégica en un destino turistico.

Para finalizar el capitulo tres analiza el impacto de los planes estratégicos tanto
en lo econémico, ambiental, cultural y social en los destinos turisticos, como un
motor del desarrollo econdmicos capaz de generar empleo, moderniza las
infraestructura e impulsa otras actividades productivas en lo ambiental su impacto
radica en el recurso del agua, problemas relacionados con el tratamiento de las
basuras, contaminacion del agua, por los residuo liquidos, etc. También en este
capitulo se analiza el impacto de las estrategias, los diferentes factores criticos de

éxito y el proceso de la toma de decisiones



Justificacion

El disefio de planes estratégicos que conllevan al logro de objetivos y metas
planteadas. Son importantes para las empresas que se dediquen a la promocién
de destinos turisticos, ya que deben precisar con exactitud y cuidado la misién que

va a regir, la cual es fundamental, ya que representa la esencia de la misma.

La planificacién estratégica constituye un sistema gerencial que desplaza el
enfasis en el “qué lograr’ (objetivos) al “qué hacer” (estrategias). Con la
planificacion estratégica se busca concentrarse en aquellos objetivos factibles de
lograr y en qué negocio o &rea competir, en correspondencia con las

oportunidades y amenazas que ofrece el entorno.

Para la elaboracion de esta investigacion, nos basamos en excelentes
conceptos referentes a la mercadotecnia turistica, y planeacion estratégica de
reconocidos autores como Philip Kotler, Stanton, Lamb, Idalberto Chiavenato, etc.
y a través de informacion propiciada por el Instituto Nacional de Turismo de

Nicaragua INTUR y de publicaciones de la web.

Queremos que el presente documento sirva como material de consulta a los
estudiantes de Mercadotecnia que buscan informacion acerca del marketing
turistico y de destinos turisticos esperando que sea de gran apoyo en su

formacion profesional.



Objetivos

OBJETIVO GENERAL:

Explicar la planeacion estratégica en el Marketing de destinos turisticos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Exponer las generalidades de la planeacion estratégica.

2. Detallar el proceso de la planeacion estratégica en el marketing de

destinos turistico.

3. Analizar el impacto de los planes estratégicos en el marketing de destinos

turisticos.



Capitulo I: Generalidades de la planeacion estratégica

En este capitulo, se definen conceptos vinculados con la planeacion en
general, con énfasis a la planeacion estratégica de marketing donde se expresan
definiciones relacionadas al desarrollo del proceso de la planeacion estratégica
como el establecimiento de la misién organizacional, el analisis de la situacion, los
objetivos y las estrategias apropiadas para el éxito empresarial asi como el

analisis y control de los resultados.

1.1 Planeacioén:

Se define la Planeacién como “el proceso sistematico y consciente de tomar
decisiones acerca de las metas y actividades que un individuo, grupo u
organizacion perseguiran”. La planeacion no constituye una respuesta informal o
fortuita a una crisis; es un esfuerzo determinado, dirigido y controlado por los
gerentes, el cual se nutre a menudo de los conocimientos y experiencias de
empleados de todas las areas de la organizacion. La planeacién proporciona a las
personas y unidades de trabajo un mapa claro a seguir de sus actividades futuras;
ademas de que puede admitir circunstancias personales y situaciones cambiantes.
(Chiavenato y Sapiro, 2011, pag. 130).

Se afirma que “la planeacion es el proceso de anticipar los eventos futuros y
determinar las estrategias para lograr los objetivos organizacionales en el futuro”.
(Lamb, et al, 2011, pag. 36)

La naturaleza de la planeaciéon se esta volviendo mas estratégica. Cada vez
mas se conduce al nivel de “unidad de negocios”, que es en si mismo un concepto
organizacional de reciente surgimiento. La planeacion requiere de una orientacion
“administrativa general’, mas que de una orientacion “funcional” estrecha, y esta
dependiendo casa ves mas del andlisis de mercados (Abell y Hammond, 1989,

pag. 15).



1.1.1 Principio de la planeacion

El principio de la planeacion es indispensable para lograr una administracion

racional. Estas son verdades fundamentales de aplicacién que sirven de guia de

conducta a observar en las acciones administrativas, por lo tanto, para planear

eficientemente es necesario tomar en cuenta los siguientes principios.

1.

Factibilidad: lo que se plantea debe ser realizable y no imposible de lograr,
debe ser algo alcanzable se pueden cristalizar y no plasmar optimismos
falsos.

Objetividad y cuantificacion: Es necesario que la base de los planes se
sustentes en datos reales, razonamiento preciso y exacto, es necesario
utilizar datos objetivos y reales que reflejen cualitativos y cuantitativos solo
asi ser& confiables la planeacion.

Flexibilidad: Es necesario que se establezcan margenes de errores para
poder estar en posibilidades de afrentar situaciones imprevistas las que
pudieran ser para bien o para mal.

Unidad: Todas las areas del organismo social deben subordinar sus planes
a un plan rector a un plan general, por lo que deben ser conscientes en
sus enfoques y arménicos para que no se contrapongan uno a otros.
Cambio de estrategias: Cuando por las condiciones en que se desarrolla la
empresa un plan se extiende en relacion al tiempo debera de sufrir ajuste
para replantear lo de ser necesario en forma total, sin que abandone
propdsito en que si deberan de modificarse, también las estrategias
politicas, programas, presupuesto y procedimiento para lograr su fines.
(Scampini, 2010, pag. 4)



1.1.2 Importancia de la planeacion

La planeacion es indispensable en todo organismo social ya que puede prever los

cambios que pueden presentarse en el futuro. Previendo las medidas necesarias

para afrontar las consecuencias, por ello los fundamentos bésicos que reflejan la

importancia son:

1.
2.
3.

© N o a

Como

Propicia el desarrollo de la empresa

Reduce los niveles de incertidumbre aunque no los eliminan

Prepara al organismo social para hacer frente a las continencias que se
presente

Mantiene una mentalidad futurista, teniendo mas visién de lo que habra de
venir.

Establece un sistema racional de toma de decisiones

Reduce al minimo los riegos basandose en hechos las decisiones.
Promueve la eficiencia

Proporciona los elementos y los controla, ademas de evaluar alternativas
elevando la moral de todos los integrantes por ser esta un ejercicio
netamente incluyentes

Maximiza tiempo, elementos y recurso en todos los niveles de la empresa.
(Chiavenato, 2006, pag. 36)

1.1.3 Propdsito de la planeacién

enuncia el autor los propésitos de la planeacién son los siguientes:

Dar direccion, reducir el impacto del cambio, minimizar el desperdicio y la
redundancia.

Establecer el esfuerzo coordinando, da direccion tanto a los
administradores como a los no administradores cuando todos saben a
donde se dirige la organizacién y lo que se espera que contribuyan para
alcanzar los objetivos, deben existir mayor coordinacién y trabajo en
equipo. La carencia de planeacion puede fomentar el desvidé y por tanto

evitar que la organizacion se dirija en forma eficiente hacia sus objetivos.



3. Reducir la incertidumbre a través de la previsién del cambio, también aclara
las consecuencias de las acciones que la administracion puede tomar ante
el cambio. Las fuerzas de planeacion mira hacia adelante, prevén los
cambios, consideran el impacto de estos cambios y desarrollan respuesta
apropiadas.

4. Reducir las actividades traslapadas y antiecon6micas ademas cuando los
medios y los fines son claros las ineficiencias se vuelven mas obvias.

5. Establecer los objetivos o estandares que deben usarse para facilitar el
control. Si no estamos seguros de lo que tratamos de alcanzar, como
podremos determinar si lo hemos logrado. Sin la planeacion no pueden

haber control.

Los propésitos proporcionan las pautas para el disefio de un plan estratégico,
se expresan genéricamente y su determinacion es una funcién reservada a los

altos ejecutivos de la empresa. (Scampini, 2010, pags. 5-6)

1.1.4 Tipos de planeacion

Desde el punto de vista del autor “Se observé que no hay un solo tipo de
planeacion, sino una diversidad de tipos”. Estos hacen referencia a la planeacion
por si misma pueden ser empleados en el aspecto regional. Algunos de ellos son:
Planeacién Personalizada: Parte del enfoque analitico de los
acontecimientos y de las acciones que intervienen en la persona humana como
origen y punto de equilibrio del contexto conocido. El individuo posee cualidades
derivadas de la herencia, la educaciéon familiar, el medio social, la percepcion y
adaptacion fisica, la cultura, etc. Dichas cualidades, segun Eduardo Dominguez
Corona, se traducen en recursos para su desenvolvimiento personal.
Planeacion Operativa: La planeacion operativa se refiere basicamente a la
asignacion previa de las tareas especificas que deben realizar las personas en

cada una de sus unidades de operaciones.



Planeacidon operacional: se da dentro de los lineamientos sugeridos por la
planeacion estratégica y tactica; es conducida y ejecutada por los jefes de menor
rango jerarquico; trata con actividades normalmente programables; sigue
procedimientos y reglas definidas con toda precision; cubre periodos reducidos; su
parametro principal es la eficiencia.

Planeacion estratégica: es en proceso que sienta las bases de una
actuacion integrada a largo plazo, establece un sistema continuo de toma de
decisiones, identificada curso de accion especificos, formula indicadores de
seguimiento sobre los resultados e involucra a los agentes sociales y econdmicos
locales a lo largo de todo el proceso. Los administradores consideran a la
organizacion una unidad total y se pregunta a si mismo que debe hacerse a largo
plazo para lograr las metas organizacion.

Planeacién sistemética: el entorno pueden ser identificadas en términos de
sistemas ya que contiene partes relacionadas entre si, y en algin sentido
constituye un todo completo. En este tipo de sistema se intenta definir el sistema
identificando las partes o elementos por un lado, y por otro las conexiones o
interacciones.

Planeacion tactica: Parte de los lineamientos sugeridos por la planeacion
estratégica y se refiere a las cuestiones concernientes a cada una de las
principales areas de actividad de las empresas y al empleo mas efectivo de los
recursos que se han aplicado para el logro de los objetivos especificos.

Planeacion ecoldgica: Se genera a partir de proyectos presentados ante el
Instituto de Ecologia, que elabora programas de conservacién del suelo, que
incluyen: un modelo de regionalizacion ecoldgica para descentralizar las medidas
de proteccion del suelo, un sistema de informacién de planeacién general
ecologica, y estudios de planeacion ecologica regional o regionalizacion ecoldgica.
El enfoque integral de su gestion se basa en la division territorial en regiones
naturales: la orografia, el clima, el suelo, las condiciones del habitat, etc. La
definicion de la capacidad ambiental a efectos de planificacion del espacio se

genera por medio de la sostenibilidad o sustentabilidad.
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Planeacién patrticipativa: con fines operativos (método de intervencion) Este
sistema sugiere un esquema operativo cercano a los procedimientos de la
investigacion participativa; método basado en el desarrollo de la comunidad y en la
participacion, elementos que fungen como esencia de este método de
intervencion. Este método plantea dos alcances diferentes: la estrategia cognitiva
(métodos de investigacion social) y la estrategia de acciéon (métodos de
intervencién social). (Chiavenato, 2006, pag. 45)

1.1.5 Niveles de la planeacion

Por otra parte se menciona que la planeacion tiene tres niveles: el estratégico, el
tactico y el operativo:

La planeacion estratégica: es la mas amplia y abarca a la organizacién entera.

Sus caracteristicas son:

1. Horizonte de tiempo: proyeccion a largo plazo, incluyendo consecuencias y
efectos que duran varios afos.

2. Alcance: comprende la organizacion como un todo, todos sus recursos y
areas de actividad, y se preocupa por alcanzar los objetivos del nivel
organizacional.

Contenido: Genérico, sintético y comprensivo

4. Definicién: Esta en manos de la alta gerencia de la organizacion (en el nivel
institucional) y corresponde al plan mayor, al que se subordinan todos los
demas planes.

La planeacion tactica: es la que abarca a cada departamento o area de la

organizacion. Sus caracteristicas son:

1. Horizonte de tiempo: proyeccion a mediano plazo, por lo general es anual.

2. Alcance: Abarca a cada departamento, con sus recursos especificos, y se
preocupa por alcanzar los objetivos del mismo.

3. Contenido: Es menos genérico y mas detallado que el de la planeacion
estratégica

4. Definicion: Estd en manos del nivel intermedio correspondiente a cada

departamento de la organizacion.
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La planeacion operativa: es la que abarca cada tarea o actividad especifica.
Sus principales caracteristicas son:
1. Horizonte de tiempo: proyeccién a corto plazo, es inmediata.
2. Alcance: Abarca casa tarea o actividad de forma aislada y se preocupa por
alcanzar metas especificas.
Contenido: Detallado, especifico y analitico
4. Definicion: esta en manos del nivel operativo y se concentra en cada tarea

o actividad. (Chiavenato y Sapiro, 2011, pag. 26)

1.2 Definicién de planeacion estratégica

Segun el autor “La planeacidén estratégica es el proceso gerencial de crear y
mantener un equilibrio entre los objetivos y los recursos de la organizacion y las
oportunidades del mercado en evolucion”. La meta de la planeacién estratégica es
la rentabilidad y el crecimiento a largo plazo. (Lamb, et al, 2011, pag. 36)

Al igual se menciona que la planeacion estratégica, “es un proceso di-
namico que consiste en desarrollar un conjunto de proposiciones y normas de
caracter general, que describan tanto el tipo de organizacion que se desea tener,
asi como las guias de accién especificas que orienten el disefio y establecimiento
de planes especificos, que permitan el alcance sistematico y gradual de los
objetivos y metas de la institucion en sus diferentes periodos de actuacion, a partir
del andlisis diagnostico y con la formulacion de pronoésticos”. (Cano, Diaz, y
Olivera, S/IF, pag. 29)

Kotler afirma que es “El proceso de crear y mantener una coherencia
estratégica entre las metas y las capacidades de la organizacién, y sus
oportunidades de marketing cambiantes. Implica definir una misioén clara para la
empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiar una cartera comercial solida y

coordinar estrategias funcionales”. (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 39)
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1.2.1 Pasos para desarrollar la planeacion estratégica

A nivel corporativo, la compafia inicia el proceso de planeacién estratégica
definiendo su propdsito y su mision general (véase la figura 1.1). Luego, esta
mision se convierte en objetivos de apoyo especificos que guian a toda la
compania. Después, el centro operativo (la sede) decide qué cartera de negocios
y productos son los mejores para la compafiia, y cuanto apoyo recibira cada uno.

A la vez, cada negocio y producto desarrollan marketing detallado y otros
planes por area para sustentar el plan de toda la compaiia. Asi, la planeacion de
marketing tiene lugar en los niveles de la unidad de negocios, el producto y el
mercado; ademas, apoya la planeacion estratégica de la compafia con planes
mas detallados para oportunidades de marketing especificas (Kotler y Armstrong,
2007, pag. 39)

Figura. 1.1 Los pasos de la planeacion estratégica

s Establecimientos Planeacion de
Definicion de la - —_ .
. .. de objetivos y Disefo dela cartera marketing y otras
mision de la . .
e metas de la de negocios estrategias
compaiiia oo .
compaiiia funcionales.

Fuente: (Kotler y Armstrong, Marketing version para Latinoamerica, 2007)

1.2.2 El caréacter fundamental de la planeacion estratégica

La planeacion estratégica requiere tomar decisiones en tres ambitos diferentes. El
primero se refiere a administrar los negocios de la empresa como los activos de
una cartera de inversién. El segundo implica valorar las fortalezas de cada negocio
teniendo en cuenta la tasa de crecimiento del mercado y la posicidon competitiva de
la empresa en el mercado. El tercer ambito se refiere a la definicion de una

estrategia.
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Cada division establece un plan para cubrir la asignacion de fondos a cada
una de las unidades de negocio que la conforman. Las unidades de negocio, por
su parte, elaboran un plan estratégico con el fin de conseguir un futuro rentable.

Por ultimo, los diferentes niveles de producto (linea de producto, marca) de
las unidades de negocio desarrollan un plan de marketing para conseguir sus

objetivos en su area producto-mercado. (Kotler y Lane, 2006, pag. 41-42)

1.2.3 El alcance de la planeacion estratégica

La planeacion puede abarcar periodos breves o largos. La planeacion estratégica
es, por lo regular, de largo alcance, que abarca tres, cinco o inclusive mas afios.
Exige la participacion de la direccion y a menudo requiere personal de planeacion.

La planeacién de las estrategias de marketing debe ejecutarse en tres
niveles:

1. Planeacion estratégica de la compafiia. En este nivel, la administracion
define la mision de la compafiia, impone las metas de largo alcance y
formula estrategias generales para conseguirlas. Las metas y estrategias
de la compafia se convierten en el marco de referencia para la planeacion
en las areas funcionales de la empresa, como produccién, finanzas,
recursos humanos, investigacion y desarrollo, y marketing.

2. Planeacion estratégica de marketing. Los ejecutivos de la direccidon
imponen las metas y estrategias del esfuerzo de marketing de la
organizaciéon. Como es obvio, la planeacion estratégica de marketing debe
coordinarse con la planeacion de toda la compafiia.

3. Planeacion anual de marketing. Cubriendo un periodo especifico, por lo
general de un afio, un plan anual de marketing se basa en la planeacion

estratégica de marketing de la empresa. (Stanton, 2007, pag. 600)
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1.2.4 Pasos del proceso de la planeacion estratégica de una unidad de

negocio.

Segun Kotler argumenta que las oficinas centrales de las empresas son
responsables de determinar la mision, la politica, la estrategia y los objetivos en
funcién de los cuales las diferentes divisiones y unidades de negocio preparan sus
propios planes (Kotler y Lane, 2006, pag. 44).

