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CAPITULO 1l

Marco Tedrico

2.1 Mercado Turistico

El turismo es una de las actividades mas importantes y que mas generan ingresos no solo en
México, sino en todo el mundo. La industria del turismo es el conjunto de negocios y de
organizaciones tanto gubernamentales como no gubernamentales que se encargan de servir
al viajero fuera de su ciudad de residencia habitual. De acuerdo con el U.S. Travel Data
Center, estas organizaciones incluyen restaurantes, hoteles, moteles, resorts, todos los tipos
de transporte (incluyendo renta de coches, agencias de viaje y gasolineras), parques
nacionales, areas de recreacion y atracciones privadas (Powers y Barrows, 2003).

Este crecimiento y la continua tarea de satisfacer a los clientes han dado como
resultado que la industria de la hospitalidad se vuelva cada vez competitiva. Para tener
éxito en el mercado actual tan competido, las empresas prestadoras de servicios turisticos
deben centrarse en el cliente, conquistandolo y conservandolo.

Para tener clientes se debe conocer qué los motiva a elegir un producto o servicio y
no otro. Se debe conocer el entorno, tanto del cliente como del producto o servicio que se
ofrece, para asi conocer hacia qué clientes enfocarse y qué ofrecerles, compitiendo de una

manera mas efectiva en el mercado.
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Todos los productos o servicios de la industria de la hospitalidad cuentan con un
mercado que depende del numero de personas que lo integren; estas personas deben de
tener una necesidad que las impulse a realizar un intercambio de dinero por el producto o
servicio ofrecido. Kotler y Armstrong (2001), definen al mercado como el “conjunto de

todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio” (p. 9).

Un mercado turistico esta compuesto de compradores y vendedores. Los vendedores
ofrecen diferentes clases de productos y servicios que se pueden ajustar a las diferentes
necesidades y motivos de compra de los compradores, por lo cual, es necesario reconocer y

clasificar a estos ultimos en grupos o segmentos claramente diferenciados.

El mercado turistico es en donde fluye la oferta y la demanda de productos y
servicios turisticos. La oferta turistica son los recursos con los que cuenta el destino,
incluyendo la infraestructura, en contraparte, la demanda turistica se integra por los turistas,
quienes buscan productos turisticos para satisfacer sus necesidades. Este sistema de
marketing simple se puede observar en la figura 2.1.1 que se presenta en la siguiente

pagina.
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Figura 2.1.1. Sistema de marketing simple.
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De “Marketing”, por Philip Kotler y Gary Armstrong, 2001, p.10.



17

Marco Tebrico

2.1.2 Segmentacion de Mercado

No se puede satisfacer a todos los consumidores, ya que €stos existen en numerosos y
distintos tipos con numerosas y variadas necesidades, asi pues, las empresas deben
enfocarse hacia los clientes idoneos, disefiando estrategias mas apropiadas que las de sus
competidores (Kotler y Armstrong, 2001).

Un mercado se puede definir como el conjunto de compradores de algin producto
en particular estando compuesto por muchos tipos de clientes, productos, servicios y
necesidades. Los clientes de un mercado se pueden agrupar o segmentar de acuerdo con sus
necesidades, conductas de compra y patrones de consumo. A esto se le llama segmentacion
de mercados. Asi, en vez de tratar de competir en un mercado completo -tal vez contra
competidores superiores- la empresa puede adoptar una estrategia de segmentacion del
mercado, identificando aquellos a los que puede servir mejor (Lovelock, 1997).

Segmentar un mercado significa agrupar personas u organizaciones que tengan
necesidades en comun y que estén buscando los mismos beneficios cuando se trata de
realizar una compra (Kerin et al., 2003). Segun Kotler y Armstrong (2001), “por medio de
la segmentacion del mercado es posible dividir a un mercado en grupos mas pequefios a los
cuales se puede llegar de manera méas eficaz con productos y servicios adaptados a sus

necesidades singulares”, (p. 203).
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Kerin et al. (2003) definen al segmento de mercado como un grupo de compradores
que en primer lugar tiene necesidades en comin y en segundo, responderan similarmente a
una accion del mercado. Aunque en realidad no existen compradores iguales, un segmento
de mercado debe de tener deseos, poder de compra, ubicacion geografica y actitudes o

habitos de compra similares.

2.1.2.1 Etapas de la Segmentacion de Mercado

Para poder segmentar un mercado, Kotler (2001) propone un procedimiento que
consta de tres pasos:

1. Etapa de estudio: se realizan entrevistas, encuestas y/o se organizan sesiones de
grupo para conocer y entender las motivaciones, actitudes y conductas de los
consumidores. Esto sirve para recaudar datos acerca de los atributos y la
importancia que les da un consumidor a un producto o servicio.

