CAPITULO I, ) )
MARCO TEORICO CONCEPTUAL SOBRE: DISENO, GUIA,
MERCADEO, PROMOCION TURISTICA.

A. DISENO

El concepto de disefio es una idea importante, aplicable tanto a la creacion de
productos fisicos como a la prestacion de servicios, para el disefio de un
entorno ambiental o al disefio gréfico. El disefio promociona un conjunto de
herramientas y conceptos para desarrollar productos y servicios de forma
exitosa.’

Es la creacion de productos y entornos disefiados de modo que sean utilizables
por todas las personas en la mayor medida posible, sin necesidad de

especializar.

Disefio como verbo "disefiar" se refiere al proceso de creacién y desarrollo para
producir un nuevo objeto o medio de comunicacién (objeto, proceso, servicio,
conocimiento o entorno) para uso humano. Como sustantivo, el disefio se
refiere al plan final o proposicion determinada fruto del proceso de disefar
(dibujo, proyecto, maqueta, plano o descripcién técnica), o (mas popularmente)
al resultado de poner ese plan final en practica (la imagen o el objeto

producido).

Disefar requiere principalmente consideraciones funcionales y estéticas. Esto
necesita de numerosas fases de investigacion, analisis, modelado, ajustes y
adaptaciones previas a la produccion definitiva del objeto. Ademas comprende
multitud de disciplinas y oficios dependiendo del objeto a disefar y de la

participacion en el proceso de una o varias personas.

1. Origen del Diseio

El disefio tiene su origen en el cambio social que los paises industrializados
sufrieron a finales del siglo XIX y principios del XX, un fenébmeno mas ligado a

! PHILIP KOTLER, Los 80 conceptos esenciales de Marketing de “A a la Z".Espafia.Pearson.
2003. P.25



la economia que a la expresion creativa y al arte. Lo cierto es que surgid y se
desarrolld6 en momentos de gran avance econémico e industrial. Es un
fendbmeno claramente relacionado con la expansion del consumo y la
produccion y, por tanto, un factor que contribuyd, en mayor o menor medida, a
ese cambio social. Sin embargo, el disefio, en alguna de sus formas, también
nacidé como un rechazo a las transformaciones radicales que habia traido la
revolucion industrial. Supuso una ultima esperanza para las actividades ligadas

al artesanado y a las ideas preindustriales.

2. Clases de disefio

Existen diferentes clases de disefios entre los cuales se encuentran:

3.1. Disefo Estructural
Se refiere a un plan de crecimiento de partes de una organizacion.

3.2. Disefio de Investigacion
Se refiere al plan o estrategia concebida para responder a las preguntas de

investigacion. Este tipo de disefio sefala al investigador lo que debe hacer para
alcanzar sus objetivos de estudio, contestar las siguientes que se han

planteado y analizar la certeza de las hipotesis formuladas.

3.3. Disefio Arquitecténico

Es la proyeccion, plantacion y construccion y adorno adecuado a ciertas reglas

de arquitectura.

3.4. Disefio Artesanal
Es la creacion o fabricacion de piezas elaboradas a mano y de diferentes

materiales.

B. GUIA

Los antecedentes mas remotos de las guias de soluciones, claves de
ejercicios, coleccion de problemas desarrollados, lecciones preparadas, libros
de dictados, que facilitaron la labor del profesor a comienzos del siglo XX, mas

adelante, los denominados libros del maestro sirvieron de apoyo didactico a las



enciclopedias escolares. La progresiva tecnificacion de la ensefianza, el
incremento permanente del saber humano, el constante descubrimiento de las
nuevas técnicas didacticas y la aparicion continla e interrumpida de nuevos
libros escolares para el alumno fueron factores que han determinado la

aparicion de modernas guias.

1. Conceptos de Guia

Se puede decir que guia es un documento que contiene una serie ordenada en
forma logica de instrucciones a seguir; mostrando el camino mas adecuado

para realizar algo.?

Guia es un libro de preceptos o indicadores que encaminan o dirigen, el cual
contiene una serie de instrucciones a seguir, ordenadas en forma ldgica
mostrando el camino mas adecuado para realizar algo. Desde el punto de vista
pedagogico; ensefia que pasos hay que seguir para el desarrollo de una

determinada actividad.?

Guia es determinar los distintos cursos de accion en forma concreta que habra
de seguir con el fin de orientar la secuencia de operaciones necesarias para
alcanzar los objetivos deseados.*

Recurso didactico, clasificado como material fungible del alumno, muy indicado
en métodos experimentales de ensefianza de las ciencias naturales y sociales,
aconsejable en todos los niveles y muy especialmente en el nivel medio
superior, constituye un documento pedagdgico de caracter orientador cuya

funcién es facilitar la tarea de planificacion, ejecucién, evaluacion.”