“En este nivel la direccion define la mision de la organizacion, establece
metas a largo plazo y formula estrategias generales para cumplirlas. Estas metas
y estrategias globales de la organizacién se convierten después en marco de
referencia para planear las areas funcionales que constituyen la empresa, como
produccion, finanzas, recursos humanos y marketing”

Por lo tanto esta planeacién, consta de cuatro pasos esenciales:

1. Definir la misidn de la organizacion: Consiste en crear la misién de la compafia
o en algunos casos verificar que la actual sigue abarcando los objetivos de la
misma.

2. Analizar la situacion: Es necesario realizar un andlisis de la situacion tanto a
nivel interno como a nivel externo, teniendo en cuenta la influencia de mdltiples
factores que deben estudiarse detalladamente e identificar como pueden llegar a
afectar o beneficiar la empresa.

3. Establecer objetivos organizacionales: Planteamiento de objetivos que guien a
la empresa al cumplimiento y logro de su mision.

4. Seleccionar estrategias para lograr estos objetivos: Formular las estrategias
organizacionales necesarias para conseguir los objetivos propuestos a nivel global
para la compafiia. (Stanton, 2007, pag. 600)

1.2.4.1 Definir la misién corporativa
Como expresa Lamb “el fundamento de cualquier plan de marketing es la
declaracion de la mision de la empresa, que responde a la pregunta: “4En qué
negocio estamos?”. La manera en que la empresa define su mision de negocios
afecta en gran medida la distribucién de sus recursos a largo plazo, asi como su

rentabilidad y supervivencia.



15

La declaracion de la mision se basa en un analisis detallado de los
beneficios buscados por los clientes actuales y potenciales, asi como de las
condiciones existentes y anticipadas del entorno. La declaracion de la mision de
una empresa contiene los limites para todos los objetivos, decisiones y estrategias
subsecuentes (Lamb, et al, 2011, pag. 37)

Desde el punto de vista de Kotler “una declaracion de misién es el
planteamiento del proposito de la organizacion, es decir, lo que ésta desea lograr
en el entorno mas amplio”. Una declaracion de mision clara funciona como la
“mano invisible” que guia al personal de la organizacién. Los estudios demuestran
que las empresas con declaraciones de mision bien elaboradas tienen un mejor
desempefio organizacional y financiero. (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 39)

Las buenas declaraciones de mision comparten tres -caracteristicas
principales. En primer lugar, se centran en un numero limitado de objetivos. La
frase “queremos fabricar los productos de mejor calidad, ofrecer el mayor nimero
de servicios, conseguir la distribucibn mas amplia y vender al precio mas bajo”, es
pedir demasiado.

En segundo lugar, las declaraciones deben resaltar las politicas y los
valores principales de la empresa. Las declaraciones limitan la capacidad de
maniobra individual, de modo que todos los empleados actian de forma coherente
con todos los aspectos importantes de la empresa.

En tercer lugar, las declaraciones definen los principales campos
competitivos en los que opera la empresa:

1. Laindustria: Hace referencia a los sectores en los que operara la empresa.
Algunas organizaciones operan exclusivamente en una industria, otras en
una serie de industrias interrelacionadas, otras se centran en bienes
industriales, bienes de consumo o servicios, y otras empresas operan en
cualquier sector.

2. Productos y aplicaciones: Hace referencia a la gama de productos y
aplicaciones que ofrecera la empresa.

3. Competencias: Se refiere a la gama de competencias tecnolégicas y otras

competencias centrales que dominara la empresa.
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4. Segmento del mercado: Se refiere al tipo de mercado o de consumidores
que atendera la empresa.

5. Integracion vertical: Hace referencia al nimero de canales existentes en el
proceso en el que participa la empresa, que va desde las materias primas
hasta el producto final y su distribucion.

6. Area geogréfica: Se refiere al conjunto de regiones, paises o grupos de
paises en los que operara la empresa. (Kotler y Lane, 2006, pag. 45).

1.2.4.2 El analisis de la situacion

Un andlisis de la situacion se conoce en ocasiones como analisis FODA
(SWOT por sus siglas en inglés); es decir, la empresa debe identificar las
fortalezas (F) y las oportunidades (O), ademas de examinar las debilidades (D)
internas y las amenazas (A) externas. (Lamb, et al, 2011, pag. 38).

Al analizar las fortalezas y debilidades internas, el gerente de marketing se
debe enfocar en los recursos organizacionales como los costos de produccion, las
habilidades de marketing, los recursos financieros, la imagen de la empresa o
marca, las capacidades de los empleados y la tecnologia disponible (Lamb, et al,
2011, pag. 38).

1.2.4.2.1 Andlisis SWOT o FODA:
Kotler nos aclara que, La valoracion general de las fuerzas, debilidades,

oportunidades y amenazas se conoce como analisis SWOT (siglas en inglés para
strengths, weaknesses, opportunities y threats), y consiste en analizar el ambiente
de marketing, tanto el interno como el externo.

Analisis del entorno (oportunidades y amenazas): Las unidades de
negocio deben analizar las fuerzas del macroentorno (demogréficas-econémicas,
naturales, tecnolOgicas, politico-legales y socioculturales) y los actores del
microentorno significativos (clientes, competidores, proveedores, distribuidores e
intermediarios) que influyen en su capacidad de generar utilidades. Para ello,
deben implantar un sistema de inteligencia de marketing con el fin de estudiar las
tendencias y los desarrollos del mercado. Para cada tendencia o desarrollo, la

direccion tendra que determinar las oportunidades y amenazas que implica.
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La finalidad principal de hacer un seguimiento del entorno es descubrir las
nuevas oportunidades. Se podria decir que, en gran medida, el buen marketing es
el arte de descubrir, desarrollar y hacer rentables las oportunidades. Una
oportunidad de marketing es toda aquella necesidad o interés de los compradores
gque una empresa puede satisfacer de manera rentable. Existen tres fuentes
principales de oportunidades de mercado.

La primera es ofrecer algo que no abunda. Esto requiere poco trabajo de
marketing, puesto que la necesidad es evidente. La segunda es ofrecer un
producto o servicio existente en un modo nuevo o superior.

Existen diversas formas de descubrir posibles mejoras para productos o
servicios: pedir sugerencias a los clientes (método de deteccion de problemas),
pedir a los clientes que imaginen una version ideal del producto o del servicio
(método ideal) y pedir a los clientes que esquematicen las fases de adquisicion,
empleo y abandono de un producto (método de la cadena de consumo). Esta
tercera fuente suele conducir a un producto o servicio totalmente nuevo.

Analisis del ambiente interno (fortalezas y debilidades): Determinar el
atractivo de una oportunidad no supone necesariamente saber cémo sacarle
partido. Cada negocio debe evaluar sus fortalezas y debilidades internas. (Kotler y
Lane, 2006, pag. 53).

Al igual nos expone Chiavenato que los cuatro espacios sirven como
indicadores de la situacion, a saber:

1. Cuadrante uno (superior izquierdo): sugiere las estrategias para acciones
ofensivas, o0 sea, el uso de las fortalezas y las competencias de la organizacion
para aprovechar las oportunidades identificadas.

2. Cuadrante cuatro (inferior derecho): revela la debilidad de la organizacion
para afrontar las amenazas, indica una fase de crisis 0 decadencia y sugiere
estrategias para una desinversion o un blindaje.

3. Cuadrante dos (superior derecho): revela que las debilidades de la
organizacion impiden o dificultan que pueda aprovechar las oportunidades del

entorno. Sugiere estrategias defensivas o para mantener el statu quo.
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4. Cuadrante tres (inferior izquierdo): indica que las fortalezas de la

organizacion deben crear barreras contra las amenazas del entorno externo por

medio de estrategias de segmentacion. (Chiavenato y Sapiro, 2011).

Figura 1.2 El juego de las fortalezas, las debilidades, las oportunidades y las

Fortalezas

Competencias basicas en
areas clave.

Recursos financieros
adecudos.

Liderazgo e imagen en el
mercado.

Acceso a economias de
escala.

Curva de experiencia en
investigacion y

amenazas

Debilidades:

Falta de enfoque en el
negocio.

Instalaciones obsoletas.

Ausencia de competencias
basicas.

Problemas operacionales
internos.

Confiabilidad de los datos,
planes y previsiones.

Sucesion de liderazgo.

Oportunidades:

Cambio de habitos del
consumidor.

Surgimiento de nuevos
mercados.

Diversificacion.

Caida de barreras
comerciales.

Amenazas:

Cambio de habitos del
consumidor.

Entrada de nuevos
competidores.

Aumento de las ventas de
productos sustitutivos.

Cambios en la regulacion

Nuevas tecnologias,
servicios, ideas.

Crisis en la economia.

_

Fuente: (Chiavenato y Sapiro, 2011, pag. 163)

1.2.4.3 Formulacién de los objetivos

Una vez que la empresa ha elaborado el analisis SWOT, puede comenzar a

establecer metas especificas para el periodo en cuestion. Esta fase del proceso se

conoce como formulacion de metas. Los directivos utilizan el término metas para

describir los objetivos especificos en cuanto a cantidad y tiempo.

La mayoria de las unidades de negocio persiguen un conjunto de objetivos

entre los que se incluyen la rentabilidad, el aumento de las ventas, el incremento

de la participacibn de mercado, la disminucion de riesgos, la innovacién y la

reputacion. Las unidades de negocio fijan estos objetivos y luego se administran

por objetivos (APO).
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Para que este sistema funcione, los objetivos de una misma unidad deben
cumplir cuatro criterios:

1. Los objetivos deben ordenarse jerarquicamente, de mayor a menor
importancia: Las utilidades pueden crecer si aumentan los ingresos y se reducen
los gastos. Para aumentar los ingresos es necesario tener mayor participacion de
mercado y precios mas elevados. Haciendo esto, la empresa puede pasar de
objetivos generales a objetivos especificos para departamentos y empleados
concretos.

2. En la medida de lo posible, los objetivos deben formularse
cuantitativamente: El objetivo “incrementar el rendimiento de la inversién” esta
mejor planteado de esta forma: “incrementar el rendimiento de la inversién en 15%
en dos afos”.

3. Las metas deben ser realistas: Deben ser el fruto de un analisis de las
oportunidades y de las fortalezas de la unidad, y no de una simple expresion de
deseos.

4. Los objetivos deben ser consistentes: No es posible maximizar
simultdneamente ventas y utilidades. (Kotler y Lane, 2006, pag. 55)

Objetivos y metas: Aunque a veces se diferencian, tratamos a los objetivos
y a las metas como sin6nimos. Un objetivo es un resultado deseado. La
planeacién eficaz comienza con un conjunto de objetivos que se alcanzan con la
ejecucion de los planes.

Para que los objetivos sean valiosos y asequibles, deben:

Ser claros y especificos.
Estar enunciados por escrito.
Ser ambiciosos pero realistas.

1

2

3

4. Ser congruentes entre si.

5. Ser cuantitativamente mensurables, cuando es posible.
6

Estar vinculados a un periodo particular. (Stanton, 2007, pag. 598)
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Consideremos estos ejemplos de objetivos:
Cuadro 1.1 Objetivos

Débil (demasiado general) Alcanzable

Aumentar nuestra participacion Aumentar nuestra participacion en

el mercado a 22% el préximo afo

de nuestro nivel actual de 20%

Mejorar la imagen de nuestra Recibir el proximo afio, un
compainiia reconocimiento a favor de parte
de dos consumidores 0 grupos

ambientalistas.

Fuente: Stanton, 2007, pag. 598

1.2.4.4 Formulacién de estrategias para el logro de los objetivos.
Segun la definicién del autor estrategia “es la l6gica de marketing por medio de la
cual las unidades de negocio esperan lograr sus objetivos de marketing” (Kotler y
Armstrong, 2008, pag. 49).

Los objetivos indican lo que se quiere y debe hacer y las estrategias sefialan
como se debe hacer. Las estrategias definen como desplegar, reasignar, ajustar y
reconciliar de forma sistematica los recursos disponibles de la organizacion y
coémo utilizar las competencias para aprovechar las oportunidades que surgen en
el entorno y para neutralizar las posibles amenazas. Las estrategias sustentan su
capacidad de maniobra en escenarios cada vez mas cambiantes, dinamicos y
complejos (Chiavenato y Sapiro, 2011, pag. 208).

1.2.4.4.1 Estrategias centradas en el cliente
Para tener éxito en el competitivo mercado actual, las compafias deben centrarse
en el cliente, conquistar clientes de la competencia, y luego conservarlos y
desarrollarlos mediante la entrega de mayor valor. Pero antes de poder satisfacer
a los consumidores, la compafia debe entender primero sus necesidades y
deseos. Por lo tanto, el buen marketing requiere de un cuidadoso analisis del

cliente.
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Las empresas saben que no pueden satisfacer a todos los consumidores de
un mercado especifico; al menos, no a todos de igual manera. Existen
demasiadas clases de consumidores con demasiadas necesidades distintas, y
algunas empresas estan en una mejor posicion para atender ciertos segmentos
del mercado. En consecuencia, cada empresa debe dividir en segmentos el
mercado total, seleccionar los mejores, y disefiar estrategias para servir con
provecho y mejor que sus competidores a los mercados elegidos. Este proceso
implica tres pasos: segmentacion de mercado, determinacion del mercado meta, y
posicionamiento en el mercado.

Segmentaciéon de mercado: El mercado consta de diversos tipos de
clientes, productos y necesidades; y el mercaddlogo debe determinar cuéles
segmentos ofrecen las mejores oportunidades. Los consumidores se pueden
agrupar y atender de diversas maneras con base en factores geograficos,
demograficos, psicograficos, y conductuales. El proceso de dividir un mercado en
distintos grupos de compradores con base en sus necesidades, caracteristicas o
comportamientos, y que podrian requerir productos o mezclas de marketing
diferentes, se denomina segmentacibn de mercado. Las empresas deben
concentrar sus esfuerzos en satisfacer las bien definidas necesidades de uno o
mas segmentos de mercado.

Determinacién del mercado meta: Después que una empresa ha definido
segmentos de mercado, puede ingresar a uno o varios segmentos de un mercado
especifico. La determinacion del mercado meta implica evaluar qué tan atractivo
es cada segmento de mercado y seleccionar el o los segmentos a que se
ingresara.

Las empresas deben enfocarse hacia segmentos donde puedan generar el
mayor valor posible para el cliente de manera rentable y sostenerlo a través del
tiempo. Una empresa con recursos limitados podria decidir que sélo atendera uno
0 Unos cuantos segmentos especiales, 0 “nichos de mercado”.

La empresa lider normalmente tiene diferentes productos disefiados para

satisfacer las necesidades especiales de cada segmento.
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Posicionamiento en el mercado: El posicionamiento en el mercado consiste
en hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacién
con los productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta. Tal
como lo expresa un experto, el posicionamiento es “la manera en que se distingue
su producto o compafiia en la mente de sus posibles clientes. Es la razén por la
que un comprador pagara un poco mas por su marca. La clave es descubrir cémo
expresar la diferencia.” Asi, el mercaddlogo planifica posiciones que distinguen
sus productos de los de la competencia y les confieren la mayor ventaja
estratégica en sus mercados meta.

Al posicionar su producto, la empresa identifica primero las posibles
ventajas competitivas en las cuales podria cimentar su posicion. Para obtener
ventaja competitiva, la empresa debe ofrecer un valor mayor a los segmentos
meta que elija, sea mediante el cobro de precios mas bajos que los de sus
competidores u ofreciendo mayores beneficios para justificar precios mas altos.

Entonces, si la empresa promete valor mayor, debera entregar ese valor
mayor. Por lo tanto, un posicionamiento eficaz parte de la diferenciacion de la
oferta de marketing de la empresa de modo que brinde a los consumidores mas
valor. Una vez que la empresa ha elegido una posicion deseada, debera tomar
medidas firmes para comunicar y entregar esa posicion a los consumidores meta.
El programa de marketing de una compafiia deberd apoyar en su totalidad la

estrategia de posicionamiento elegida. (Kotler y Armstrong, 2008, pag. 50-52).

1.2.4.4.2 Las estrategias genéricas de Porter

Michael Porter propone tres estrategias genéricas que sirven como un
punto de partida adecuado para el pensamiento estratégico: liderazgo en costos,
diferenciacion y enfoque:

Liderazgo en costos: La empresa se esfuerza para obtener los costos de
produccion vy distribucibn mas bajos y asi vender a precios mas bajos que sus
competidores y conseguir una mayor participacion de mercado. Las empresas que
apliguen este enfoque deben ser buenas en: ingenieria, compras, produccion y
distribucion (Kotler y Lane, 2006, pag. 95).
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Diferenciacion: La empresa se concentra en alcanzar mejores resultados
con base en alguna ventaja importante que valora la mayor parte del mercado. La
empresa debe centrarse en aquellas fortalezas que contribuyan a la
diferenciacion. Asi, la empresa que busca liderazgo en calidad, por ejemplo, debe
fabricar productos con los mejores componentes, ensamblarlos profesionalmente,
inspeccionarlos con cuidado, y comunicar su calidad de forma eficaz (Kotler y
Lane, 2006, pag. 95).

Enfoque: La empresa se concentra en uno o mas segmentos estrechos del
mercado. La empresa llega a conocer estos segmentos en profundidad, y busca
ser lider en costos o diferenciacion dentro del segmento meta. (Kotler y Lane,
2006, pag. 95)

1.2.4.4.3 Estrategias de crecimiento
Las estrategias organizacionales son seis: liderazgo de costos, diversificacion,
internacionalizacion, interiorizacion, verticalizacion y statu quo.

Liderazgo en costos: consiste en alcanzar el liderazgo en costo total en
un sector por medio de un conjunto de politicas funcionales orientadas hacia ese
objetivo basico. La légica es que, si produce productos mas baratos que los de los
competidores, la empresa podra ofrecer a sus clientes productos a precio mas
bajo que ellos y aumentar asi su participacion de mercado.