2. Etapa de analisis: el investigador aplica analisis de factores a los datos para
eliminar variables con alta correlacion, y luego aplica andlisis de agrupacion para
crear cierto nimero de segmentos con diferencias maximas entre ellas.

3. Etapa de preparacion de perfiles: se dividen a los consumidores en grupos con base
en sus actitudes distintivas, conductas, demografia, psicografia, etc. La
segmentacion de un mercado debe repetirse periddicamente porque los segmentos

de los mercados cambian.
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2.1.2.2 Tipos de Segmentacion de Mercado

El realizar marketing por medio de segmentos resulta muy beneficioso, ya que de esta
manera la empresa pueda crear una oferta de producto o servicio que sea la mas apropiada
para el publico al que desea llegar, ademas enfrentard menos competidores en un segmento
mas especifico.

La segmentaciébn de mercados se puede efectuar en diferentes niveles y
modalidades. Kotler y Armstrong (2001) proponen los siguientes tipos o criterios de
segmentacion examinando las caracteristicas de los consumidores:

1. Segmentacion Geografica. Como lo dice su nombre, este tipo de segmentacion
consiste en dividir al mercado en regiones, es decir, dividirlo ya sea por pais, estado,
ciudad, colonias, etc. También se puede dividir dependiendo el tamafio de la ciudad
0 zona, de acuerdo a la densidad y de acuerdo al clima. Como empresa, se puede
decidir operar en una o en varias areas geogréaficas.

2. Segmentacion Demografica. Esta segmentacion divide a un mercado de acuerdo a
sus variables demograficas, como lo son la edad, el sexo, la ocupacion, los ingresos,
la nacionalidad, el tamafio de familia, la educacion, la religién, el ciclo de vida
familiar o la raza. Estas variables son una de las bases mas utilizadas para distinguir
grupos de clientes por ser faciles de medir y se pueden combinar entre si; ademas,
generalmente las necesidades y deseos de los clientes varian en gran medida a causa

de factores demograficos.
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3.

Segmentacion Psicogréafica. Este tipo de segmentacion divide al mercado en dos
variables: clase social y estilo de vida o personalidad. Esta segmentacion se da
porgue se ha demostrado que tanto la clase social como el estilo de vida tienen un
efecto importante sobre la compra y la preferencia de los consumidores.

Segmentacion Conductual. Por Gltimo, la segmentacion conductual, es la que divide
al mercado con base en su conducta, es decir, con base en sus conocimientos,
actitudes, usos o respuestas hacia cierto producto. Muchos mercaddlogos opinan

que estas variables son el mejor punto de partida para segmentar un mercado.

2.1.2.3 Eleccion del Segmento de Mercado méas apropiado

Es importante realizar una segmentacion eficaz, ya que no todas las segmentaciones pueden

Ilegar a ser dtiles en cuanto a lo que se ofrece. Para que un segmento de mercado pueda ser

atil debe cumplir, segin Kotler (2001), con ciertos requisitos:

v

v

Que sea medible el tamafio, el poder de compray las caracteristicas del segmento.
Que sea sustancial, es decir, que el segmento sea lo suficientemente grande y
rentable para obtener beneficios.

Que sea accesible, si no podemos llegar al segmento seria imposible servirlo de
forma eficaz.

Que sea diferenciable de cualquier otro segmento.

Que sea susceptible de accion.
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Cuando se trata de elegir un segmento de mercado, la empresa debe de tomar en
cuenta dos factores muy importantes, ademas de los ya mencionados, que son: a) el
atractivo del segmento, y b) los objetivos y recursos con los que cuenta la empresa para
llegar a él. Pueden existir segmentos muy atractivos pero que pueden no coincidir con los
objetivos o recursos de la empresa. Se debe reconocer que algunos segmentos de mercado
ofrecen mejores oportunidades que otros; de manera que el segmento(s) que se elija(n)
como objetivo “se debe(n) seleccionar no sélo con base en su potencial de ventas y
ganancias, sino también en relacion con la habilidad de la empresa para igualar o superar
las ofertas de la competencia que estan dirigidas a los mismos segmentos” (Lovelock, 1997,
p. 165). Kotler y Armstrong afirman (2001) que “una empresa debe enfocarse hacia
segmentos en los que pueda generar el mayor valor posible para los clientes y sostenerlos

con el tiempo” (p. 47).