Voz inglesa que designa el conjunto de acciones y experiencias que ayudan al

alumno, involucrado, lector o usuario a incrementar el progresivo conocimiento

2 ZACARIAZ ORTIZ, Asi se Investiga, E | Salvador. Roxil .2001. p.22
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de un proyecto, para posibilitarle la toma de decisiones y realizar una

planificacion eficaz de algtn proyecto.®

Se trata de un conjunto estructurado de principios, técnicas y normas de accién

concretas de aplicacién inmediata. ’

2. Importancia de la Guia

Los propositos que tiene una guia seran en base a la necesidad de
estandarizar las actividades similares en la empresa o en la unidad. Facilitar el
adiestramiento a personal nuevo o existente en los procedimientos que debe
seguir, asi como la delimitacion en la responsabilidad asignada.

Contribuir a la utilizacibn y aprovechamiento de los recursos humanos
materiales y financieros de la empresa, mediante el estimulo a realizar en
distribucion racional y equilibrada de cargos de trabajo entre el personal, y por
descalificar su trabajo o servicio que desempefia.

Es de mucho valor el contar con una guia o documento escrito que nos ensefie
el camino a seguir para desarrollar cualquier actividad encomendada ya sea
esta en publicidad como en cualquier otra area.

Es de mucho valor con un documento que ensefie el camino a seguir para
desarrollar cualquier actividad, esto con el fin de poder realizar con el mayor de

los éxitos posibles, cualquier actividad encomendada.

3. Tipos de Guia

El uso de la guia depende, para que este disefiada, y el uso que se le dard, a
fin de obtener el mejor uso posible de ella, para poder obtener el maximo
beneficio de la misma.
Las guias las hay de varios tipos como son:

e Guias de teléfono

e Guia de ferrocarriles

e Guia de estudios cientificos

® SERGIO SANCHEZ CEREZO, Diccionario de la Ciencia de la Educacion, Espafia,
Publitex.1983.p. 178
" DAVID I.SILIS, Enciclopedia Internacional de Ciencias Sociales, Espafia. Aguilar. 1998. P.28



e Guia de circulacion
También se acostumbra llamar guia a la persona que acompafia a otras para

ensefarles el camino.

4. Utilidad de la Guia

La utilidad de la guia depende del motivo para el cual fue disefiada, esa sera la
funcién que se le dara, a fin de obtener el mejor uso posible de ella. Para poder
lograr el maximo beneficio de la misma.

Cabe distinguir los siguientes tipos de guias:

a.- Guia Estratégica: es la descripcion detallada de lineamientos a ser seguidos
por los ejecutivos, en la toma de decisiones para el logro de los objetivos.

b.- Guia Operativa: es un plan dividido en objetivos generales y especificos de
cada parte que forman un todo de la empresa para el cumplimiento de un fin.
En esta guia se agrupan normas, pautas e instrucciones de aplicacion
especificas a determinado tipo de actividades o tareas. Como por ejemplo: guia
para la consecuciéon de una venta, es decir sobre diferentes puestos

especializados.®

C. MERCADEO

Muchas personas creen que mercadeo (Marketing) es sinobnimo de ventas
personales. Otras piensan que es equivalente a las ventas personales y la
publicidad. Otros mas suponen que tiene algo que ver como la disponibilidad
de articulos en las tiendas, el disefio de exhibiciones o/y el mantenimiento de
inventarios de productos para ventas futuras. En realidad, la mercadotecnia
incluye todas esas actividades y otras mas.

La mercadotecnia tiene dos facetas: la primera es una filosofia, una actitud,
perspectiva u orientacion administrativa que pone énfasis en la satisfaccion del
cliente. La segunda consiste en que la mercadotecnia es una serie de
actividades que se utilizan para implementar esta filosofia. La definicion de la

American  Marketing  Association  (Asociacion  Norteamericana  de

® REYES HUEZO, DORCA EUNICE, “Guia Estratégica Administrativa-Operativa de E-
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Mercadotecnia, AMA, por sus siglas en inglés) abarca ambos puntos de vista:”
la mercadotecnia es el proceso de planeacion y ejecucion del concepto,
establecimiento de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y las de
la empresa”.’

La planeacion, incluye la seleccién de misiones y objetivos y las acciones para
lograrlos; requiere tomar decisiones, es decir seleccionar cursos futuros de

accion entre varias opciones.™®

1. Definiciones de mercado.

Un mercado es,”un conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidad o deseo particular que
pueden satisfacerse mediante la demanda del producto y los vendedores, la
oferta™*

El mercado son todos los consumidores potenciales que comparten una
determinada necesidad o deseo y que puedan estar inclinados a ser capaces
de participar en un intercambio, en el orden de satisfacer esa necesidad o

deseo.'?