Sus caracteristicas son:

1. El liderazgo en costo exige la construccion agresiva de instalaciones a
una escala eficiente y la reduccion de costos en razén de la experiencia.

2. Busca la reduccion de los costos en areas como la investigacion y el
desarrollo, la asistencia, la fuerza de ventas, la publicidad, etcétera.

3. La administracion debe prestar atencién al control de costos para
alcanzar esos blancos. El costo bajo frente al de los competidores se convierte en
el tema central de toda la estrategia, aun cuando la calidad y la asistencia en otras
areas no pueden ser ignoradas.

4. Una posicion de costo total bajo, cuando se alcanza, casi siempre exige
una elevada participacion de mercado relativa u otras posiciones ventajosas, como

acceso favorable a las materias primas.
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5. También puede exigir un proyecto de producto, que simplifique la
produccion, el mantenimiento de una vasta linea de productos relacionados, para
diluir los costos y la atencion a todos los otros grupos principales de clientes de
modo que se pueda expandir el volumen.

6. La politica de bajo costo puede exigir cuantiosas inversiones de capital
en equipamiento actualizado, el establecimiento agresivo del precio y las pérdidas
iniciales para consolidar la participacién de mercado. (Chiavenato y Sapiro, 2011,
pag. 168)

Diversificacién: “es un desarrollo l6gico que garantiza el uso racional y
eficiente de los recursos, lo cual propicia a economias de escala”. En realidad, es
el resultado de decisiones estratégicas racionales.

Internacionalizacion: representa a entrada de la organizacion en mercados
extranjeros y refleja la misma légica que la diversificacion. Significa una ampliaciéon
de mercados y busca nuevas oportunidades para colocar sus productos y
servicios, para aprovechar la globalizacién y sus caracteristicas. Es el camino para
la diversificacion de mercados. La integracion de actividades sirve para maximizar
la eficiencia y, en ese sentido, la estrategia internacional busca mantener ventajas
de costos.

Interiorizacion: es la estrategia de utilizar proyectos y acciones con el
propésito de tratar de interiorizar las operaciones de la organizacion, para
satisfacer las peculiaridades de diversas regiones distantes. En un pais de gran
extension territorial, algunas organizaciones tratan de desarrollarse y de aplicar
Sus recursos y competencias en zonas gradualmente mas amplias y distantes.

Integracién vertical: es la estrategia que lleva a la organizacion a hacer todo,
o casi todo, lo que necesita para operar. La verticalizacion se puede hacer por
medio de adquisiciones, fusiones y participacion en cadenas de suministro.

La verticalizacion ofrece varias ventajas:

1. Permite una mayor autonomia de organizacion.

2. Ofrece independencia de terceros y proveedores.

3. Favorece ganancias mas altas.

4. Brinda mayor dominio sobre la tecnologia propia.
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Mantenimiento del statu quo: es mas un blindaje que una estrategia de
crecimiento. Sirve para mantener la situacion actual, o incluso para deshacerse de
negocios, con intenciéon eminentemente defensiva. Implica aumentar la eficiencia
del uso de los recursos y las competencias a efecto de asegurar el dominio actual,
proteger su mercado y conservar el cliente. (Chiavenato y Sapiro, 2011, pag 168-
171)

1.2.4.4.4 Estrategias de operaciones:

Cuando la organizacion dispone de gran capacidad administrativa o tecnolégica
para enfrentar las diferentes situaciones del entorno de los negocios, debe definir
estrategias de operaciones fundada en esa capacidad.

Las estrategias organizacionales de operaciones son cinco: liderazgo
tecnolégico, diferenciacion, terciarizacion (outsourcing), seguimiento vy
complementacion o sinergia.

Diferenciacion: las estrategias para esa diferenciacion pueden adoptar
muchas formas, como las de proyecto o imagen de la marca, tecnologia,
peculiaridades, especialidades, servicios por encargo, red de proveedores u otras
dimensiones.

Sus caracteristicas son:

1. La organizacion se diferencia en varias dimensiones

2. Impide que se obtenga una participacion grande de mercado

3. Es muy comun que la diferenciacion se consiga por medio de un cambio

con la posicién de costo (trade off), que implica escoger entre opciones

excluyentes, si las actividades necesarias para crearla son inherentemente
dispendiosas, como mucha investigacion, el proyecto del producto, los
materiales de alta calidad, y un enorme apoyo al consumidor.

4. Aun cuando los consumidores de ese ambito del sector reconozcan la

superioridad de la organizacién, no todos los clientes estaran dispuestos a

pagar los elevados precios requeridos o estaran en condiciones para hacerlo.

(Chiavenato y Sapiro, 2011, pag. 171-172)
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Terciarizacion: es la estrategia de transferir a terceros la mayor cantidad
posible de actividades y procesos que constituyen el producto final o los servicios

que ofrece la organizacion.

Algunas ventajas de la tercerizacion son:

1. Acceso a diferentes recursos y competencias

2. Mayor visibilidad y reduccién de costos de operaciones

3. Enfoque en las competencias esenciales del negocio

4. Flexibilidad para determinar el volumen de produccion

5. Obtener ingenieria simultanea, es decir, el know-how de los proveedores

6. Transferencia del riesgo a terceros. (Chiavenato y Sapiro, 2011, pég.
172)

Seguimiento: se trata de una estrategia defensiva. La organizacion sigue,
imita y copia a las organizaciones lideres del mercado. Cuando una organizacion
se vuelve imitadora, envia al mercado la sefial de que es una seguidora y no una
lider o innovadora. Imitar la estrategia de un competidor significa que la
organizacion esta emulando acciones, procesos, productos y competencias de

un competidor o un grupo de competidores.

Las ventajas de la imitacién son:

1. Si otras empresas ya han intentado algo, entonces la politica es viable y
comprobada.

2. Otros hacen la mayor parte de las inversiones en desarrollo y
experimentacion, por lo cual la imitacion es mas barata para la organizacion.

3. La imitacion va de la mano con inversiones pequefias si se compara con
las inversiones de riesgo y de esfuerzo en la innovacion, en la ventaja por medio
de la innovacion de los procesos y en la excelencia operacional.

Complementacién o sinergia: se trata de una estrategia de operacion y
defensa. La organizacién procura complementar los productos/servicios de las
empresas lideres del mercado con productos/servicios complementarios o

accesorios.
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Una organizacion escoge la estrategia de la complementacion por las
razones siguientes:

1. Desea coexistir con las lideres del mercado

2. No pretende desafiar directamente, competir ni moverse contra las
competencias esenciales, los productos, los clientes y los mercados de las
empresas lideres.

3. Ofrece productos y servicios que son complementarios y que suman
valor a las empresas lideres.

4. Desea una funcién en una variedad de posiciones, inclusive trabajar
frente o detras de las lideres.

5. Por lo general, sigue las iniciativas y los movimientos de las lideres y
ofrece la retaguardia para las necesidades de los clientes que no han satisfecho

las empresas lideres. (Chiavenato y Sapiro, 2011, pag. 172)

1.2.4.4.5 Estrategias de relaciones
Cuando la organizacidbn cuenta con capacitacion para afrontar diferentes
situaciones del entorno de los negocios, debe definir estrategias de relaciones
con base en esa capacitacion centrada en el desempefio del personal. La
estrategia de relaciones tambien tiene efectos en el mantenimiento de las
relaciones y la construccion de asociaciones con revendedores, proveedores y
otros grupos de interes.

Las estrategias organizacionales de relaciones son cinco: innovacion,
enfoque, alianzas, reestructuracion y venta.

Innovacion: la innovacion proviene de la busqueda de las necesidades que
existen en el mercado y del intento para satisfacerlas con ofertas de los
productos y servicios adecuados.

Para innovar con éxito, debe conquistar a los clientes y satisfacerlos. La
investigacion y desarrollo debe estar integrada y subordinada a los esfuerzos del
marketing. Por otro lado, la satisfaccion de las necesidades del cliente no sera
completa si la innovacion se reduce a enfocarse en la preocupacion clasica de

aumentar las ganancias.
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Enfoque, nicho o segmentacion: consiste en ocuparse de un grupo
comprador determinado, un segmento de la linea de productos o un mercado
geografico.

Las caracteristicas del enfoque, nicho o segmentacion son:

1. La estrategia del enfoque parte de la premisa de que la organizacion
puede alcanzar su blanco estratégico con méas efectividad o eficiencia que los
competidores que no estan compitiendo de forma amplia.

2. La estrategia de nicho de mercado o la concentracidon en un sector
limitado del mercado total es interesante para las empresas pequefias o
medianas, que operan en mercados dominados por empresas grandes. Es
bastante adecuada para situaciones donde existen espacios definidos y
rentables dentro del mercado total, pero que no estan bien atendidos y en los
cuales la empresa tiene una ventaja diferencial real para atender ese espacio 0
donde puede crear esa ventaja.

3. Una caracteristica del explorador de nichos exitoso es su capacidad para
segmentar el mercado de forma creativa, con la intencién de identificar nichos
nuevos y potenciales que aun no han sido detectados por los principales
competidores.

4. La esencia de la estrategia de nichos o segmentacion consiste en que la
empresa enfoque su actividad en los blancos seleccionados.

Alianzas estratégicas: es una estrategia de relaciones y cooperacion. La
complejidad ahora es tanta que las organizaciones estan persiguiendo una
actividad conjunta como solucién que involucra una enorme variedad de
competencias distintivas. Cada una de las organizaciones involucradas en la
alinza aporta sus competencias y, en conjunto, la alianza resulta mucho mas que
una suma de actividades conjuntas.

La colaboracion se presenta cuando dos o mas organizaciones trabajan
juntas por un propdésito o proyecto especifico. La colaboracion es compleja vy,
para tener éxito, implica la confianza y la coordinacion de todas las partes

involucradas.



29

Las alianzas o asociaciones pueden ofrecer las ventajas siguientes:

1. Involucrar a asociados relevantes y que agreguen valor a negocio

2. Flexibilidad en el trabajo conjunto

3. Relaciones de largo plazo

4. Objetivos conjuntos y claros

5. Franqueza y confianza reciprocas. (Chiavenato y Sapiro, 2011, pag. 175)

Las empresas estan cayendo en la cuenta de que mantener la eficacia
supone encontrar socios estratégicos. Incluso los grandes gigantes no pueden a
menudo alcanzar el liderazgo, en algunos paises o a escala globlal, sin recurrir a
alianzas estratégicas con empresas domésticas o multinacionales que
complementen o potencien sus capacidades o recursos. ‘Las alianzas
estratégicas son acuerdos corporativos entre organizaciones que les permiten

beneficiarse de las fortalezas de una y otra” (Kotler et. al., 2011, pag. 59)

1.2.4.4.6 Estrategias de la mezcla de marketing
Las principales estrategias que se pueden adoptar para cada uno de los
elementos que conforman la mezcla de mercadotecnia (mix de marketing) son:
Estrategias para el producto: el producto es el bien o servicio que se va a
ofrecer a los consumidores, algunas de las estrategias que se pueden disefiar
relacionadas al producto son:
1. Agregarle a nuestro producto nuevas caracteristicas, atributos,
beneficios, mejoras, funciones, utilidades, usos.
2. Cambiarle a nuestro producto el disefio, la presentacion, el empaque, la
etiqueta, los colores, el logotipo.
3. Lanzar una nueva linea de producto complementaria a la que ya
tenemos; por ejemplo, si nuestro producto consiste en jeans para damas,
podriamos lanzar una linea de zapatos o carteras para damas.
4. Ampliar nuestra linea de producto; por ejemplo, aumentar el mena de
nuestro restaurante, o sacar un nuevo tipo de champul para otro tipo de

cabello.
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5. Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya

tenemos); por ejemplo, una nueva marca para nuestro mismo tipo de

producto pero dedicada a un publico con mayor poder adquisitivo.

6. Adicionarle a nuestro producto servicios complementarios; por ejemplo,

la entrega del producto a domicilio, la instalacion del producto, el servicio

técnico o de mantenimiento, garantias, politicas de devoluciones.

Estrategias para el precio: el precio es el valor monetario que se le

asigna a los productos o serivicios, algunas estrategias que se pueden
adoptar en cuanto al precio son:

1. Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo con el fin de

lograr una rapida penetracion, una rapida acogida o hacerlo rapidamente

conocido.

2. Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto con el fin de

aprovechar las compras hechas como producto de la novedad del producto.

3. Reducir nuestros precios con el fin de atraer una mayor clientela o

incentivar las ventas.

4. Aumentar nuestros precios con el fin de lograr un mayor margen de

ganancia.

5. Reducir nuestros precios por debajo de los de la competencia con el fin

de bloquearla y ganarle mercado.

6. Aumentar nuestros precios por encima de los de la competencia con el

fin de crear en nuestros productos una sensacion de mayor calidad.

7. Ofrecer descuentos por pronto pago, por volumen o por temporada.

Estrategias para la plaza o distribucién: La plaza o distribucion hace

referencia a las plazas o puntos de venta en donde el producto es ofrecido o
vendido a los consumidores, asi como a la forma en que es distribuido o
trasladado hacia dichas plazas o puntos de venta. Algunas estrategias que
podemos establecer relacionadas a la plaza o distribucién son:

1. Hacer uso de intermediarios (por ejemplo, agentes, distribuidores,

minoristas) con el fin de lograr una mayor cobertura de nuestro producto.

2. Abrir un nuevo local comercial.
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3. Crear una péagina web o una tienda virtual para nuestro producto.

4. Ofrecer o vender nuestro producto a través de llamadas telefénicas,
envio de correos electronicos o visitas a domicilio.

5. Ubicar nuestros productos en todos los puntos de venta habidos y por
haber (estrategia de distribucién intensiva).

6. Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de venta que sean
convenientes para el tipo de producto que vendemos (estrategia de
distribucion selectiva).

7. Ubicar nuestros productos solamente en un punto de venta que sea
exclusivo (estrategia de distribucion exclusiva).

8. Aumentar el niumero de vehiculos distribuidores o de reparto.

Estrategias para la promocibn o comunicacion: Lapromocion o
comunicacion consiste en dar a conocer, informar o hacer recordar la existencia
del producto a los consumidores, asi como persuadir, estimular o motivar su
compra, consumo o uso. Algunas estrategias que podemos aplicar relacionadas a
la promocién o comunicacion son:

1. Ofrecer la oferta de adquirir dos productos por el precio de uno.

2. Ofrecer la oferta de adquirir un segundo producto a mitad de precio por la
compra del primero.

3. Trabajar con cupones o vales de descuentos.

4. Brindar descuentos especiales en determinados productos y en
determinadas fechas.

5. Crear un sorteo 0 un concurso entre nuestros clientes.

6. Darle pequefios regalos u obsequios a nuestros principales clientes.

7. Anunciar en diarios o0 en revistas especializadas.

8. Anunciar en sitios de anuncios clasificados en Internet.

9. Participar en una feria o exposicion de negocios.

10. Habilitar un puesto de degustacion.

11. Organizar algun evento o actividad.

12. Colocar laminas publicitarias en los exteriores de los vehiculos de

nuestra empresa.
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13. Alquilar espacios publicitarios en letreros o paneles ubicados en la via

publica.

14. Imprimir y repartir folletos, volantes, tarjetas de presentacion

(Crecenegocios, 2014).

1.3 Formulacion de programas e implantacion del plan de marketing.

La formulacion de programas consiste en que una vez que el area de negocios ha
desarrollado las estrategias para alcanzar sus objetivos debe definir sus
programas para llevarlas a cabo.

Ejemplo si un hotel de nivel alto ha decidido alcanzar el liderazgo en el
servicio, debe poner en marcha programas de contratacion para atraer a los
empleados adecuados, llevar a cabo programas de formacion, desarrollar
productos innovadores y atenciones especiales, motivar a los vendedores,
desarrollar anuncios para comunicar su liderazgo de servicio, etc.

Pero el hecho de que la empresa haya desarrollado una estrategia clara y
unos programas bien planteados puede no bastar, porque puede fallar en la
ejecucion de los mismos. Los empleados de la compafiia deben compartir un
estilo de comportamiento y de ideas. Deben comprender y creer en la estrategia
de la compafiia. La compafiia debe comunicar su estrategia a los empleados y
hacerles comprender su participacibn en su implantacion. Para aplicar una
estrategia, la empresa debe tener los recursos necesarios, incluyendo los
empleados con la capacitacién necesaria para llevar a cabo la estrategia (Kotler
et. al, 2011, pag. 59-60).

Una vez que la unidad de negocio ha desarrollado las estrategias principales,
debe definir los programas que le permitiran llevarlas a cabo. Una gran estrategia
de marketing puede verse saboteada por una aplicaciébn mediocre. Si la unidad ha
decidido conseguir el liderazgo tecnologico, debe elaborar programas que
refuercen su departamento de investigacion y desarrollo, crear un sistema de
inteligencia tecnoldgica, desarrollar productos de tecnologia de punta, dar
capacitacion a los vendedores y disefiar anuncios que comuniquen su liderazgo en

tecnologia (Kotler y Lane, 2006, pag. 58).
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Planificar buenas estrategias es solo el primer paso hacia un marketing
exitoso. Una estrategia de marketing brillante no sirve de mucho si la empresa no
la implementa debidamente. La implementacion de marketing “es el proceso que
convierte los planes de marketing en acciones para alcanzar los objetivos
estratégicos”.

Mientras la planeacion de marketing se ocupa del qué y del por qué de las
actividades de marketing, la implementacion tiene que ver con los quién, donde,
cuando y como. (Kotler y Armstrong, 2008, pag. 55)

El éxito en la implementaciéon del marketing reside en lo bien que una
empresa fusione personal estructura organizativa, sistemas de toma de decisiones
y recompensas, y cultura empresarial, en un programa de accién coherente que
apoye sus estrategias. En todos los niveles, la empresa debe contar con personal
gue tenga las habilidades, la motivacion y las caracteristicas personales que se
necesitan. La estructura de organizacién formal de una compafiia desempefia un
importante papel en la implementacion de la estrategia de marketing, y lo mismo
puede decirse de sus sistemas de toma de decisiones y recompensas. Por
ejemplo, si el sistema de compensacion de una empresa premia a gerentes que
obtienen utilidades a corto plazo, los gerentes estaran poco motivados para tratar
de alcanzar objetivos de creacion de mercados a largo plazo.