Una vez que se haya definido la segmentacion de mercado, sera mucho mas facil
evaluar y determinar que segmento o segmentos de mercado son los mas atractivos para

una empresay asi elegir el mercado meta.
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Después de haber evaluado diferentes segmentos de un mercado, Kotler afirma
(2001) que se pueden considerar 5 patrones en la seleccion del o los mercados meta:

1. Concentrarse en un solo segmento, que tiene sus ventajas, ya que la empresa
adquiere un conocimiento mas profundo de las necesidades del segmento y puede
lograr una presencia fuerte en el mercado. También existen riesgos, porque si por
alguna razon se pierde ese segmento se pierde todo, o bien, un competidor podria
invadir el segmento.

2. Especializacion selectiva, que consiste en elegir varios segmentos que sean todos
atractivos y apropiados para la empresa pero que también tal vez no tengan mucho
en comun entre ellos. Esto le brinda a la empresa la posibilidad de una mayor
cobertura del mercado.

3. Especializacion de producto, es decir, que la empresa venda un mismo producto a
diferentes segmentos. El riesgo es que el producto puede llegar a ser suplantado por
una tecnologia totalmente nueva.

4. Especializacion de mercado, es lo contrario a la especializacion de producto. Aqui
la empresa se enfoca en un solo segmento y les vende todo lo que puedan llegar a
necesitar; la empresa sirve a un grupo especifico de clientes y les proporciona
diferentes productos.

5. Cobertura total del mercado, estrategia que solo pueden adoptar empresas muy
grandes. Consiste en abarcar todos los segmentos de mercado ofreciéndoles todos

los productos que puedan necesitar.
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La seleccion del mercado meta tiene mucho que ver con lo que se ofrezca, depende
del producto y es por eso que es importante conocer los atributos del producto o servicio, es

decir, conocer los beneficios que se comunican y entregan a través de el.

2.2 Atributos del Producto o Servicio

Las empresas exitosas continuamente tratan de diferenciarse de la competencia, de explorar
ofertas de mercado diferentes a las de sus competidores para llegar a mas clientes. Por lo
general, la oferta de mercado de una empresa tiene mucho que ver con su deseo de elevar la
rentabilidad de su producto o servicio. Para ello, se deben idear caracteristicas y beneficios
que afiadan valor y capten la atencién e interés de los consumidores. Lovelock afirma que
es necesaria una investigacion para poder identificar cuales son los atributos mas
importantes para segmentos especificos y que tan bien perciben los clientes potenciales el
desempefio de las organizaciones competidoras respecto a esos atributos (1997).

Un producto o servicio incluye una gama de caracteristicas especificas que pueden
variar desde la rapidez con la que se entrega el producto hasta la calidad de las
interacciones entre los clientes y el personal de servicio (Lovelock, 1997).

En general, tanto en los productos como en los servicios, los clientes se enfocan
sobre tres caracteristicas principales, las cuales, segun Kotler y Armstrong (2001) pueden

resumirse de la siguiente manera:
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1. Calidad. La calidad de un producto o servicio tiene dos dimensiones: el nivel y la
consistencia. El nivel, se refiere al tipo de calidad que se desea brindar, debiendo ser
alta y sin defectos. Por su parte, la consistencia se refiere al hecho de que el nivel de
calidad debe ser siempre el mismo a fin de nunca decepcionar al cliente.

2. Funciones. Un producto o servicio se puede ofrecer con diferentes funciones, siendo
éstas una herramienta competitiva que puedan distinguir al producto o servicio. Se
debe conocer el valor que el consumidor le da a cada funcion. Se demostrd que ser
el primer productor en introducir una nueva funcion, apreciada y necesaria, €s una
de las formas mas eficaces de competir (Kotler y Armstrong, 2001, p.251).

3. Disefo. Esta es otra forma de afiadir valor, mediante un disefio distintivo que llame
la atencion del cliente. Un buen disefio, ademas de atraer la atencion, mejora el
desempefio, reduce los costos de produccion y le confiere al producto una

importante ventaja competitiva en el mercado meta.

2.3 Comportamiento del Consumidor

El principal objetivo de la industria de la hospitalidad es desarrollar y proveer ofertas que
satisfagan las necesidades y expectativas de sus clientes para asegurar su sobre vivencia
econdémica; en pocas palabras, en ser capaz de cerrar la brecha entre las expectativas y las

percepciones de los consumidores.
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Para poder satisfacer a un consumidor, es importante primero entender como actla;

para esto, es necesario conocer y comprender cémo los consumidores eligen y evaltan los

servicios o productos (Zeithaml y Bitner, 2003).