Por altimo, para poder implementarse con éxito, las estrategias de marketing
de una empresa deben encajar dentro de la propia cultura empresarial, que es el
sistema de valores y creencias de los miembros de la organizacion (Kotler y
Armstrong, 2008, pag. 56)

1.4 Control del proceso de la planeacion estratégica.

El control de marketing implica evaluar los resultados de las estrategias y los
planes de marketing y tomar las medidas correctivas necesarias para asegurar el
logro de los objetivos. El control de marketing incluye cuatro pasos. El primero
establece metas especificas de marketing, luego mide su desempefio en el
mercado y evalla las causas de cualquier diferencia entre el desempefo esperado

y el real.
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Por dltimo, la gerencia toma medidas correctivas para reducir la brecha entre
las metas y su desempefio. Esto quiza requiera el cambio de los programas de
accion o incluso modificar las metas. (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 58)

1.4.1 El control operativo:
Implica comparar el desempefio actual con el plan anual, y tomar medidas
correctivas en caso necesario. Su proposito consiste en asegurar que la empresa
logre las ventas, las utilidades y otras metas establecidas en su plan anual.
También implica determinar la rentabilidad de distintos productos, territorios,

mercados y canales (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 58)

1.4.2 El control estratégico:
Requiere observar si las estrategias basicas de la compafiia se ajustan bien a sus
oportunidades. Las estrategias y los programas de marketing podrian volverse
obsoletos muy pronto, por lo que cada empresa debe reevaluar periédicamente su

enfoque general hacia el mercado. (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 58)

1.4.3 La auditoria de marketing
La auditoria de marketing es una herramienta significativa para este control
estratégico. La auditoria de marketing constituye un examen periodico profundo,
sistemético e independiente del entorno, los objetivos, las estrategias y las
actividades de una compafiia, para reconocer tanto areas problematicas como
oportunidades. La auditoria ofrece informacion atil para un plan de accidon que
mejore el desempefio de marketing de la empresa.

La auditoria de marketing cubre todas las areas importantes de marketing
de un negocio, y no sélo algunos puntos problematicos; evalta el entorno, la
estrategia, la organizacion, los sistemas, la mezcla y la productividad y rentabilidad
de marketing. Por lo general, una entidad externa, objetiva y experimentada
realiza la auditoria. Los hallazgos podrian resultar sorpresivos y en ocasiones
desconcertantes para la gerencia, la cual decidiria entonces cuales acciones son
razonables, y la forma y el momento de llevarlas a cabo. (Kotler y Armstrong,
2007, pag. 59)
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Capitulo dos: El proceso de la planeacion estratégica en el marketing de
destinos turisticos

El plan de marketing estratégico de turismo, que tiene como misién principal
determinar las actuaciones a desarrollar en el ambito de la promocion y
comercializacion turistica, tiene su fundamento en la aplicacion del proceso de la
planeacion estratégica que conlleva al éxito en las unidades de negocios que se

dedican al servicio turistico.

2.1 Definicién Marketing turistico

El marketing es tan fundamental que no puede ser considerado una funcién
separada del resto de la actividad empresarial. Es la vision de conjunto desde la
gue debe ser visto el resultado final, desde el punto de vista del cliente. El éxito en
los negocios no estd determinado por el productor sino por el cliente. PETER
DRUCKER (Kotler et. al., 2011, pag. 3)

La industria turistica esta viva, y se enfrenta a muchos desafios. Las
companiias de hosteleria y los departamentos de planificacién/promocion turisticos
estan llenos de graduados universitarios provenientes de todo el mundo.

La competencia es fuerte y se vuelve méas dura cada dia. Hoy las
oportunidades son grandes, de manera que... jbienvenido al marketing, su
pasaporte al éxito!

Actualmente, el marketing no es simplemente una funcién de la empresa: es
una filosofia, una forma de pensar y una forma de estructurar el negocio y la
estrategia. El marketing es mas que una nueva campafa de publicidad. La tarea
del marketing no es la de engafar al cliente ni la de poner en peligro la imagen de
la compafia. Consiste en diseflar una combinacion de producto-servicio que
proporcione un valor real a los clientes objetivo, motive su compra y satisfaga las
verdaderas necesidades del consumidor.

El marketing, mas que cualquier otra funcién de la empresa, se ocupa de los
clientes. La creacion de valor y la satisfaccion de los clientes son el corazén del

marketing del sector turistico.
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Hay muchos factores que contribuyen a que el negocio tenga éxito; sin
embargo, las compafias con éxito en todos los niveles tienen una cosa en comun:
estan muy orientadas hacia el cliente y muy comprometidas con el marketing.
(Kotler e. a., 2011, pag. 6)

2.1.1 Que es turismo
«El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros».
(Sancho, 1998, pag. 46)

Se trata de una definicion amplia y flexible, que concretiza las caracteristicas
mas importantes del turismo. Estas son:

1. Introduccion de los posibles elementos motivadores del viaje, “ocio, negocio,
otros”

2. Acotacion temporal del periodo por un afio, periodo realmente amplio, maxime
si se compara con el tiempo normal de extension de los visados de viaje para
turismo por los gobiernos (tres meses) o con la periodificacion prevista por algunas
legislaciones para la delimitacion de lo que se considera residencia habitual es de
seis meses.

3. Delimitacion de la actividad desarrollada antes y durante el periodo de la
estancia.

4. Localizacion de la actividad turistica como la actividad realizada “fuera de su
entorno habitual”.

Respecto a esta Ultima caracteristica y en un intento por precisar qué se
entiende por entorno habitual, la OMT (1995) establece: «El entorno habitual de
una persona consiste en una cierta area alrededor de su lugar de residencia mas
todos aquellos lugares que visita frecuentemente».

De todas las definiciones anteriormente expuestas cabe destacar la
importancia de los siguientes elementos que son comunes a todas ellas, no
obstante las particularidades propias de las mismas:

1. Existe un movimiento fisico de los turistas que, por definicion, son quienes se

desplazan fuera de su lugar de residencia.
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2. La estancia en el destino ha de ser durante un periodo determinado de tiempo,
no permanente.

3. El turismo comprende tanto el viaje hacia el destino como las actividades
realizadas durante la estancia.

4. Cualquiera que sea la motivacién para viajar, el turismo abarca los servicios y
productos creados para satisfacer las necesidades de los turistas. (Sancho, 1998,
pag. 46-47)

2.1.2 El sistema turistico

La naturaleza de la actividad turistica es un resultado complejo de interrelaciones
entre diferentes factores que hay que considerar conjuntamente desde una éptica
sistematica, es decir, un conjunto de elementos interrelacionados entre si que
evolucionan dinamicamente.

Concretamente, se distinguen cuatro elementos basicos en el concepto de
actividad turistica:
1. La demanda: formada por el conjunto de consumidores o posibles
consumidores de bienes y servicios turisticos.
2. La oferta: compuesta por el conjunto de productos, servicios y organizaciones
involucrados activamente en la experiencia turistica.
3. El espacio geografico: base fisica donde tiene lugar la conjunciéon o encuentro
entre la oferta y la demanda y en donde se sitla la poblacion residente, que si bien
no es en si misma un elemento turistico, se considera un importante factor de
cohesion o disgregacion, segun se la haya tenido en cuenta o no a la hora de
planificar la actividad turistica.
4. Los operadores del mercado: son aquellas empresas y organismos cuya funcién
principal es facilitar la interrelacion entre la oferta y la demanda. Entran en esta
consideracion las agencias de viajes, las compafiias de transporte regular y
aguellos organismos publicos y privados que, mediante su labor profesional, son

artifices de la ordenacién y/o promocion del turismo. (Sancho, 1998, Pag. 47)
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2.1.2.1 La demanda turistica
«La diferencia entre un turista y un viajero es que mientras el primero piensa en

regresar desde el mismo momento de su llegada, el viajero puede no regresar
nunca». Naturalmente la definicion de Bowles, lejos de ser técnicamente perfecta,
intenta resaltar el espiritu aventurero y abierto a nuevas experiencias del viajero
sin destino fijo, no sometido a los circuitos organizados del turismo moderno, tal y
como este autor tuvo ocasion de experimentar por si mismo durante sus vivencias
en las regiones del norte de Africa.

Turistas, viajeros y visitantes forman la demanda turistica y, tras este
término, se encuentra un grupo heterogéneo de personas; un agregado de
personalidades e intereses con diferentes caracteristicas sociodemogréficas,
motivaciones y experiencias. Por ello, son varias las clasificaciones que existen
dentro de la demanda turistica y todas ellas son de gran interés ya que, a través
de la identificacion de los modelos de demanda, se busca ademas de la ya
mencionada homogeneizacion conceptual que facilite la elaboracién de
estadisticas formular adecuadas estrategias de marketing.

La OMT (1995), por su parte, distingue entre el concepto amplio de viajero:
“cualquier persona que viaje entre dos o mas paises o entre dos o mas localidades
de su pais de residencia habitual” y el de visitante: “todos los tipos de viajeros
relacionados con el turismo”. (Sancho, 1998, P4g. 48)

2.1.2.2 La oferta turistica
El autor la define como: “conjunto de productos turisticos y servicios puestos a
disposicion del usuario turistico en un destino determinado, para su disfrute y
consumo”. (Sancho, 1998, Pag. 51)

En un destino turistico, la oferta puesta a disposicion de la demanda
constituye algo mas que la simple suma de los productos turisticos que contiene,
representa un todo integrado por estos productos, los servicios netamente

turisticos y los no turisticos, la imagen general del destino, etc.
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Existe una clara tendencia que parte de una vision demasiado amplia del
negocio turistico a considerar a las agencias de viajes, compafiias de transporte
regular e incluso a empresas y organismos promotores del turismo como parte
integrante de esta oferta cuando, en realidad, son operadores del mercado
encargados de la comercializacion turistica, es decir, de poner en contacto oferta y
demanda y que, si bien forman parte del sistema turistico, no son estrictamente
oferta, no producen los bienes y servicios turisticos ultimos consumidos por los
turistas.

Asi, la OMT (1996) se apoya en el concepto de gastos turisticos para
identificar diferentes categorias de oferta turistica segun dénde se realice este
gasto. De esta forma toma en consideracion: “todo gasto de consumo efectuado
por un visitante o por cuenta de un visitante, durante su desplazamiento y su
estancia en el lugar de destino”.

Ahora bien, si se clasifica por apartados los conceptos principales del gasto
turistico, se obtendrian las siguientes combinaciones:

1. Alojamiento.

2. Alimentacion.

3. Transporte.

4. Ocio, cultura, actividades deportivas.
5. Compras.

6. Otros.

Todas estas actividades son realizadas predominantemente en el lugar de
destino turistico, puesto que es en éste donde se asienta la oferta turistica. De
esta manera la actividad de las agencias de viajes, principalmente en los
mercados de origen es, técnicamente, una funcién de mediacion entre la oferta y
la demanda; realizan una funcidbn de comercializacion de la oferta turistica,
comunicando y distribuyendo el producto turistico.

Cuando las agencias de viajes, principalmente las mayoristas o tour
operadores, disefian y elaboran su producto, éste siempre va a contar con al
menos uno de los elementos anteriormente resefiados, es decir, con una oferta

puesta a su disposicion por otras empresas.
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El margen de beneficio industrial que perciben las agencias por su
mediacion formara parte de la economia nacional del pais de origen, no del
destino turistico. (Sancho, 1998, P4g. 51-53)

2.1.2.3 El espacio geogréafico
La actividad turistica total estd compuesta por una combinacién de productos y
servicios ofertados para satisfacer las expectativas de los visitantes durante su
experiencia turistica.

Esta experiencia turistica tiene lugar en un espacio geografico y temporal
determinado. Con relacion al primero al lugar en el que transcurre la experiencia
turistica es posible encontrar, a lo largo de la literatura turistica los siguientes
términos que, aunque a primera vista parecen significar lo mismo, tienen matices
diferenciadores:

1. Espacio turistico: es el lugar geografico determinado donde se asienta la
oferta turistica y hacia el que fluye la demanda. Boull6n (1990) descompone
este espacio ademas en unidades mas pequefias: zona turistica, area
turistica, complejo turistico, centro turistico o nucleos turisticos.

Zona turistica: es un espacio que por sus atractivos, seduce a una gran
cantidad de visitantes. Una zona puede convertirse en turistica por su
belleza natural, su infraestructura de ocio, edificios historicos o su oferta de
eventos, por citar algunas posibilidades.

Area turistica: extension de dimensiones variables compuesta de
atractivos turisticos unidos y a otros, que ademas cuenta con una red de
transporte que los intercomunica.

Esta constituida por un espacio geografico determinado, en el que se
concentran varios lugares de atraccion de tipo homogéneo o
complementario. Debe constar con atractivos relativamente contiguos y de
categorias y jerarquias variables y comprende, generalmente, uno o varios
centros urbanos de cualquier magnitud, y ademas cuenta con una red de

transporte que los comunica.
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Complejo turistico: es un entorno diseflado especificamente para
satisfacer las necesidades y expectativas del cliente en todo momento y
poniendo a su disposicion una amplia gama de servicios turisticos tales
como alojamiento, restauracion, actividades deportivas y de ocio en
general. Todo un abanico de posibilidades que haran de su estancia un
recuerdo inolvidable.

Centro o ndcleo turistico: es un lugar geografico que genera una
actividad turistica emisora 0 receptora. Los visitantes o turista van de
acuerdo a una motivacion especifica segun el lugar de interés, ya sea por la
publicidad que le han realizado a dicho lugar y capta la atencion inmediata
a la persona por algn motivo.

2. Municipio turistico: término empleado en alguna normativa, como es el caso
de la Ley 7/1995 de Ordenacion del Turismo en Canarias. Sus connotaciones se
deben a una delimitacion administrativista del espacio coincidiendo sus limites con
los de los términos municipales y definiendo asi, por extension, los limites
competenciales de los entes locales en sus actuaciones en materia de politica
turistica.

Pero desde un punto de vista estrictamente turistico, este marco es ficticio ya

que el turista no entiende de demarcaciones. Generalmente, se hace una idea
mas completa con términos como zonas turisticas que pueden abarcar mas de un
municipio o como nudcleos turisticos, que puede abarcar un ambito inferior al
municipal. Por otra parte, hay que tener en cuenta que no todo municipio donde se
desarrolle una actividad puntual de interés turistico puede ser calificado como
municipio turistico.
3. Destino turistico: para Bull (1994) es el “pais, regidon o ciudad hacia el que se
dirigen los visitantes, teniéndolo como su principal objetivo”. Otros autores (Cooper
et al., 1993), definen el destino turistico como la “concentracion de instalaciones y
servicios disefiados para satisfacer las necesidades de los turistas”.

Esta ultima acepcién destino turistico resulta adecuada, ya que introduce un
elemento dindmico en el concepto. Al hablar de destino se hace referencia a un

lugar de llegada, de acogida (Accueil), de recepcion en definitiva de los visitantes.
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El destino turistico es el lugar hacia donde tiene que desplazarse la demanda
para consumir el producto turistico. El desplazamiento es uno de los elementos
determinantes de la experiencia turistica. El lugar o enclave hacia el que se dirige
puede estar dimensionado como nucleo turistico (ej. un parque tematico), como
zona turistica (Costa del Sol), municipio turistico (Benidorm) o como region
(Canarias), pero lo importante es que ese destino constituye el objetivo del turista.
(Sancho, 1998, Pag. 54-55)

2.1.2.4 Operadores turisticos
El autor identifica a los operadores en turismo como aquellos agentes que
participan en la actividad turistica, generalmente, en calidad de intermediarios
entre el consumidor final (el turista, la demanda turistica) y el producto turistico
(bien o servicio, destino turistico), aunque puede extender su accion
intermediadora al resto de la oferta complementaria (restauracién, hotel, conjunto
de la oferta de alojamiento. (Sancho, 1998, Pag. 55)

En el sentido apuntado, los operadores turisticos se asocian a la funcion de
distribucion y ésta, a su vez, a los aspectos de transporte y comercializacion de
paquetes turisticos. Dentro de esta consideracion aparecen, por tanto, las
agencias de viaje en todas sus modalidades (mayorista, minorista, mayorista-
minorista, etc.), los grandes tour operators (su nombre lo indica: operadores
turisticos) y en los dltimos tiempos, las centrales de reservas.

Los operadores turisticos intervienen en la actividad turistica y la inducen
(creacion de paquetes turisticos, ofertas, control de precios, etc.) pero no forman
parte de la actividad turistica propiamente dicha ya que, si todo ha funcionado
correctamente, quedan separados de la experiencia turistica del consumidor.

Asi, la agencia de viajes o el avién favorecen y, en algunos casos, posibilitan
el consumo de determinado producto turistico, pero el demandante no lo asocia a
su consumo final: ha ido y ha vuelto en avion, con billetes comprados en una
agencia, pero su experiencia turistica quedara ligada principalmente al consumo
del producto turistico en si (el hotel, la calidad de la oferta complementaria del
destino, etc.)
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Cuando esto no es asi y el intermediario crea el producto turistico (como es
el caso de los tour operators britanicos, que contratan directamente los hoteles y
supervisan el ultimo detalle del producto turistico), se producen situaciones de
dependencia del producto final y de su consumidor respecto del supuesto
intermediario, perdiendo éste, entonces, tal consideracion. (Sancho, 1998, Pag.
56)
2.2 Clasificacion del turismo:
El turismo puede clasificarse en turismo vacacional, deportivo, de negocios, de
convenciones, gastronémico, de salud, cientifico, cultural, religioso, estudiantil, de
aventura y familiar o de amigos. Para Acerenza (2001), todos estos tipos de
turismo corresponden a una clasificacion que suele agruparse en tres categorias:

turismo vacacional, especializado y de afinidad. (Morillo, 2010, Pag. 145)

2.2.1 Turismo Vacacional
El turismo de vacaciones, conocido también como turismo de descanso, placer u
ocio, es considerado por Cardenas (2001) como una de las manifestaciones mas
generalizadas y segun Ramirez (2006), responde a la concepcién primaria
estrictamente apegada a la definicidn tradicional del turismo, relativa al cambio de
ambiente durante el tiempo no trabajado.

Asimismo, segun el lugar visitado, en éste pudieran identificarse el turismo de
playa, selva, montafa y rural; igualmente, se pudieran combinar con variables
demograficas del visitante tales como la edad, ocupacion, estado civil o lugar de
origen. De hecho, muchos tipos de turismo como el cultural, estudiantil y de
naturaleza, son combinados o encajan con el turismo vacacional. (Morillo, 2010,
Pag. 146)

2.2.2 Turismo de aventura.
El turismo de aventura, es un turismo especializado que de acuerdo a Cardenas
(2001), incluye los desplazamientos realizados hacia regiones o localidades poco

exploradas o visitadas (Antartida, Sahara, selvas y otros).
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Segun Francés (2003), permite la practica de deportes extremos o de desafio
a la naturaleza (alpinismo, submarinismo y otros) de alli que es también un tipo de
turismo de naturaleza y deportivo. Para este autor, el turismo de naturaleza, es el
gue incluye viajes cuyo interés primordial es la observacion de la fauna vy flora,
principalmente hacia parques nacionales, lo cual suele complementar otras
modalidades de turismo (vacacional, estudiantil, cientifico, y otros).

El turismo de aventura requiere de zonas y atractivos naturales peculiares,
apoyados por servicios (alojamiento o transporte) acondicionados para el
ambiente donde se lleva a cabo y capaces de agregar valor (equipamiento y
apoyo especializado). Para Francés (2003), este tipo de turismo es demandado
por pequefos grupos, los cuales reportan elevados ingresos.

El turismo de aventura suele confundirse con el ecoturismo, puesto que
comunmente es vinculado a la naturaleza. El ecoturismo no es muy reciente, pues
segun el especialista Casasola (2002), el mismo fue acufiado por Maurice Strong
en 1973, pero al parecer es nuevo en la practica. Segin Ramirez (2006d) el
ecoturismo, en principio, tuvo una vision restrictiva en entornos o destinos
naturales cuyo fin primordial es el acercamiento a la naturaleza. No obstante, se
ha convertido en un fendbmeno de gran volumen y se practica de diferentes
maneras y en diferentes sitios, utilizando los bosques, selvas, lagos, rios,
montafias y desiertos. Se desarrollan infinidad de actividades como la pesca,
zafaris, caceria, tala, toma de fotos, recoleccion de flora, estudios de
investigacion, entre otras.

En muchas partes del mundo se practica con éxito el ecoturismo, sea el caso
de los EEUU, Canada y Costa Rica dados sus diferentes climas y gran cantidad
de animales y vegetacion; Argentina por su variada pesca; Africa por sus zonas
selvaticas para los zafaris; las zonas del mediterraneo y en muchas otras

regiones.
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Concuerdan Molina (2004) y Vidal (2004) al indicar que el ecoturismo es el
practicado en ecosistemas o0 ambientes naturales, en espacios privados (granjas)
0 publicos (reservas de biosfera o parques nacionales) donde se ofrece al turista
conocimientos sobre especies vegetales, fauna y recursos naturales, como una
alternativa al turismo tradicional en masa, lo que coincide con el “turismo rural”.
(Morillo, 2010, Pag. 146)

2.2.3 El agroturismo

Para Da Silva (2006) y Molina (2004), agroturismo es el desplazamiento de
personas hacia lugares distintos, con la finalidad de conocer los procesos y
sistemas de produccion del campo (cultivar, cosechar, y otras) o experiencias de
la vida rural. Esto se ha convertido en turismo rural en las unidades agropecuarias
con elevados beneficios dado que los bienes consumidos por el visitante son

producidos en su mayoria en las mismas granjas. (Morillo, 2010, Pag. 147)

2.2.4 Turismo deportivo
“Es el que comprende a todos los desplazamientos efectuados por motivos de
eventos deportivos apoyados por la relevancia de la actividad deportiva mundial,
instituciones y asociaciones recreativas” (Morillo, 2010, Pag.147)

Este tipo de turismo incluye varios subsegmentos como turismo de invierno
(alpinismo y esqui), turismo acuatico (velerismo, pesca y hatacién) asi como
turismo de caceria, de equitacion y ciclismo, entre otros. Cuando se combina con
deportes extremos o de riesgos pudiera tratarse de turismo de aventura. El turismo
deportivo suele ser muy rentable pero requiere de cuantiosas inversiones en
infraestructura deportiva.

De igual forma, genera empleos, grandes y predecibles desplazamientos en
cuanto a numero de visitantes y duracion de visitas y con incidencia positiva en la
balanza de pagos y redistribucion del ingreso nacional (Cardenas, 2001). En su
mayoria, el turismo deportivo es ejercido por personas jovenes, sin embargo,
actualmente lo practica un creciente namero de personas de la tercera edad y

jubilados pertenecientes a asociaciones deportivas. (Morillo, 2010, Pag. 147)
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2.2.5 Turismo de negocio

“‘Es el cual contempla los viajes efectuados por ejecutivos, comerciantes y
funcionarios del gobierno con algun incentivo laboral o econémico “(Vidal, 2004),
con excepcion de aquellos desplazamientos efectuados por inmigrantes cuyo
principal propdsito es lograr empleo y mejores remuneraciones.

Segun Céardenas (2001) y Vidal (2004), este tipo de turismo es de
importancia en los paises y localidades con posiciones geogréficas estratégicas o
de desarrollo econémico, donde los productos comerciales presenten novedades y
ventajas que estimulen la realizacién de compras por parte de los visitantes.

No esta sujeto a las temporadas del turismo vacacional y los operadores
turisticos suelen contar con clientela fija, siempre que ofrezcan una infraestructura
adecuada (salén de reuniones, internet, tele-fax, escritorios y papeleria en
habitaciones, servicio de bar, y otros). En esta tipologia de turismo, es propicio el
desarrollo de ciertas actividades de interés (intercambios, convenciones,

reuniones, acuerdos, y otros) (Sancho, 1998, Pag. 147-148)

2.2.6 El turismo religioso
Segun Ramirez (2006a), el turismo religioso como parte del turismo de afinidad, es
motivado por la curiosidad e interés por conocer monumentos, templos, sitios o
eventos que simbolizan un credo (personaje, templo o lugar de acontecimiento
religioso).

El turismo religioso esta representado por las romerias y peregrinaciones que
los fieles realizan a lugares sagrados para el cumplimiento de compromisos de
credo. A nivel mundial se tienen multiples destinos de turismo religioso como la
Ciudad del Vaticano y la Catedral de San Patricio en Nueva York, que constituyen
motivos de atraccion turistica para muchas religiones.

El turismo religioso generalmente ha sido promocionado hacia el segmento
de viajeros de la tercera edad y de bajo ingreso, dadas las escasas actividades de
diversién, poco lujo en los servicios de alimentacion y alojamiento y la breve

permanencia (Morillo, 2010, pag. 148)
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2.2.7 El turismo cultural y el estudiantil
Otros tipos de turismo de afinidad son el cultural y el estudiantil. EI primero, segun
Cérdenas (2001), es motivado por los deseos del viajero de aumentar sus
conocimientos y disfrutar de emociones artisticas en monumentos, museos, zonas
arqueoldgicas y otros, que procuran conocimientos, satisfaccion y contemplacion
directa (no lograda con reproducciones) de forma superficial o rapida mediante la
formacion de imagenes de los valores y lugares visitados.

Este turismo es de gran elasticidad al poderse combinar con otros tipos de
turismo (vacacional, de naturaleza y otros). Al igual que el turismo vacacional,
segun Acerenza (2001), el turismo estudiantii es uno de los mas antiguos.
Cérdenas (2001) enfatiza que la razon de ser del turismo estudiantil es el interés
por ampliar la formacién intelectual dado el intercambio cultural presente en los
desplazamientos.

Para Ramirez (2006f) este tipo de turismo comprende a todos los
desplazamientos practicados por grupos de estudiantes, en la mayoria de los
casos en compairiia de profesores o profesionales en la materia y que se disponen
a visitar sitios de interés a fin de ampliar los conocimientos.

Otra de las ventajas de este turismo, es que el estudiante transmite las
percepciones del destino visitado a sus familias y amigos con importante efecto
multiplicador. Este tipo de turismo amerita de servicios de alojamiento poco
costosos (albergues juveniles o campamentos) dotados de comedores de

autoservicio y amplios espacios deportivos. (Morillo, 2010, pag. 148)

2.2.8 El turismo de congresos y convenciones
Como turismo de afinidad, tiene cabida dada la complejidad y rapidez de los
avances de la ciencia que hace imprescindible las relaciones entre grupos y
especialistas para afianzar el intercambio de ideas y adelantos tecnolédgicos y
cientificos. En la actualidad existen ciudades receptoras especializadas en la

organizaciéon de congresos y demas eventos. (Morillo, 2010, pag. 148)
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Este tipo de turismo sirve para atenuar los efectos de la estacionalidad de los
demas tipos de turismo (vacacional, deportivos y otros) por cuanto dichos eventos
suelen programarse en épocas de baja afluencia vacacional. (Morillo, 2010, péag.
148).

2.2.9 El turismo cientifico
Este incluye los desplazamientos realizados por motivos de investigaciones en
determinadas universidades, bibliotecas, centros de investigacion, archivos y a
todo el desplazamiento cuyo motivo sea el caracter intelectual y cientifico.

Algunas veces suele ser confundido con el turismo cultural, de congresos o
estudiantil, causando serios trastornos en los operadores al ofrecer un producto no
adaptado a la demanda.

Entre algunas diferencias se encuentran que la edad del turista cultural suele
ser menor que la del cientifico y por su poca experiencia no puede considerarse
como tal. Igualmente la preparacion y nivel intelectual de los turistas
(historiadores, arquedlogos, literatos, socidlogos, economistas) suele ser muy
elevada y ademas la forma rapida con la cual el turista cultural analiza las
manifestaciones artisticas e histéricas no se compara con las de un cientifico, el
cual analiza en profundidad y detenimiento el interior de la regién (pais o localidad)
desde su ambito de especializacion.

Ademas, el turismo cientifico no se mezcla con otros tipos de turismo, como
si sucede con el cultural, de convenciones y el estudiantil. Su estadia suele ser
larga y su adaptabilidad debe ser planificada por lo que los guias de turismo deben
ser altamente calificados, con viajes dirigidos hacia donde indique el visitante y
otros (Céardenas, 2001). (Morillo, 2010, pag. 149)

2.2.10 El turismo de salud
Otro tipo de turismo especializado es el turismo de salud, el cual, para Ramirez
(2006b) y Cardenas (2001), es el fenbmeno social-humano impulsado por la
necesidad de mejorar, mantener, fomentar o restaurar su salud. (Morillo, 2010,
pag. 149)
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Su origen se debe a la diversificacion en las especialidades médicas
alrededor del mundo, lo cual es altamente rentable dado que el turista esta
acompafiado de familiares y amigos cuya estadia es generalmente prolongada
(Morillo, 2010, pag. 149)

2.2.11 Otros tipos de turismo
Para Acerenza (2001), existen muchas otras formas de clasificacion del turismo
menos frecuente. Segun la forma de viaje y existencia o tamafio de grupo puede
distinguirse el turismo individual y en grupo, de gran relevancia para planificar las
actividades y servicios en el lugar de destino.

Segun la forma en que el producto turistico es adquirido, se habla de turismo
independiente y organizado o todo incluido. De acuerdo a la permanencia en el
destino, puede distinguirse entre turismo itinerante (de permanencia breve o corta)
y residencial (de estadia prolongada) vinculadas a la fidelidad y al tipo de
alojamiento.

Por dltimo, segun la forma que éste puede adoptar ante la sociedad o
grupos que lo disfrutan o practican, esta el turismo de masas (desplazamiento y
concentracion de un gran namero de visitantes en un mismo destino), selectivo (lo
practican grupos reducidos de personas de diversas clases sociales), popular (el
que llega a ser aceptado en la poblacion en diversos estratos sociales) y social
(realizado por la poblacién de menores ingresos).

Igualmente, para Zamora (2004), existe una clasificacion simple capaz de
albergar muchos otros tipos de turismo, como son el turismo convencional y el
turismo alternativo. El primero incluye productos propios de la sociedad urbana e
industrial, con actividades turisticas para grandes masas en cuanto a demanda y
oferta turistica y con deterioros y amenazas socio-culturales y ambientales.

El turismo alternativo abarca nuevas practicas para descansar en contacto
con la naturaleza intacta y conservada, cuyo principal atractivo es la naturaleza y
el precio razonable incluyendo amplias alternativas y combinaciones, contenidas
en el turismo vacacional, cultural, ecoturismo, rural y de aventura y realizado en
cualquier espacio rural o no urbano (turismo de montafia, de aventura, deportivo,

entre otros).
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Se considera que los tipos de turismo podrian extenderse de acuerdo a los
avances tecnologicos que incentivan nuevas formas de recreacion, transporte y
comunicacién. De acuerdo a Chamberlin (1950), los productos se diferenciaran
cuando existe una base de distincion, aun cuando ésta no sea real o considerable,

sino importante para el usuario. (Morillo, 2010, Pag. 149-150)

2.3 Producto turistico

Para Diaz y otros (2006), la misma interdisciplinariedad del turismo dificulta su
definicion y otras veces se confunden los términos de “turismo”, “industria turistica”
o “destino turistico”. Igualmente para Ramirez, C. (2006), la misma dinamica del
fendmeno turistico ante las exigencias de la globalizacién y los valores de la
modernidad y recreacion, hacen que la concepcion del producto turistico sea una
compleja red de elementos que responden a las exigencias y cambios del
mercado con esfuerzos financieros, humanos y técnicos.

Para Medlik & Middleton (2004), el producto turistico desde el punto de vista
del cliente son todos los complejos servicios que el turista recibe (alojamiento,
recreacion, transporte y restaurantes) a los cuales Ramirez, C. (2006) le adiciona
los atractivos y recursos humanos.

Para Boullon (2003), el producto turistico es algo mas complejo y esta
conformado por toda la oferta turistica, integrada, a su vez, por los servicios que
suministran los elementos de la planta turistica y por algunos bienes no turisticos.
En otras palabras, la oferta turistica son todos los bienes y servicios disponibles
para el turista por un precio y en un periodo dado, condiciones estas que
determinan su caracteristica de transitoriedad, es decir su imposibilidad de
almacenamiento.

Respecto a los bienes que conforman la oferta o producto turistico, a partir
de lo expuesto por Boullbn (2003), ningun bien puede ser considerado
propiamente turistico (los bienes perecederos, de duracion limitada vy
permanentes, la planta turistica como bienes de capital) por cuanto ninguno de
ellos es de consumo exclusivo del turista, sino también de consumo y distribucion

entre la poblacion local.
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En todo caso la artesania podria ser el Unico articulo que se aproximaria a
ser un bien turistico. Por lo anterior, los bienes que conforman el producto turistico
sélo son comercializados a través del turismo, sin que exista ningun bien que se
considere exclusivamente turistico u originado por el aparato productivo turistico.

Una concepcion un poca mas amplia la expone Céardenas (2004), al indicar
que el producto turistico es todo lo que contribuye a satisfacer al turista,
conformado, en un nivel basico, por las facilidades (alojamientos, proveedores de
restauracion, de entretenimiento, agencia de viajes y otros) y accesibilidad
(proveedores de transporte aéreo, maritimo, terrestre, fluvial y otros); el nivel mas
elevado o la experiencia completa se logra gracias a los atractivos (naturales,
artificiales y de recurso humano).

Este ultimo componente del producto turistico, es reforzado por los
especialistas Alvarez, Diaz y Alvarez (2001), quienes exponen que los activos
naturales y culturales (recursos naturales y contexto geografico y social de la
comunidad receptora o lugar de destino), juegan un papel primordial en el turismo,
generando importantes ventajas comparativas, tanto es asi que dichos atractivos
configuran productos o tipos de turismo diferenciado (de montafia, cultural,
deportivo y otros).

Segun Diaz y otros (2006), el turismo se nutre del patrimonio natural y
cultural del destino para configurar la oferta y la combinacién de aspectos
medioambientales, socioculturales y econémicos pueden transformar el ambito
territorial y cultural de la actividad.

Por otra parte, considerando la afirmacion realizada por Opaschowski (2001),
quien sefiala que los turistas buscan experimentar emociones y que de hecho,
compran emociones 0 sentimientos y experiencias y no precisamente productos,
Cardenas (2001) y Ramirez, C. (2006) definen al producto turistico como el
conjunto de bienes y servicios que se ofrecen al mercado en forma individual o en
combinaciones de acuerdo a las necesidades y requerimientos de los turistas.
Dichos bienes y servicios pueden estar destinados al confort y disfrute material o

espiritual de los visitantes.
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Ademas Boullon (2003), resalta que los servicios no son los Unicos
elementos, ni los més importantes dentro del producto turistico, por el contrario,
son so6lo un medio que facilita la practica del turismo; es decir, satisfacer
necesidades basicas del turista (dormir, alimentarse, comunicarse o trasladarse)
de cara al logro de su verdadero objetivo que no es otro que divertirse, pasear,
practicar algun deporte, conocer, entre otras actividades.