2.3.1 Caracteristicas del Consumidor

Segun Kotler (2001) los principales elementos que influyen de manera determinante en la

conducta de compra del consumidor se explican de la manera siguiente:

Factores Culturales:

v La cultura es el conjunto de valores, percepciones, preferencias y conductas que una
persona adquiere a través de su familia y del entorno en el que se desarrolla. La
cultura es determinante en los deseos y en la conducta de una persona por ser lo que
ha visto y lo que buscara.

v La subcultura le otorga a una persona una identificacion y socializacion mas
especifica; como puede ser la nacionalidad, la religion o el grupo racial. Personas
pertenecientes a una misma subcultura tienen conductas parecidas, por esto, muchos
mercaddlogos elaboran productos o programas de marketing enfocados a

subculturas.
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v La clase social se identifica por “divisiones relativamente homogéneas y duraderas
de una sociedad, que se ordenan jerarquicamente y cuyos miembros comparten
valores, intereses y conductas similares” (Kotler, 2001, p.161). Las diferentes clases
sociales muestran claramente la diferencia de las personas hacia la preferencia de
ciertos productos y/o servicios; asi mismo, las personas de una misma clase social
tienden a comportarse de una manera mas parecida. Las clases sociales no reflejan
unicamente el nivel de ingresos, sino también otros indicadores como ocupacion,

educacion y area de residencia.

Factores Sociales:

v Los grupos de referencia son aquellos que tienen una influencia ya sea directa o
indirecta sobre el consumidor. Existen grupos de pertenencia primarios (familia,
amigos, vecinos, etc.) los cuales son encuentros de forma casual y continua; y los
grupos de pertenencia secundarios (grupos religiosos, sindicales, etc.) que son mas
formales y menos continuos. Los grupos de referencia influyen en el
comportamiento del consumidor en distintas formas: “exponen al individuo a
conductas y estilos de vida nuevos; influyen en las actitudes y el auto concepto; y
crean presiones de conformidad que podrian afectar las decisiones reales en cuanto

a productos y marcas” (Kotler, 2001, p.164).
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v' La familia constituye el grupo primario mas influyente para consumidor. La vida de
una persona —en tanto que comprador- tiene dos tipos de familia: la de “orientacion”
que consiste en sus padres y hermanos, y la de “procreacion” gue son su conyuge y
sus hijos. Un mercaddlogo debe conocer los papeles y la influencia de cada
miembro de la familia, los cuales pueden variar de acuerdo a la clase social o al
pais.

v Funcién y status: las personas eligen productos y servicios que puedan comunicar su
funcién y su status dentro de una sociedad. Si se desea alcanzar compradores con
cierto nivel y status, tanto los productos como los servicios ofrecidos deben alcanzar

el mismo nivel y status.

Factores Personales:

v Edad y etapa en el ciclo de vida: conforme una persona crece, pasa por diferentes
etapas (cuando es soltero, cuando es recién casado, cuando tiene hijos pequefios,
cuando tiene hijos que van a la universidad, etc.), y en cada etapa varian tanto sus
necesidades como sus consumos. Por esto, las diferentes etapas en el ciclo de vida
de una persona influyen y causan efectos sobre la conducta de consumo.

v Ocupacion y circunstancias econdmicas: la eleccién de un producto o servicio tiene
mucho que ver con el trabajo que desempefia una persona y con su nivel de
ingresos; un ejecutivo compra trajes y viaja en primera clase, un obrero compra

botas y viaja en clase comercial.
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v’ Estilo de vida: el estilo de vida es “el patron de vida de la persona en el mundo,
expresado en sus actividades, intereses y opiniones” (Kotler, 2001, p.168). Una
persona realiza compras de acuerdo al estilo de vida que lleva o algunas veces al
que quiere llevar.

v Personalidad y concepto de uno mismo: un mercaddlogo debe tratar de crear una
imagen de un producto o servicio que coincida con la imagen que una persona tiene

de si misma para que esta se identifique con el producto o servicio.

Factores Psicoldgicos:

v Motivacion: un motivo es “una necesidad que es lo bastante urgente como para
hacer que una persona actué” (Kotler, 2001, p.171). Por tal razon, el objetivo de una
empresa puede ser convertir una necesidad es una motivacion para el comprador.

v' Percepcion: una vez que una persona se encuentra motivada esta lista para actuar,
pero la forma en la que actia depende de su percepcion de la situacion. También
existe la posibilidad de que existan deferentes percepciones de un mismo objeto y
esto se debe a tres procesos preceptlales: 1) atencion selectiva: una persona esta
expuesta a miles de anuncios y estimulos en un mismo dia, por lo tanto, se debe
lograr llamar su atencion, puesto que es mas probable que la gente note estimulos
relacionados con una necesidad actual. 2) distorsion selectiva: muchas veces el
consumidor capta una idea que el estimulo no trataba de comunicar y 3) retencion

selectiva: recordar las cosas buenas que se dicen acerca de un producto o servicio.
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v Aprendizaje: el aprendizaje implica “cambios en la conducta de un individuo que se
deben a la experiencia” (Kotler, 2001, p.173). La mayor parte de las conductas
humanas se aprenden por medio de impulsos, estimulos, indicios, respuestas y
refuerzos.