En concordancia con Hall & Weiler (1992) y Opaschowski (2001), quienes
afirman que los intereses y estilos de vida del turista han cambiado hacia los
lugares de naturaleza conservada en la busqueda de experiencias, felicidad y el
crecimiento personal, Middleton (1994), indica que existen dos niveles de producto
turistico, un nivel especifico del producto ofertado y otro mas amplio que
comprende la experiencia del turista. Por lo anterior, para definir al producto

turistico, es necesario recurrir a su vision sistémica. (Morillo, 2010, Pag. 150-151)

2.3.1 La concepcion sistémica del producto turistico
Para Acerenza (2001), la teoria general de sistemas se convierte en un marco de
referencia coherente y obligatoria que permite entender los elementos, funciones y
demdas componentes que, con influencia reciproca, interactian en el fenomeno
turistico. Dicha teoria establece las bases conceptuales para la organizacion
interdisciplinaria de un fenémeno social como el turismo, caracterizado por su
complejidad y donde convergen multiples disciplinas.

En este sentido, se pueden clasificar las concepciones de producto turistico
segun sus componentes y en los que se hace referencia al perfil psico—sociologico
del turista desde sus motivaciones y percepciones.

Convencionalmente se concibe al turismo como un sistema compuesto por
un conjunto bien definido de relaciones, servicios e instalaciones generados por
los desplazamientos humanos.

Este conjunto esta representado, segun Acerenza (2001), Alvarez y otros
(2001), y Gurria (2004) por los atributos y las actividades de servicio de transporte,
comunicacion, alojamiento, restauracion y demas servicios auxiliares (sistema de
oferta turistica), como subsistemas capaces de atraer turistas y satisfacer sus

necesidades permanentes y temporales.
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También, Acerenza (2001) los agrupa en un sistema abierto con cinco
elementos: el turista, la regién emisora y de destino, la ruta de transito y la planta
turistica. Igualmente Francés (2003), los agrupa en nueve elementos, los ocho
primeros representan los proveedores del servicio: lineas transportistas, hoteles y
demas alojamientos, agentes de viaje, proveedores de servicios financieros,
proveedores de experiencias, suplidores de servicios locales, agentes receptores y
proveedores de experiencias profesionales; y el noveno, corresponde al turista.

De esta forma, el producto turistico esta conformado por las organizaciones
que ofrecen bienes y servicios a los turistas, incluyendo a los servicios de
entretenimiento y de recreacion u ocio, asi como a todo activo natural, cultural y
social donde se desarrolla gran parte de las actividades de servicio (localidad
receptora), que constituye, en muchos casos, el mayor atractivo para el turismo y
la principal razén de los desplazamiento. Es asi como un producto turistico resulta
de la combinacion, segin Alvarez (2005) y Cardenas (2001), de los activos de
cada localidad y los servicios prestados. Es decir, los productos turisticos
concebidos como sistemas, estan conformados por un conjunto de caracteristicas
naturales, culturales y factores creados en infraestructura de alojamiento,
transporte y otros.

Segun Acerenza (2001), todos los componentes del sistema turistico
funcionan a partir del elemento dinamico (turista). Todo inicia con el traslado del
turista desde su lugar de origen hasta su regreso al mismo; es decir, desde que
éste parte y a lo largo de su ruta y durante su estadia, demanda una serie de
servicios (transporte, alojamiento, restauracion y entretenimiento), asi como
razones para realizar su viaje, atractivos naturales, cientificos, culturales,
deportivos y otros

Boullén (2003), explica el sistema turistico desde el punto de vista de sus
componentes, como el encuentro de la oferta y la demanda turistica a través del
proceso de venta del producto generado por la estructura de produccion turistica.
Para Gurria (2004), todo este sistema debe estar perfectamente regulado a fin de

equiparar cualitativa y cuantitativamente la oferta y la demanda.
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Igualmente, Cardenas (2001) indica que al considerar el sistema turistico
como el conjunto de bienes y servicios ofrecidos interrelacionadamente, la
ausencia de uno de ellos obstaculiza e impide la venta o prestacion de otros.
Asimismo explica que solo es posible producirlos y combinarlos, de manera rigida,
en el mismo lugar donde el turista se traslada (destino), aunque su venta pueda
realizarse en las localidades de origen del turista 0 en muchos otros.

En la actualidad el enfoque o concepcion del producto turistico referida
Gnicamente a sus componentes desde el punto de vista de la oferta turistica o de
estructura de produccién, ha evolucionado. Recientemente, segun Trauer (2006)
el producto turistico es concebido como un sistema interdisciplinario donde la
demanda turistica es un elemento importante dentro de un nivel macro en el que
confluyen un sistema global, un sistema de oferta y un sistema de demanda.
(Morillo, 2010, Pag. 151-153)

2.4 Aplicacion del proceso del plan estrategico para un destino turistico

El turismo en San Juan del Sur significa el segundo sustento de la poblacion local
después de la pesca, a nivel nacional ya es el nUmero uno en generacion de
divisas, en el siguiente podemos notar su contribucién a las exportaciones y su
comparacién con los otros sectores econdmicos.

Sectorialmente en el turismo se ha identificado su problemética y como esta
atafie a las empresas que conforman parte de la oferta turistica. Los temas
principales que enfrenta el desarrollo turistico son:

1. Desarrollo y posicionamiento de una Imagen-Pais
Identificacion y fortalecimiento de los productos turisticos existente
Definicion de segmentos del mercado turistico y regiones prioritarias
Desarrollo de productos turisticos alternativos
Formacion de Recursos Humanos especializados
Fortalecimiento de la infraestructura fisica

Promocién y mercadotecnia turistica

© N o g A~ WD

Mejora del clima de negocios (regulacién, incentivos a la inversion, etc.)
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Dentro de estos temas los que atafien directamente a las empresas son los
que estan relacionados con el desarrollo de productos alternativos, formacion de
recursos humanos especializados y promocion y ventas, estos temas reciben poca
o casi nula atencidon de parte del sistema financiero nacional, por lo que para
resolverlos deben recurrir a proyectos de apoyo sectorial que impulsa el INTUR u
organismos internacionales.

En este andlisis sectorial abordaremos también la relacion entre la oferta y la
demanda, sus niveles de satisfaccion y como esta constituido el producto

(atractivos e infraestructura). (Calvet, 2006, pag. 77)

2.4.1 Andlisis de la oferta
Esta esta constituida por los atractivos y la planta de equipamiento que da soporte

a los servicios turisticos

2.4.1.1 Atractivos naturales
Sus atractivos estan principalmente constituidos por playas y reservas silvestres.
El siguiente ejemplo presenta en detalle lo referido a los atractivos naturales del
municipio de San Juan del Sur:
Refugio de vida silvestre La Flor:

El refugio La Flor esta situado a unos 25 km al sureste del puerto de San
Juan del Sur. Su area comprende la extensa playa La Flor, la cual tiene forma de
una herradura abierta, de 1,500 metros de largo. Es uno de los pocos escenarios
donde desovan las tortugas Paslama y Tora, que se encuentran en extincion, lo
cual motivé la creaciéon de este refugio, constituido por unas 800 hectareas
situadas a lo largo de la costa del Pacifico de Nicaragua.

Playa El Naranjo:

La playa El Naranjo esta localizada a 32 km al Sur de San Juan del Sur, el
acceso al sitio es por un camino de tierra. La arena de la playa es café y gruesa;
sus aguas son cristalinas y con poco oleaje, y hay presencia de rocas en su costa,
que en la orilla presenta vegetacion arborea, entre la que sobresalen el Pochote,
Madero Negro, Tamarindo, Roble, Madrofio, Jenizaro y Guacimo.
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Entre la fauna se observan aves acuaticas como pelicanos, gaviotas y
tijeretas, y aves como loras y urracas. Hay diversos peces, pero los mas comunes
son el pargo rojo, el mero y el urel. En esta playa, las actividades turisticas por
excelencia son el bafio y la pesca. Carece de infraestructura y servicios por lo que
todavia este recurso no ha sido explotado. (Calvet, 2006, pag. 79)

Ademas el municipio cuenta con una infinidad de actividades potenciales

tales como:

1. Turismo cientifico: observacion y/o monitoreo de tortugas marinas
2. Observacion de flora y fauna

3. Senderismo

4. Surfing

5. Paseos en panga

6. Paseos en carretas, con la ruta del Arreo

7. Disfrute de la gastronomia local

8. Pesca deportiva

9. Caminata

10. Ciclismo mountain bike

11. Paseo a caballo, con la ruta del Arreo

12. Agroturismo

13. Etno turismo (convivencia con la poblacién local)
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2.4.1.2 Atractivos culturales
De lo indagado a la fecha sélo se han detectado algunas actividades religiosas
como la de san Juan Bautista y la procesion de la Virgen del Carmen en la bahia
con los pescadores en sus barcos, otra actividad no religiosa es la quema de los
espantapajaros el ultimo dia del afio, ademas de elementos de su historia pasada
como son la existencia del Cable de comunicacion trasatlantico, la Ruta de
Vanderbilt (antiguas diligencias que pasaban por el puerto para ir a California en la
busqueda de oro) y los escrito de Mark Twain acerca del puerto.

2.4.1.3 Prestadores de servicios
Actualmente la oferta de habitaciones hoteleras turisticas no llega a 300 en el
municipio, sin embargo existen planificados 48 proyectos que aumentarian en 120
nuevas habitaciones hoteleras, 47 habitaciones en manejo de condo-hotel, 107
villas en manejo de hotel, dos suites y 2,264 casas para Turismo Residencial.
(Calvet, 2006, pags. 84-86)

2.4.2 Andlisis de la demanda
Para construir estas hipétesis se han usado el levantamiento de una encuesta,
diversas fuentes estadisticas, como las del INTUR, la del proyecto de
competitividad y algunos datos de una encuesta hecha por la UCA. La mayoria de
los entrevistados son de nacionalidad estadounidense (41%), seguido de
europeos (25%); los nicaraglienses (14%) centroamericanos (incluida Panama) el
13% mientras que los visitantes de Canada apenas constituyen el 8%.

Datos muy similares a los obtenidos por nuestra encuesta se encuentran en
la encuesta realizada por la UCA en la que los norteamericanos representaron un
35% y los europeos un 21%, los nicaragiienses un 25%. Si comparamos los datos
obtenidos localmente versus las llegadas en general al pais (recabados por el
INTUR) notamos una disparidad marcada puesto que las estadisticas generales

no reflejan la llegada a los destinos. (Calvet, 2006, pags. 100-101)
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1.4.2.1 Grado de satisfaccion de la Demanda

La determinacion de la satisfaccion se logra conociendo la percepcion del cliente
acerca del precio pagado, si es justo 0 no, si recomendaria a otros el destino, si
repetiria la experiencia y pidiendo que exprese las cosas que no le han gustado de
su estadia. A lo que el 61% responden que los precios son justos, el 92%
recomendaria a otros llegar a San Juan del Sur, el 88% demuestra intencion de
regresar y lo mas interesante cuando se les pregunt6 que no les gustoé del lugar el
porcentaje a que todo esta bien fue del 18%.

Todo esto se suma a un grado alto de satisfaccion de la demanda, pero sin
embargo se quejan de aspectos ambientales como es el drenaje de aguas
servidas a la playa, de las carreteras del transporte y sélo un 7% se queja de la
poca calidad de los hoteles y restaurantes y un 4% la falta de servicios de comidas
rapidas.

Analizando la encuesta de la UCA en la que también preguntaba sobre la
satisfaccion de la demanda, los turistas respondieron acerca de las instalaciones
usadas lo siguiente:

1. Camping el 61% lo calific6 de bueno a muy bueno

2. Restaurantes el 57% de muy bueno y el 24% de aceptable

3. La belleza escénica y el paisaje les cautivo dandole un 82% como excepcional
4. La amabilidad de la gente un 90% la calific6 muy positiva esto concuerda con el
estudio hecho para la marca turistica Nicaragua por Porter Novelli

5. La satisfaccion general fue muy buena en un 93%. (Calvet, 2006, pags. 105-
106)

2.5 Analisis FODA

Del Municipio de San Juan del Sur
Fortalezas internas:

1. Bellezas Naturales

2. Cultura Popular

3. Posicion Geogréfica

4. Gastronomia

5. Actividades Acuéticas



6. Gente joven apta para guias

7. Historia de Vanderbilt , Mark Twain y el cable.

8. El Timén y Brisas si negocian con tour operadores

9. Inversion extranjera

10. Reconocimiento de San Juan a nivel Nacional e Internacional
11. Recurso humano dispuesto a organizarse

12. A pesar que no es un lugar desarrollado es encantador

13. Oportunidades de inversion

14. Tierras baratas

Debilidades internas:

Falta de acceso (transporte colectivo) a Playas
Infraestructura (carreteras y servicios basicos)

Falta de participacion y vision para involucrarse en turismo
Baja calidad en el servicio

Falta de un plan de desarrollo turistico

Inseguridad en las calles

Falta capacitacion del sanjuanefio

Falta de recursos financieros
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Falta de limpieza

10. No hay estandares en el servicio

11. El puerto no tiene inversiones turisticas
12. Sensibilizacion Turistica (falta)

13. Descuido del patrimonio cultural

14. Aguas negras que caen al mar

15. Falta de apoyo gubernamental

Oportunidades del entorno:
1. Promocion de San Juan del Sur como destino turistico
2. Mejor Servicio y competitividad

3. Mayor plaza de empleos
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4. Tienen imagen de pais peligroso pero predomina curiosidad de conocer
5. Los precios de las artesanias de Masaya son muy altos prefieren
opciones locales

6. Venta de frutas y helados

7. Que el turista vea la oferta en un lugar estratégico.

8. Panama y Nicaragua son los nuevos destinos y la mayoria se va felizy
con ganas de volver.

9. Comunidades aledafias a las costas

10. Cercania con Costa Rica

11. Llegada de Cruceros

12. Retorno de inversion

Amenazas del entorno:

1. Cambio de reglas

2. Desastres Naturales

3. Pérdida de Identidad

4. Invasion de la Inversion extranjera fuerte y sin control (cadenas de Hoteles y
restaurantes)

5. Capitanes de los Cruceros recomiendan a que no se consuma nada en el
puerto

6. Se empieza a vender con fuerza punta Teonoste en Tola y Marina Puesta de
Sol en Chinandega

7. Falta de politicas definidas para proteger a las PYMES.

8. La cercania de Costa Rica puede convertir a SJDS como un destino

vicioso (prostitucion, delincuencia, ruido)

9. Destruccion del medio ambiente (Reglamento de construccion

10. Inseguridad politica y administrativa. (Calvet, 2006, pags. 136-137)
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2.6. Misién y objetivos

Misién

Crear y consolidar el producto San Juan del Sur como instrumento de desarrollo

econdémico local, que promueva la preservacion de la identidad local, el desarrollo

armonico con el crecimiento poblacional y la sostenibilidad ambiental.

Objetivos:

1.
2.

© N o g kW

9.

Incrementar y consolidar las inversiones en el municipio

Garantizar la participacion de todos los sectores, comunidades, PYMEs
turisticas y grandes empresas e inversionistas, Alcaldia, pescadores, etc.
Conservar los valores historico-culturales de la comunidad

Conservar y proteger el medio ambiente.

Ordenar y Regular el Desarrollo.

Mejorar y ampliar la infraestructura de servicios basicos y los caminos.
Promover los productos y servicios turisticos del Municipio.

Fortalecer la Comision Municipal de Turismo (COTUR) mediante la
apropiacion del Plan Estratégico como un instrumento de desarrollo del
sector.

Hacer de la Alcaldia una Institucion publica moderna.

10. Consolidar el crecimiento de las recaudaciones edilicias

11.Que la Alcaldia proyecte una imagen de credibilidad y confianza y

transparencia ante la comunidad. (Calvet, 2006, pag. 144)

2.7 Bloques y lineamientos estratégicos

Bloque Estratégico A:

Generacion de motores econdmicos,

Por medio de la atraccion de Inversiones y
Por medio de la Asociacion publico-privada (Public Private Partnership) y

Por medio de la evolucidn de la asociatividad financiera de las PYMES



Lineamiento Estratégico: Materializar las Inversiones
Objetivos

1. Atraer Inversion Directa Extranjera o Nacional

2. Disminuir el Riesgo de las Inversiones

3. Posicionar al Municipio como destino de inversiones con incentivos
diferenciados a PYMES y Inversionistas mayores.

4. Elevar la capacidad de inversion de las PYMES

5. Asociatividad Publico-Privada para la gestion del desarrollo

Lineamiento Estratégico: Fortalecer institucionalmente a la Alcaldia
Objetivos:

1. Mejorar los sistemas retroactivos de informacion al inversionista
2. Mejorar los sistemas retroactivos de informacion a la poblacion
3. Mejorar los sistemas administrativos y registros

4. Crear reglamentos claros, uniformes y permanentes

5. Aumentar las recaudaciones

Lineamiento Estratégico: Recursos Financieros
Objetivos

1. Mejorar a lo inmediato las condiciones fisicas del municipio por la
via de la reiversion tributaria, tasa turistica y/o asociatividad
publico-privada.

2. Crear mecanismos de financiamiento innovadores

Lineamiento Estratégico: Politica y Marco Regulatorio
Objetivos

1. Mejorar los procesos administrativos para la inversion y el
desarrollo y disminuir costos de transaccion

2. Crear legislaciéon o marco regulatorio para ordenar el desarrollo y la
inversiéon

3. Enfoque de inversién bajo criterios de responsabilidad social
empresarial.
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Lineamiento Estratégico: Asociatividad para la Promocion y
Comercializacion del destino SJDS
Objetivos

1. Mejorar la imagen del destino turistico y de inversion
2. Mejorar las condiciones que crean el atractivo del producto San
Juan del Sur.

Bloque Estratégico B:

Desarrollo de las PYMES y el mejoramiento del entorno ciudadano
Lineamiento Estratégico: Especializacion de la oferta laboral
Objetivos

1. Lograr Recursos Humanos mas calificados y competitivos y
especializados
2. Estimular la contratacion de mano de obra local

Lineamiento Estratégico: Profesionalizacion de las PYMES turisticas

Objetivos

1. Mejorar los rendimientos y rentabilidad de las pymes turisticas
2. Lograr la segmentacion por especialidades del producto turistico.

Lineamiento Estratégico: Incentivos a PYMES turisticas
Objetivos

1. Nivelar las oportunidades de desarrollo

2. Incentivar el mejoramiento continuo de las pymes turisticas
3. Estimular la consolidacion y permanencia de las empresas
turisticas en el municipio

Lineamiento Estratégico: Asociatividad empresarial de las PYMES
turisticas de SJDS
Objetivos

1. Impulsar el crecimiento econémico colectivo de la pymes locales
2. Mantener la identidad local en el producto turistico de San Juan
del Sur.
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Lineamiento Estratégico: Programa de comunicacion de la
Estrategia de Desarrollo Turistico de SIDS
Objetivos

1. Estimular el pensamiento turistico en la poblacion local.
2. Involucrar a la mayoria de los sectores de San Juan del Sur en la
ejecucion de la estrategia de desarrollo turistico.

Lineamiento Estratégico: Seguridad ciudadana
Objetivos

1. Aumentar los estandares de seguridad local, orden y sefalizacion
vial, y atencién a la salud.

Lineamiento Estratégico: Participacion ciudadana
Objetivos

1. Reducir la percepcion de la poblacion de no sentirse tomada en
cuenta

2. Fomentar la participacion activa en el proceso de implementacion
de la estrategia

Bloque Estratégico C:

Adecuacion y mercadeo del Producto Turistico SIDS
Lineamiento Estratégico: Desarrollo de Producto
Objetivos

1. Diversificar la oferta

2. Mejorar la calidad

3. Mejorar la infraestructura basica

4. Preservar la identidad cultural y el patrimonio natural e historico

Lineamiento Estratégico: Socio-econdmica y Cultura Urbana
Objetivos

1. Crear eventos con la participacion de los otros sectores para que
mejoren la economia de los negocios en general

2. Crear actividades que promuevan la cultura del pueblo y la
identidad cultural local.

3. Desarrollar espacios para interaccion de la poblacién local y la
Visitante
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Lineamiento Estratégico: Desarrollo del turismo alternativo
comunitario
Objetivos

1. Estimular la creacion de nuevos productos en las comunidades
rurales o urbanas

2. Contribuir a la mejora econdmica de las poblaciones comarcales
Lineamiento Estratégico: Mercadeo del producto turistico SIDS
Objetivos

3. Aumentar la ventas de las empresas turisticas locales

Bloque Estratégico D:

Sostenibilidad ambiental del desarrollo turistico

Lineamiento Estratégico: Medio Ambiente, Calidad de Vida y
Ordenamiento.

Objetivos

1. Garantizar el desarrollo econémico pero protegiendo el medio
ambiente natural y cultural.

2. Elaborar una propuesta de Estrategia de Implementacién del Plan
de Ordenamiento Ambiental Municipal. (Calvet, 2006, pags. 149-152)
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Capitulo tres: Impacto de los planes estratégicos en el marketing de destino

turistico.

En este capitulo analizaremos los conceptos relacionados con el plan estratégico
de destino turistico y el impacto econémico, ambiental, social, cultural. ElI impacto

estratégico de mercado en el destino turistico y la toma de decisiones.

3.1 Impacto econdémico de destino turistico

Un mercado necesita gente y poder adquisitivo para funcionar, el entorno
econdmico est4d formado por factores que afecta al poder de compra del
consumidor y a los patrones de gasto. Economias de subsistencia, consumen la
mayor. En el otro extremo estan las economias industriales, que constituyen
mercado ricos para muy diferentes tipos de bienes los directivos de marketing
deben prestar muchas atencién a los principales tendencias y a los patrones de
gasto de los consumidores tanto a nivel mundial como dentro de ellos.

El turismo ha sido presentando tradicionalmente como un eficientes motor
del desarrollo econémicos capaz de generar empleo moderniza las infraestructura
impulsar otras actividades productivas revalorizar los recursos o equilibrar balanza
de pago nacionales. Asumidas estas premisas y con el turismo internacional de
masa recién estrenado, poco investigadores se habian parado a estudiar los
costes econdmicos que suponia para las sociedades. (Farrell, 2005, pag. 58)

Asi, es cierto que el turismo genera empleo pero en muchas ocasiones para
la poblacion local es un empleo de indole estacional y poco cualificada que suele
competir directamente con la oferta de mano de obra de tipo migratorio. Ademas
suele tratarse de un empleo inestable el turismo es un sector con grandes val

vanes denominada. (Kotler, et al, 2007, pag. 189)
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3.2 Impacto ambiental del destino
Curiosamente, uno de los factores que favorece la aparicion del turismo en una
zona, el paisaje suele mostrarse especialmente fragil con su desarrollo. Ya hemos
visto como la llegada de turista tiene a cambiar el uso de los recursos naturales,
pero mas alla de ellos, muchas veces tienden sobreexplotarlos

El turismo de masas se han mostrado especialmente violento con el medio
ambiente, urbanizacibn de zona naturales o no integrada en el paisaje,
sobreutilizacion del recurso del agua, problemas relacionados con el tratamiento
de las basuras, contaminacion del agua, por los residuo liquidos, destrucciones de
monumentos histéricos, contaminacion del aires por el uso del vehiculos y

calefaccién, cambio de paisajes para favorecer actividad (Farrell, 2005, pag. 60)

3.3 Impacto cultural de destino turismo
En ocasiones se ha sefalado que el turismo puede tener beneficios positivos al
permitir la interrelacion entre cultura diferentes no obstante, los impacto
socioculturales destacados suelen ser negativo para la sociedad anfitriona.
Entorno cultural incluye instituciones y otras fuerzas que afectan a los valores
basicos de la sociedad, sus percepciones, preferencias y comportamiento como
entidad colectiva, una sociedad perfila las creencias y valores basicos de sus
miembros. Reciben una vision global que define su relacion con ellas mismas y
con otros. Las siguientes caracteristicas culturales pueden afectar a la toma de

decisiones de marketing. (Farrell, 2005, pag. 61)

3.3.1 Persistencia de valores culturales
Las personas que viven en una sociedad concreta sostienen unas creencias y
valores fundamentales que tienden a persistir en el tiempo. Por ejemplo, los
espafoles creen en la familia, la solidaridad, la generosidad y el sentido del honor;
estas creencias perfilan las actitudes y los comportamientos mas especificos de la

vida diaria.
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Las creencias y valores fundamentales se transmiten de padres a hijos y son
reforzados por las instituciones sociales mas importantes: escuelas, iglesia,
empresas y gobierno. Las creencias y valores secundarios estan mas expuestos al
cambio. (Kotler et. al., 2011, pag. 134)

3.4 Impacto social de destino turismo

El autor considera que el desarrollo del turismo puede influir sobre la estructura de
las sociedades anfitriona, generando o incrementado la diferencia social, y es que
los beneficios que se quedan en la zona de destino no se suelen repartir
uniformemente sino que tienen a ser monopolizado por un sector minoritario de la
poblacion. (Farrell, 2005, pag. 63)

Es un tipo de turismo que practican las personas de bajos ingresos
econdémicos y que suministra y se hacen posible mediante servicios por completo
independiente; en consecuencia facil de reconocer.

El turismo social, cualquier que sea en su proceso de implantacién ha
pasado por toda clase de intentos, ya que se trata de una necesidad manifiesta, ya
sea desde la perspectiva del fenbmeno por su implicaciones econémicas, como
desde el punto de vista del individuo que no solo necesita de las vacaciones, sino
que tiene derecho a ellas.

Sin embargo, todos estos intentos han fracasado por multiples razones.
Ademas dicho estratos carecen de la cultura minima necesaria para viajar y
disfrutar el viaje, aunque tuvieron fondo extra. Su tiempo libre lo ocupan por lo
general, en otras actividades ajenas a los viajes.

Para que este tipo de turismo exista, seria imprescindible la mas amplia
cooperacion de la planta productiva para poder conjuntar todos los servicios a
precios accesibles para este tipo de personas.

Esto es casi imposible, debido a que las inversiones en transportes, hoteles,
restaurantes y areas recreacionales son cuantiosas y requieren de un plan
operativos de recuperacion y rendimiento que no se obtiene con el turismo social,

ni aun subvencionado, con lo que su excluyen las instalaciones turistica comunes.
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Para fomentar el turismo social, se requieren de una estructura que tengan
transporte terrestre econdémico. Sin embargo, el turismo social dejaria de ser
turismo stricto y seria un turismo dirigido por el poder publico para la clase

econdmicamente débil (Gurria Di-bella, 1991, pag. 45)

3.5. Impacto de la Estrategia de mercado en el destino turistico

El desarrollo de una estrategia de marketing para el destino turistico es un proceso
complejo. Los destinos no pueden ser gestionados o comercializados como
empresas, debido a la diversidad de interés y beneficios de destino es integrar a
los multiples agentes individuales para que cooperen en lugar de competir y llevar
a cabo un marketing integrado.

Las funciones del marketing estratégicos incluyen la consideraciéon de los

siguiente elemento

1. Definicion del mercado de referencia la orientacion al marketing su pone
concentrarse en el enfoque de demanda, los concepto de mercado y
producto, mercado. Analizando sus necesidades y concentrandose en
algunos.

2. Segmentacion de mercado. La segmentacion del mercado es relevante
consiste en la agrupacién de los consumidores en grupos homogéneos,
cada uno de los cuales pueden ser seleccionado como un segmentacion
objetivo sobre el cual desarrollar el programa de marketing mix. Por
ejemplo: el segmento de familia tercera edad, grupo escolares entre otro.

3. Andlisis de competitividad. EI sector turistico internacional se esta
convirtiendo en un mercado cada vez mas competitivo donde Unicamente
los destinos mejor dirigidos lideraran al mercado. El rapido desarrollo de
nuevos destino, especialmente en paises del tercer mundo, genera un nivel
de competencia sin precedentes, identificar los competidores actuales y
potenciales, para tratar de conocer y comprender su estrategia actual los
puntos fuerte y débiles y desarrollar asi, una ventaja competitiva sostenible
a largo plazo que permite mantener un posicionamiento competitivo, se

convierte en una tarea incluible.
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4. Aprovechar las ventajas de La nuevas tecnologias e internet pueden
también permitir que los destinos mejores su competitividad. La tecnologia
puede mejorar la eficiencia de todos los proveedores locales y también
proporcionar herramientas para desarrollar y ofrecer el producto turistico
diferenciado. La provision de informacion sobre los servicios y atracciones
locales, que abarca desde informacion de museo hasta compra de entradas
para ciertas atracciones, capacidad para reservar el conjunto de producto

turistico.

Hay pocas posibilidades de que muchos de esto destino lleguen a atraer el
turismo internacional pero son producto importante en el mercado turistico
domestico Los destinos turisticos deben aprender de los errores del pasado y
reconocer que su marketing y direccion estratégicas, necesitan orientarse a la
optimizacién de los impactos turisticos y los analizados. Aunque el marketing ha
sido a menudo considerado como un enemigo de la sostenibilidad, las estrategias
turisticas deberian concentrarse no solo en el nUmero de vistas.

El marketing estratégico en destinos turisticos se apoya en el andlisis
sistematico y permanente de las necesidades de los turista y la comunidad local,
asi como una reflexiébn sobre la situacion actual del mismo, el analisis de la
evolucion de sus mercados e identificacion de los diferentes producto- mercados y
segmentos actuales o potenciales, con el objeto de detectar oportunidades y
amenazas.

La competencia en el mercado constantemente cambiante y creciente del
turismo es muy intensa. Ademas de los destino que mas visitante atraen, y hacen

nuevas inversiones, y lugares nuevos. (Bigne Alcaniz, 2000, pag. 38)

3.5.1 Impacto de la estrategia de la mezcla de marketing de destino
turistico.
El precio es solo una de las muchas herramientas del mix de marketing que una
empresa utiliza para conseguir sus objetivos de marketing. El precio debe estar
coordinado con el disefio del producto, la distribucion y las decisiones de

promocién, para formar un programa de marketing coherente y eficaz.
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Las decisiones tomadas para otras variables del mix del marketing pueden
afectar a las decisiones sobre la fijacion de precios. Por ejemplo, los centros
turisticos que planeen distribuir la mayoria de sus habitaciones a través
mayoristas deben fijar margenes suficientes, en el precio de la habitacion, para
permitirles ofrecer un descuento al mayorista. Los propietarios hoteleros suelen re
amueblar sus hoteles cinco o siete afios para mantenerlos en buen estado. Los
precios deben cubrir el coste de futuras renovaciones.

El mix promocional de una empresa también influye en el precio. Un
restaurante que ofrece el catering a los asistentes a un congreso tiene menos
compras repetidas que un restaurante de barrio, y debe restaurantes que no
consideran los costes promocionales cuando fijan los precios experimentaran
problemas de ingresos o coste. (Kotler, 2004, pag. 345)

3.5.1.1 Estrategia de promocién
La estrategia de promocion deberia establecer las personas de la empresa que
sean responsable de estas areas, como el director de publicidad, el marketing de
venta. No es aconsejable ceder la responsabilidad de crear y ejecutar estas
estrategias a empresa ajena.

La experiencia muestra que cuando esto ocurre, el grupo de apoyo, como
puede ser una agencia publicitaria, puede producir unos anuncios impresionante y
colocarlo en medio respetados, y luego descubrir que la compafia no ha
conseguido alcanzar los objetivo en absoluto.

Cuando esto se consigue, el quipo desarrollara un mix promocional
publicitario de medio y soportes que incluira tacticas seleccionadas para alcanzar
los objetivos.

La publicidad sola no puede garantizar el éxito otra area del mix promocional o
publicitario que hay que tomar en consideracion en un plan de marketing es la

publicidad promocional colectiva.
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Esto requiere que se trabaje en equipo y se incluya en los presupuestos por
ejemplo, en el caso de un complejo turistico, existirdn oportunidades para la

cooperacion entre:

1. El complejo y la comunidad en la que radica.

2. El complejo y los grupos de promociones del turismo (por ejemplo, la oficina

nacional del turismo o la camara de comercio local).

3. El complejo y los proveedores.

4. El complejo y la empresa de transportes (lineas, aéreas, autobuses,

cruceros.)

5. El complejo y otros hoteles o grupos asociados. (Kotler, 2004, pag. 501)

3.5.1.2 Estrategia de precio

Muchos planes de la industria turistica le dedican poca atencién a los precios.
Dichos planes muestran generales y sefialan que habra diferencias entre las
temporadas altas y bajas, pero dicen poca mas acerca de los precios. Esto es un
error y una de las razones fundamentales por las que muchas empresas turisticas
han quitado la responsabilidad de fijar precios al departamento de marketing y se
la han pasado a otros como la direccién de finanzas o de control de gestion.

Los precios han de ser una funcion del departamento de marketing. Si los
directores de marketing no mantienen el control sobre esta area, deben estar en
constante comunicacion con los departamentos que se encarguen de ella. Los
departamentos de marketing y ventas estaran en una situacién de conflicto
constarte con los precios, si no se incluyen y toman en consideracion las
estrategias de precios en los planes de marketing y ventas.

Por ejemplo, el departamento de venta tiene la responsabilidad de trabajar
con intermediarios como mayoristas y clientes preferentes. Esto dos tipos de
clientes pedirAn descuentos. Comprometerse a alquilar un gran numero de
habitaciones, billete de avion, coches o camarote creara problemas con los
departamentos de finanzas o control de gestion.

Si estas previsiones se realizan sin colaboracion de los directores de los

departamentos de finanzas, habra un conflicto de competencias.



73

Los objetivos y estrategias de precios afectan a todas las facetas de los
departamentos de marketing ventas. Las promociones de ventas y publicidad
deben servir de apoyo a las decisiones en precio la fijacion de precios. La
selecciéon de los mercados, objetivo adecuado y la importancia relativa que se les
dé también dependen de la fijacion de precios.

Los directores de marketing y venta que consideran que estan en guerra con
los de fijacion de precios es muy probable que estén condenado al fracaso. La alta
direccién de muchas empresas turisticas se ha dado cuenta de que una subida del
10 por ciento en las tarifas puede generar unos resultados mas beneficiosos que
reducir los precios y que las estrategias tradicionales de ventas y marketing “para
aumentar el nimero de clientes.

Las estrategias de fijacion de precios son de vital importante para la cadenas
restaurantes y es necesarios que se revisen constantemente. Por ejemplo, la
calidad de servicio es el factor que mas influye en las decisiones de los clientes
segun la encuestas de satisfaccion de los restaurantes de barrios, los asadores y
la taberna o bares de tapeo.

Los precios especiales para familias pueden atraer al cliente de un
restaurante de barrio, pero no a los de los asadores, las tabernas y los bares de
tapas.

Un director de marketing que tenga experiencia en una cadena de
restaurantes de barrios puede tomar decisiones erréneas si trabaja para uno de
los otros dos tipos de restaurantes anteriormente mencionados.