v Creencias y actitudes: al actuar y aprender el consumidor ira adquiriendo creencias
y actitudes que influyen en su consumo. Una creencia es “una idea descriptiva que
una persona tiene con respecto a algo”. La actitud comprende “las evaluaciones
favorables o desfavorables, los sentimientos emotivos y las tendencias de accion
perdurables que una persona puede tener hacia un objeto o idea” (Kotler, 2001,

p.174-175).

Todos los factores determinantes del comportamiento de compra que se acaban de
enfatizar, asi como sus interrelaciones conductuales se esquematizan de la manera que

aparece en la figura 2.3.1.1 que se ilustra a continuacion.
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De “Direccién de marketing”, por Philip Kotler, 2001, p.161.
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2.4 Valory Satisfaccion Para el Cliente

El principal objetivo de todas las empresas se podria resumir en conseguir clientes y tener
un mejor desempefio que sus competidores. Con el gran riesgo que existe hoy en dia de
perder clientes debido a la fuere competencia, se deben buscar diferentes opciones para
satisfacer las necesidades de los consumidores. Kotler y Armstrong (2001) descubrieron
gue “los consumidores compran a la empresa que ellos creen les proporcionara el mayor
valor” (p.591); tomando en cuenta cuatro variables que son: producto, servicio, personal e
imagen. Asi pues, también aclaran que “los clientes se forman expectativas acerca del
valor de las ofertas de marketing y toman decisiones de compra con base a esas
expectativas” (p.592), por esto es importante cuidar establecer el nivel correcto de
expectativas. Lo que mas debe importar es satisfacer al cliente, ya que estd comprobado
(Kotler y Armstrong, 2001) que “los clientes satisfechos generalmente son los mas leales”,

y que “a medida que aumenta la satisfaccién, también aumenta la lealtad” (p. 594).

Forum Corporation, empresa fundada en 1971 y lider global en el disefio e
implementacién de soluciones para obtener los mejores beneficios en un negocio, después
de mas de 10 afios de estudio en América del Norte, Asia y Europa, encontro qué tan ligada

esta la calidad con las ventas y el servicio.
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Antes, la calidad en el servicio estaba Unicamente enfocada a la resolucion de
problemas y a la asistencia técnica, hoy en dia, se sabe que cualquier persona que interactle
con un cliente tiene el poder de asegurar la calidad. Las organizaciones deben ensefiar a sus
empelados que son proveedores de servicios y que deben enfocarse en la retencién de

clientes.

Este estudio realizado por Forum Corporation comprobd que los clientes afirman
recibir el mejor servicio bajo dos condiciones: a) cuando los proveedores de servicios
actlan a tiempo y b) cuando se cuenta con un sistema para atender sus dudas y quejas;
también encontrd que la confiabilidad, el cumplir con lo prometido son las caracteristicas
qgue mas influyen en los clientes para que queden satisfechos. Todas las compafiias deben
enfocarse en escuchar a sus clientes para comprender lo que un servicio de calidad significa
para ellos, ya que saben que esta inversion se traduce en una ventaja competitiva y en la
retencion de clientes. Basadas en la informacion obtenida en este mismo estudio, se crearon
ciertas acciones que una empresa pueda tomar para elevar el nivel de servicio:

v" Promover el trabajo en equipo: la informacion de empleados que tiene contacto
directo con los clientes es muy valiosa. Se debe promover la comunicacion entre
todos los niveles de la organizacion.

v' Crear una base de datos de los clientes para conocerlos y adelantarse a sus

necesidades.
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v Promover una organizacion mas flexible: el empowerment es una herramienta muy
valiosa para brindar el mejor servicio a los clientes y los clientes lo valoran.

v Aprender y conocer lo que realmente valoran los clientes: esto se puede lograr
mediante encuestas.

v" Una vez que se conoce lo que valoran los clientes, hay que comunicarlo a toda la
organizacion para que todos estén enterados de lo que buscan los clientes.

v Entrenar a todos los empelados de la organizacion para que estén preparados para

satisfacer al cliente en cualquier momento.

La entrega de valor y de satisfaccion a los clientes es uno de los puntos clave para
posicionar dentro del gusto del consumidor a una empresa y esto va estrechamente
vinculado con la calidad de los productos y los servicios. Que el comprador quede
satisfecho o no después de su compra depende del desempefio de la oferta en relacion con

las expectativas del consumidor (Kotler, 2001, p.36).

Los programas de mejoramiento de la calidad son una buena estrategia para
garantizar la satisfaccion de los clientes y aumentar la rentabilidad. La administracion de la
calidad total, mejor conocida como TQM (Total Quality Management), se implemento6 en

los 80°s y es la clave para crear valor y satisfaccion a los clientes.
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2.5 Proceso de Compra

Detras de cada compra que se efectla existe un proceso llamado proceso de compra. En
este proceso el consumidor consciente o inconscientemente recorre una serie de etapas que
finalmente lo haradn tomar la decision de compra. Se ha demostrado que las diferentes
etapas en el proceso de compra que sigue un consumidor son las siguientes (Kevin et al.,
2003):

1. Reconocer el Problema o Necesidad: en esta primera etapa del proceso de compra
el consumidor percibe que tiene una necesidad que desea satisfacer. Puede haber
necesidades producidas por estimulos internos, como hambre o sed, o producidas
por estimulos externos. Esta es la etapa en donde se puede obtener informacion
acerca de los factores que despiertan interés en el producto o servicio (Kotler y
Armstrong, 2001).

2. Busqueda de Informacion: una vez identificada la necesidad, empieza la busqueda
de la informacion. Lo primero que realiza el consumidor es recordar marcas o
experiencias que le hayan sido satisfactorias en el pasado, para asi poder repetirlas,
a esto se le llama busqueda interna. También, puede realizar una blsqueda externa
por medio de diferentes fuentes: personales (familiares, amigos, conocidos,
vecinos), comerciales (publicidad, vendedores, concesionarios, empaque,
exhibiciones), publicas (medios masivos de comunicacion, etc.) y experimentales

(manejo, examen, uso del producto) (Kotler y Armstrong, 2001).
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3. Evaluacion de las Alternativas: en esta etapa el consumidor ya tiene la informacién
que necesita para tomar una decision final. Cada consumidor tiene un criterio
diferente, asi que depende de cada persona el como evalla las diferentes alternativas
con las que cuenta y cual es la que mas cumple con sus necesidades y expectativas.
El consumidor puede tomar en cuenta ciertos factores para la evaluacion de las
alternativas como atributos del producto, grados de importancia, creencias de marca
y satisfaccion que espera el consumidor del producto (Kotler y Armstrong, 2001).

4. Decision de Compra: esta es la etapa en la que el consumidor realiza la compra.
Después de haber analizado todos los factores toma una decision final. En esta etapa
se cierra la brecha entre la intencion de compra y la decisién de compra aunque
existen dos factores que se podrian interponer como lo son las actitudes de otros,
quienes pueden influir sobre él para comprar otro producto, y los factores de
situacion inesperados, como por ejemplo, perder el dinero con el que se contaba
para la compra (Kotler y Armstrong, 2001).

5. Comportamiento Post-Compra: lo mas l6gico es pensar que el proceso de compra
termina cuando el consumidor realiza la accion de compra, pero no es asi, existe un
comportamiento post-compra, durante el cual, el consumidor, después de haber
comprado el producto, lo compara con sus expectativas para determinar si esta

satisfecho o no. Esta etapa es de suma importancia, ya que, si no se cumplieron las
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expectativas del consumidor, queda decepcionado; si cumplio con sus expectativas,
queda satisfecho; y si superd sus expectativas, queda fascinado (Kotler vy

Armstrong, 2001).

2.6 Posicionamiento Competitivo

A medida que se intensifica la competencia en el sector de los servicios, es cada vez mas
importante que la empresas prestadoras de servicios turisticos diferencien sus productos y
su servicio en forma significativa (Lovelock, 1997). Se debe decidir qué posicion se desea
ocupar, es decir, definir el lugar que el producto o servicio ocupara en la mente de los

consumidores, en relacion con los productos de la competencia.

Existen diferentes estrategias de posicionamiento. En este estudio se hablara de
posicionamiento competitivo. Segin Day (1990) (citado por Lovelock, 1997) “antes que
nada, un negocio se debe distinguir de su competencia. Para tener éxito, se debe identificar
a si mismo y promoverse como el mejor proveedor de los atributos que son importantes

para los clientes que son su objetivo” (pag. 164).
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Con la gran variedad de productos y servicios que existen, los consumidores sufren
una sobrecarga de informacion, por lo que para simplificar el proceso de compra, los
consumidores organizan los productos, servicios y compafiias es sus mentes, es decir, 1os
“posicionan”. Kotler y Armstrong (2001), encontraron que los hoteles como empresas
hospitalarias, “no pueden dejar que el consumidor posicione su producto al azar, por lo que
se deben planear posiciones que confieran a sus productos la mayor ventaja posible en los
mercados meta que han seleccionado, y deben disefiar la mezcla de marketing que les

permita lograr esas posiciones planeadas” (p.228).