A pesar de que los diferentes tipos de restaurantes puedan parecer similares,
es necesario desarrollar estrategias de fijacion de precios diferentes para cada
una. (Kotler et. al., 2011, pag. 718)

3.5.1.3 Estrategia de plaza o distribucion
La seleccion de canales de distribucion apropiados es fundamental en el
desarrollo de estrategias de ventas satisfactorias. Las empresas turisticas deben
estar al tanto de los canales de distribucion y los cambios que en ellos se registran

o han de promoverse.
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Dos importantes cambios en los sistemas de distribucién son los sistemas de
reserva por internet y el reducido numero de agentes de viajes. Para un plan de
marketing resulta critico identificar cada uno de los canales de distribucién prevista
gue generen ventas y prever los volimenes de ventas esperados por semana,
mes y trimestre.

Los sistemas de distribucion no proveen de volimenes de ventas iguales v,
ademas, no proveen de iguales méargenes de beneficio. Los gestores turisticos
estaran cada vez mas tentados de aceptar mayores volimenes de ventas de
compafia de ventas.

Al no establecer objetivos de venta, de rentabilidad y de limite de ventas para
algunos canales de distribucion, llegara el dia en que los gestores turisticos vean
sus volumenes de ventas dominados por canal o una compafia. (Kotler et. al.,
2011, péag. 719)

3.5.1.4 Estrategias de producto.
El marketing cumple un papel importante en la mejora de los productos existentes
y el desarrollo de otros nuevos. En algunas empresas turisticas, se espera que el
marketing se impliqgue especialmente en el proceso en otras simplemente asume
el papel de consejero; y en otras, desgraciadamente, el marketing queda apartado
de este proceso.

Los productos turisticos cambian rapidamente. Observadores de la industria
turistica han llegado a la conclusién de que el destino tradicional puede que haya
dejado de existir o que solo sea el nacleo de una experiencia mucho mas variada.

Los profesionales del marketing pueden realizar una contribucion
considerable y aportar una direccion estratégicas cuando planifican cambios tan
radicales como los que tienen lugar en el sector de los destinos turisticos.

El marketing también puede ayudar a aumentar los ingresos producidos por
cambios en el producto, como puede ser afiadir un nuevo elemento a la linea de
productos actual. Hay cientos, incluso miles de oportunidades para afiadir nuevos
productos en la mayoria de empresas turisticas. Siempre que hay algo mas que
vender que lo que esta comprando los clientes, existe un beneficio potencial que

no se esta aprovechando.
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Abundan las oportunidades de aumentar los ingresos para la empresa que
esté dispuesta a ofrecer instalaciones, servicios y actividades que atraigan a los
clientes, y que también de formacion a su empleados que estan en contacto
directo con el cliente para que estimulen las ventas de productos adicionales o
mejorados.

El proceso de realizar cambios en la linea de producto requiere la
colaboracion de muchos empleados y departamentos. El departamento de
marketing puede identificar una necesidad como el concepto de panaderia de
barrio, para su explotacion en las cadenas de comida rapida, pero este producto
afecta directamente a los departamentos de produccion, finanza y recursos
humanos. (Kotler, 2004, pag. 503)

3.6 Factores criticos del éxito

Son los que daran la respuesta para superar las amenazas del entorno, no
obstante las debilidades de la organizacion, y que permitirdn maximizar las
oportunidades derivadas de sus fortalezas.

La eleccidn de los factores criticos del éxito para actuar en cada uno de los
escenarios identificados es una decision de enorme importancia. Cuando se
definen atinadamente, permiten a la organizacion concentrarse en las actividades

clave de su negocio y alcanzar sus objetivos de forma sostenida.

3.6.1 Identificacion de los factores criticos del éxito
Todo negocio se debe plantear la pregunta siguiente para identificar los factores
criticos: ¢Qué debemos hacer para tener éxito? En una empresa comercial éxito
significa obtener ganancias. Estos factores dependen de los negocios que
generan utilidades. Si el negocio es producir ropa, los factores estaran en las
operaciones de bajo costo y elevado volumen de ventas. Si el negocio es producir
ropa de lujo, los costdé no seran tan importante como la buena calidad de los

materiales, la magnifica confeccion y de disefio creativo.
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Factores criticos de éxito para diferentes variables del entorno son las siguientes:

3.6.1.1 Variables demograficas:

Resistencia: capacidad de la organizacion para enfrentar y superar las
perturbaciones externas sin perder su potencial para administrar los desafios. La
resistencia determina el grado de defensa o vulnerabilidad del sistema ante las
presiones del entorno externo.

Sterwardship: administracion ética y responsable del negocio durante todo su
ciclo, desde la creacion y la operacion hasta después de su extincion. Busca
minimizar los riesgos potenciales para los grupos de interés involucrados, asi

como maximizar sus beneficios duraderos.

3.6.1.2 Variables econémicas:
Calidad de la administracion financiera: excelencia en la administracion de los
recursos financieros de la organizacion de modo que apoye correctamente sus
practicas respecto del control la prevision, la administracion de riesgos, las
estrategias y los procesos.

Rentabilidad y utilidad: la rentabilidad se entiende como el resultado del
rendimiento sobre la inversion realizada en la organizacion. Utilidad se entiende
como el resultado de la relacion entre el valor de las ganancias y el monté de las
ventas o de otro indicador de la actividad. En general, se refiere a la capacidad de
la organizacién para registrar ingresos superiores a los egresos que necesita para
generar esos ingresos.

3.6.1.3 Factores politicos — legales:

Etica en los negocios: corresponde al comportamiento de la organizacion cuando
respeta y actla sujeta a leyes, principios morales y reglas de buena conducta
aceptadas de modo colectivo. Los valores éticos, cuando son implementados
correctamente, suelen especificar la manera en que la organizacion administrara
los negocios y consolidara las relaciones con proveedores, clientes y otros grupos
de interés.

Liderazgo en el sector: capacidad y poder para anticipar, vislumbrar,
flexibilizar, orientar, y estandarizar las practicas de un sector, asi como para crear

las condiciones del cambio estratégico siempre que sea necesario.
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3.6.1.4 Variable tecnologica:

Creatividad: Es el proceso mediante el cual se hace frente a problemas,
deficiencias, laguna o fracturas en el conocimiento, se identifican dificultades y se
buscan soluciones, para ello se prueban una y otra vez posibilidades de forma
autdénoma, original y a veces sorprendente.

Investigacion y desarrollo: se refiere a actividades, de largo plazo y orientada
al futuro, relacionadas con la ciencia o la tecnologia, que emplean técnicas
similares al método cientifico, sin que haya resultado predeterminados, pero si
expectativas de aplicaciones valiosas.

Productividad: representa la cantidad de bienes o servicios que produce la
organizacion en relacion con los recursos que emplea en el proceso productivo.
Las organizaciones que utilizan menos recursos para producir una cantidad
especifica de productos son mas productivas que las que necesitan mas recursos

para producir esa misma cantidad.

3.6.1.5 Variable de los recursos naturales:
Acceso a recursos naturales: se refiere a las cantidades potenciales de recursos a
los que tiene acceso la organizaciébn, como energia, materias primas y aguas.
Muchas organizaciones definen objetivos estratégicos que sefialan las cantidades
relativas de los recursos que deben estar a su disposicion.

Responsabilidad socio ambiental: proceso continuo y progresivo de
implicacion y responsabilidad de la organizacion en cuestiones sociales y
ambientales que afectan a todos los grupos de interés con los que interactla.
Mediante este proceso la organizacién busca proteger y mejorar el bienestar de la
sociedad y ambiente, mientras intenta satisfacer sus propios intereses.

3.6.1.6. Variables socioculturales:
Cultura organizacional; conjunto complejo de ideologias, simbolos; idiosincrasias,
valores y practicas que comparte toda la organizacion y que influye en la forma de

realizar los negocios y los procesos.
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Reputacion e imagen: conjunto creencias respecto de las caracteristicas de
una organizacion que se expresa en forma de un sentimiento o una actitud
favorable y fomenta la confianza en ella. (Chiavenato y Sapiro, 2011, pags. 157-
158)

3.7 Proceso dalatoma de decisiones

A veces es facil tomar una buena decision, porque la mejor opcidn para resolver
algunos problemas es tan evidente que casi no es necesario pensar. Sin embargo,
en los negocios, para tomar la mayoria de las decisiones es necesario considerar,
de forma simultanea. Varios factores interrelacionados y también elegir lo que es
critico, aun cuando las consecuencias de la decision impliquen una enorme
incertidumbre y muchos riesgos.

Muchas de esas decisiones afectan los intereses de las personas y las
organizaciones que son convocadas para acordar si las aceptaran y cumplirdn o
no. Pero ¢(Cémo se toman decisiones tan complejas? La experiencia profesional,
la intuicion y el analisis juicioso son la base para una buena toma de decisiones,
pero esos factores no bastan para garantizar su calidad e idoneidad. También se
debe escoger un método para tomar las decisiones, sobre todo si implican
situaciones nuevas, desconocidas y complejas.

Por supuesto que habra métodos que sean mas eficaces que otros,
dependiendo de la naturaleza de la decisibn que se tomara, pero estos no son
excluyentes y muchas veces combinan varias técnicas. (Chiavenato y Sapiro,
2011, pag. 159)

3.7.1 Toma de decisiones basada en procedimientos
Podria ser la mejor opcién cuando se aplica a problemas que surgen de forma
continuada, reiterada y sistematica. Con el tiempo se pueden definir respuesta
estandarizadas, por lo general, basadas un conjunto de instruccion explicitas. Sin
duda no es el mejor método para decidir las politicas de la organizacion, pero se
debe considerar en la fase de ejecucion de un plan estratégicos, porque permite
que la manera en que la organizacion administra los problemas comunes

recurrentes.
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También permite que varias personas se beneficien del mejor conocimiento
disponible sin tener que repetir los errores de quienes enfrentaron el mismo
problema en el pasado.

El mejor ejemplo de la aplicacion de este método es el caso de las
decisiones que toma el piloto de un avion, cuando hace uso de un conjunto de
reflejos condicionados para reconocer los diferentes tipos de problemas y
reaccionar previa y correctamente, inclusive ante las condiciones mas

excepcionales. (Chiavenato y Sapiro, 2011, pag. 159)

3.7.2. Toma de decisiones basada en experiencias.
Cuando se enfrenta un problema diferentes o complejo, es dificil saber cudl
procedimiento se debe utilizar o si existe algun procedimiento aplicable. Lo méas
adecuado en esos casos es confiar en la experiencia propia para reconocer las
semejanzas del problema actual con otros vividos en el pasado.

Este enfoque de la toma de decisiones tiene mayor posibilidad de éxito
cuando la persona que toma las decisiones posee una amplia gama de
experiencias relevantes y no cuenta con mucho tiempo para decidir.

En general, quien tenga mayor experiencia en el tipo de problema que se
enfrenta tomara las mejores decisiones.

En general, existe una fuerte correlacion entre la experiencia y la habilidad
por ejemplo, la habilidad de un piloto guarda relacion con su experiencia medida
en hora de vuelo. La confianza que se deposita en un cirujano en una intervencién
quirdrgica esta directamente relacionada con el nimero de operaciones similares
gue haya realizado.

Muchos profesionales confian en sus experiencias e intuicion durante el proceso

de la planeacion estratégica aun cuando la experiencia no siempre es la mejor
consejera para tomar una decision, porque:

1. La experiencia pasada tal vez no sea aplicables a la decisién actual.

Algo que al principio podria parecer un problema quizd sea muy

diferente de otro anterior cualquiera.
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2. La experiencia puede ser una fuente de autoestima y autoridad.
Mucha veces, para no ceder esa autoridad, el encargo de tomar la
decisiones no reconoce que la decisidon es enteramente nueva en una
situacion determinada.

3. El mundo de los negocios cambia velozmente y la experiencia pasada
no siempre tiene algo que ver con las situaciones nuevas. Cuesta
trabajo aceptar que algunas experiencias han perdido su validez
debido a los cambios constantes que son la regla en el mundo actual.

4. Los recuerdos de las experiencias pasadas podrian no ser exactos.
Muchos de los datos que se recuerda con mas claridad no ocurrieron
como se recuerdan, lo cual provoca que las conclusiones que se
sacan de esas experiencias puedan estar equivocadas.

La experiencia es una de las bases mas importantes para la toma de buenas
decisiones siempre y cuando la persona esté consciente de sus limitaciones y
tenga la humildad para reconocer que nadie pude escapar de las debilidades

humanas. (Chiavenatoy Sapiro, 2011, pag. 160-161)

3.7.3. Toma de decisiones basada en el analisis
La toma de decisiones basada en el analisis presenta algunas desventajas, a
saber.

1. El proceso requiere de tiempo para buscar, reunir y evaluar la
informacion, por tanto, cuando debe tomarse una decisién con
rapidez, el enfoque basado en el analisis formal podria no ser lo
indicado.

2. La toma de decisiones basada en el andlisis exige contar con
informacion clave. Sin embargo, como muchas veces no se
dispone de esa informacion, la decision estara rodeada, de manera

ineludible, de muchas incertidumbres.
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3. Muchas veces, el uso inflexible de la toma de decisiones basada
en el analisis puede producir resultados excesivamente académico
y poco practicos. otras veces, las decisiones son tan técnicas que
guienes deberan apoyarlas y ejecutarlas no las comprenden. Por
tanto es comun que la toma decisiones basadas en un analisis frio
se aleje del sentido comun de las experiencias acumuladas, la
intuicion y los criterios empleados.

4. La toma decisiones basada en el analisis no es lo indicado cuando
la decisiéon incluye criterios de juicios de valor, morales o ético,
porque no responde por que debe crecer la organizacion, pero
dirige hacia la mejor manera de crecer.

Lo antes expuesto nos permite concluir que la eleccion de las decisiones
respecto de las politicas organizacionales exige enfogues creativos que
consideren tanto la experiencia como la intuicién, pero el andlisis también
desempeiia un papel, sobre todo en un contexto de negocios enormemente
dindmico, complejo y cambiante.

Por un lado, la experiencia y la intuicion ayudan a reconocer patrones y
estructuras y ofrecen salida inesperada, de ahi su gran valor, por otro lado, el
analisis proporciona elemento basico para administrar problemas complejos de
forma sistematica y gradual, mediante la decision estudien y revise cada paso y
asi, se disminuya la posibilidad de equivocarse. (Chiavenato y Sapiro, 2011, pags.
160-161)

3.8 La sostenibilidad de destino turistico.

Los planificadores de turismo deben tener en cuenta la capacidad medioambiental
que tiene una zona para soportar el impacto de todos los residentes, no solo los
turistas. Sin tal planificacion, una zona puede llegar a alcanzar un deterioro que
haga que los turistas la eviten.

Desde el punto de vista del marketing, el turismo sostenible puede significar

menores ingresos en el presente para garantizar la demanda en el futuro.
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El turismo sostenible es un concepto de la gestidon turistica que anticipa y
previene los problemas que pueden surgir cuando se sobrepasa la capacidad de
acogida de determinada area geogréfica. Esto se lleva a cabo en la practica
mediante una evaluacion de impacto medioambiental (EIM), que generalmente
consta de las siguientes fases.

1. Catalogacién del medio social, politico, fisico y econémico.

Tendencias a tener en cuenta en el proyecto.

Metas y objetivos que se pretenden alcanzar.

Examen de las alternativas posibles para alcanzar los objetivos
Seleccién de las mejores alternativa.

Planificacion de la estrategia de implantacion.

Implantacion.

© N o O b~ WD

Evaluacion.

Entre la comunidad social y la industria. Muchas comunidades sociales que
dependen directamente del turismo no logran una coordinacion eficaz de los
sectores mas importantes de la economia. Los vecinos quieren conservar su
refugio rustico en la montafia con la comodidades modernas, que provienen de los
ingresos del turismo.

La cAdmara de comercio esta dirigida por quienes se dedican al negocio del
turismo y esto hace que los comerciantes y restauradores muestren una actitud
despreocupada al no considerarse a si mismo parte de la base de la industria

turistica, aunque los datos confirmen todo lo contrario. (Kotler, 2004, pag. 470)
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Conclusiones

La planeacion estratégica es un proceso que siendo las bases de una
actuacion integrada a largo plazo, establece un sistema continuo de toma
decisiones que describa tanto el tipo de organizacion que se desea tener, asi
como las guias de acciones especificas, que oriente el disefio y establecimiento
de planes especificos, la planeacion requiere perfilar la situacion del lugar, y
establecer una vision, objetivo y metas la planeacién de mercado tiene lugar en los
niveles de negocios el producto y el mercado, ademas apoya la estratégica de la
compafiia con planes més detallado para la oportunidad.

En este proceso encontramos, que turismo comprende las actividades que
realizan las personas durante su viaje, estancias en lugares distintos al de su
entorno habitual, un destino es un lugar donde tiene que desplazarse la demanda
para consumir producto turistico, el desplazamiento es uno de los elementos
determinantes de la experiencia turistica, el lugar o enclave hacia el que se dirige
puede estar dimensionado como nucleo o turistico, son operadores de mercado
encargado de la comercializacion turistica, es decir de poner contacto de la oferta

y de la demanda.

Los planes estratégico que tiene como finalidad de definir el impacto del
desarrollo de esta estrategia de mercado para el destino turistico el sector turistico
internacional se esta convirtiendo en mercado cada vez mas competitivo donde
Gnicamente los destino mejor dirigido lideraran al mercado, el rapido desarrollo de
nuevo destino, la sostenibilidad proviene los problemas que pueden surgir cuando
sobre pasa la capacidad de acogida de determinada area geogréfica, esto se lleva

a cabo en la practica mediante una evaluacion de impacto medioambiental.
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Anexos
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Modelo de
Planeacion
Estratégica

iDénde estamos y hacia donde nos dirigimos?

iDoénde queremos y deberiamos llegar?

£Como logramos llegar ahi?

£Qué es necesario para
conseguirlo adecuadamente?
Financiero | Clientes | Interno/Negocio | Innovacion

£Como medimos que se esta
haciendo adecuadamente?
Financiero | Clientes | Intemo/Negocio | Innovacion

£Como lo conseguimos?
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