La presién de la competencia es cada dia mas fuerte dado el gran nimero de
empresas que existen, por ello, para diferenciarse de las otras deben continuamente estar
buscando algln tipo de estrategia que les permita permanecer activas. Esta competencia
trae algo bueno: las empresas se esfuerzan por mejorar sus productos para complacer a sus
clientes. Lovelock (1997) afirma que, para una organizacion, “el posicionamiento es el
proceso de establecer y mantener un lugar distintivo en el mercado y/o sus ofertas de

productos individuales” (p. 167).

Kotler y Armstrong (2001), afirman que “la tarea de posicionamiento consta de los
siguientes tres pasos: a) identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas sobre las
cuales cimentar una posicion, b) seleccionar las ventajas competitivas correctas y c)

comunicarlas y entregar eficazmente al mercado la posicion escogida” (p. 229).
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Se puede pensar que es una cosa facil identificar a los competidores de una empresa,
pero para esto, primero se deberd identificar quien es la competencia, “los competidores
son empresas que satisfacen la misma necesidad de los consumidores” (Kotler, 2001, p.
223). Segun Kotler (2001) el disefio de un sistema de inteligencia competitiva consta de
cuatro pasos que a continuacion se mencionan:

1. Establecimiento del sistema: este paso consiste en recolectar informacién acerca de
la competencia. ES necesario asignar a una persona que se encargue de manejar toda
la informacidn de competidores especificos. Las empresas muy grandes se dan el
lujo de establecer una oficina de inteligencia competitiva formal.

2. Recoleccion de datos: se pueden recolectar datos de la competencia de varios
lugares: de informacion que publican, de observarlos, d personas que tratan
directamente con ella, de Internet, etc. El punto es recolectar la mayor informacion
posible que sea legal y util para la empresa.

3. Evaluacion y analisis de datos: en este paso se “verifica la validez y confiabilidad
de los datos, que luego se interpretan y organizan” (Kotler, 2001, p.229).

4. Diseminacion de informacion y respuesta: se elaboran planes de marketing a partir

de la informacion obtenida que beneficien a la empresa.
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Lovelock (1997) menciona algunas preguntas cuyas respuestas ofrecen una perspectiva
para el desarrollo de una postura competitiva efectiva. Estas preguntas son:

v' ¢ Qué simboliza actualmente la empresa en la mente de los clientes actuales
y potenciales?

v' (A qué clientes se sirve ahora y a quiénes se gustaria tener como un objetivo
futuro?

v ¢Cuales son las caracteristicas de las ofertas actuales de servicio (productos
fundamentales y sus elementos de servicio suplementarios)?

v" En cada caso, ¢en qué forma difieren las ofertas de servicio con las de la
competencia?

v' ¢Qué tan bien perciben los clientes en diferentes segmentos del mercado
cada una de las ofertas de servicio con respecto a la satisfaccion de sus
necesidades?

v' ¢Qué cambios se necesitan hacer en las ofertas, con el fin de reforzar la
posicion competitiva dentro del o de los segmentos del mercado que son de

interés para la empresa?

Lovelock (1997) también afirma que el posicionamiento es una estrategia decisiva,
debido a que vincula los analisis del mercado competitivo con el analisis corporativo
interno. El analisis de mercado es necesario para poder determinar el nivel general y la

tendencia de la demanda, asi como la ubicacion geografica de la misma.
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Se deben considerar las mejores opciones para segmentar al mercado y después
hacer una evaluacion del volumen y el potencial del mercado. El analisis competitivo
identifica y analiza la competencia a manera de identificar sus puntos fuertes y débiles que
a su vez presentan una oportunidad de diferenciacion para la empresa. El analisis
corporativo interno requiere que la empresa identifique los recursos, limitaciones, valores y
metas con los que cuenta. La relacion de estas variables con el andlisis competitivo sugerira
cuales son los beneficios que se deben ofrecer a cada segmento del mercado que se ha

fijado como objetivo.

Como se ha estado observando a lo largo de esta investigacion hoy en dia es crucial
entender al cliente, pero esta comprobado (Kotler y Armstrong, 2001) que “las compafiias
obtiene una ventaja competitiva si satisfacen las necesidades de los consumidores meta
mejor que sus competidores” (p.604). Se deben disefiar estrategias competitivas con las que
se pueda obtener una ventaja competitiva ofreciendo un valor superior a los clientes. Una
vez que la empresa identifica a sus competidores debe disefiar estas estrategias de mercado,
para esto se puede realizar un analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

(FODA) que afectan a la organizacién, ademas de la competencia.

En la figura 2.6.1 se ilustra a continuacion el desarrollo de una estrategia de

posicionamiento en el mercado.
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Figura 2.6.1. Desarrollo de una estrategia de posicionamiento en el mercado.
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2.7 Analisis FODA

El analisis FODA o DAFO es una herramienta que sirve para analizar la situacion
competitiva de una compafiia. Ansoff (1965) fue el primero en introducir este enfoque de
analisis en su libro: Corporate Strategy: An Analytic Aproach Policy for Growth and
Expansion.

La principal funcion del analisis FODA es detectar las relaciones entre las variables
mas importantes para asi disefiar estrategias adecuadas con base en el analisis del ambiente
interno y externo de una organizacion. En el ambiente externo se encuentran las amenazas,
que son todas las variables negativas que afectan directa o indirectamente a la organizacion
y también se encuentran las oportunidades, que sefialan las variables externas positivas que
inciden sobre la organizacion. Dentro del ambiente interno se encuentran las fortalezas que
benefician a la organizacién y las debilidades que son aquellos factores que impiden que las

potencialidades de la empresa se desarrollen.

El analisis de estos 4 factores permite definir con claridad las actividades a realizar
para cumplir con las metas establecidas por la organizacion. Es una actividad comun que en
las empresas identifiquen las amenazas y oportunidades externas asi como las fortalezas y
debilidades internas; pero lo que no se realiza es la combinacion de estas que tienen como

resultado el disefio de estrategias competitivas.
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Las fortalezas y debilidades se refieren a la organizacion interna; pueden ser los
tipos de productos o servicios que se ofrecen y que pueden llegar a tener una ventaja sobre
la competencia (ya sea por calidad, precio, etc.), asi como los puntos fuertes y débiles en las
areas administrativas de la organizacion. Mientras que las oportunidades y amenazas son
factores externos sobre los cuales la organizacion no tiene control alguno (Garcia y Cano,
1999-2000). Las oportunidades son situaciones que se pueden aprovechar en beneficio de la
organizacion vy las cuales, al mismo tiempo, pueden ser debilidades para la competencia.
Las amenazas son obstaculos externos para la operacion de la organizacién y pueden ser
tanto reales como posibles, como por ejemplo, la entrada al mercado de un nuevo

competidor.

La Tabla 2.7.1 muestra en la siguiente pagina como se pueden combinar los
diferentes factores del analisis FODA para obtener el maximo beneficio para la
organizacion. El principal propdsito de realizar un analisis FODA es alcanzar un
conocimiento profundo de la empresa y su entorno para poder encontrar y distinguir nuevas
oportunidades de marketing. Una oportunidad de marketing es “un area de necesidad de los
compradores en la que una empresa puede tener un desempefio rentable” (Kotler, 2001,

p.76).
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Tabla 2.7.1 Anélisis FODA

De “Manual FODA”, 2005, http://www.lucem.net/Modelos/MAnual%20FODA.pdf
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De acuerdo con Kotler (2001), estas oportunidades de marketing se pueden
clasificar segun su atractivo y su probabilidad de éxito. Todo esto depende de que las
fuerzas de la empresa coincidan con el mercado meta y excedan las fuerzas de los
competidores puesto que, si no es asi, no constituyen una ventaja competitiva. También
existen las debilidades y las amenazas que son “retos que presentan una tendencia o suceso
desfavorable y que, de no tomarse medidas de marketing defensivo, causaran un deterioro
en las ventas o las utilidades” (Kotler, 2001, p. 77). Kotler (2001) clasifica a las debilidades
y amenazas segun su gravedad y su probabilidad de ocurrencia. Para evitar que afecten a la
empresa se deben elaborar planes de contingencia que detallen las estrategias que se pueden

llevar a cabo.

El realizar un anélisis FODA permite establecer metas especificas para cierto
periodo, Asi mismo, permite evaluar la informacién relacionada con el hotel, su
rendimiento, sus principales competidores, sus productos y servicios, los segmentos del
mercado atendidos o que se requieran atender y su situacion actual. Estd comprobado
(Garcia y Cano, 1999-2000) que el analisis FODA permite explotar las fortalezas, superar

las debilidades, aprovechar las oportunidades y defenderse contra las amenazas.