2. Concepto de Intercambio

Intercambio es el concepto clave en la definicibn de mercadotecnia. El
concepto de intercambio es muy sencillo. Significa que las personas ceden algo
para recibir un bien (o servicio) que quisieran tener. Solemos pensar en el
dinero como unico medio de intercambio. Sin embargo, el dinero no es
indispensable en el intercambio. Dos personas tienen la opcidon de canjear o

intercambiar articulos como tarjetas de béisbol o articulos de coleccion.

® LAM, CHARLES W, HAIR, JOSEPH F, MC DANIEL, CARL. Marketing, Mexico.
Thomson.2002. pag.6

1 HAROLD KOONTZ, HEINZ WEIHRICH., Administracién una Perspectiva Global, México, Mc
Graw Hill. p.22.
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Es necesario satisfacer cinco condiciones para que tenga lugar cualquier clase

de intercambio:

e Debe haber por lo menos dos partes.
e Cada una debe tener algo que la otra desea.
e (Cada parte serd capaz de comunicarse con la otra y de entregar los
bienes o servicios que ésta busca.
e Cada quien deseara negociar con la otra parte.
El intercambio no necesariamente se llevara a cabo aunque existan todas estas

condiciones. No obstante, son necesarias para que sucedan.*

3. Filosofia de la Administracion de la Mercadotecnia.

Cuatro filosofias de la competencia influyen fuertemente en las actividades de
mercadotecnia de una empresa. A estas filosofias suele llamarseles orientacién
a la produccioén, ventas, mercadotecnia y mercadotecnia social.

La Orientacion a la produccion es una filosofia que se enfoca hacia la
capacidad interna de la empresa, en lugar de hacerlo hacia los deseos y
necesidades del mercado. Significa que la administracién valora sus recursos.
La Orientacién a las Ventas, se basa en la idea de que las personas comparan
mas productos y servicios si se utilizan técnicas enérgicas de ventas, y que
grandes ventas rinden grandes utilidades. No s6lo se hace hincapié en las
ventas al consumidor final, sino que también se estimula a los intermediarios a
vender los productos de los fabricantes de manera mas agresiva.

La orientaciébn a la Mercadotecnia, que es el fundamento a la filosofia
contemporanea de mercadotecnia, se basa en el entendimiento de que una
venta depende no de un vendedor insistente y audaz, sino de la decision de un
cliente de comprar un producto.

Esta filosofia, llamada concepto de mercadotecnia, es sencilla y por si sola es

una llamada de atencion. Indica que la razon de ser, social y econdémica, de

¥ LAM, CHARLES W, HAIR, JOSEPH F, MC DANIEL, CARL Ob. Cit. p.6



una organizacion es satisfacer los deseos y necesidades del cliente y, al mismo
tiempo, cumplir con los objetivos de la empresa.

La orientacion a la mercadotecnia social, esta sefiala que una organizacion
existe no solo para satisfacer las necesidades y deseos del cliente y cumplir los
objetivos de la organizacién, sino también para preservar o mejorar los
intereses a largo plazo de los individuos y la sociedad.**

Mercados

4. Direccion de Marketing

Definimos la direccion de marketing como el analisis, la planificacion, la
ejecucion y el control de programas disefiados para crear y mantener
intercambios beneficiosos con clientes seleccionados con el fin de conseguir
los objetivos de la empresa.

La mayoria de las personas piensan que un director de marketing es alguien
gue encuentra clientes suficientes para comprar la produccién actual de una
compafiia, pero no lo es asi, el director de marketing esta interesado en
modelar el nivel, tiempo y composicién de la demanda para los productos o
servicios de la firma. En sintesis, la direccibn de marketing consiste en la

gestién de la demanda. *°

5. La Naturaleza de la Planeacion Estratégica de Mercadotecnia.

La planeacion estratégica es el proceso de crear y de mantener un buen
acoplamiento entre los objetos y recursos de una compafiia y las oportunidades
en evolucion del mercado. La meta de la planeacion estratégica es alcanzar
rentabilidad y crecimiento a largo plazo. Por lo tanto, las decisiones
estratégicas requieren compromisos a largo plazo de los recursos.

Un error estratégico puede llegar a amenazar la supervivencia de una empresa.
Por otra parte un buen plan estratégico ayuda a proteger los recursos de la

empresa contra las embestidas de la competencia.

“ |LAM, CHARLES W, HAIR, JOSEPH F, MC DANIEL, CARL Ob. Cit. p.6
> PHILIP KOTLER, JHON BOWEN, JAMES MAKENS, Marketing Para Turismo. Espafia,
Pearson. 2004 pag.12



La administracion estratégica de la mercadotecnia se centra en dos asuntos:
¢, Cual es la principal actividad de la empresa en un momento dado? ¢Como
alcanzara sus metas?

Todas estas decisiones han afectado o afectaran el curso a largo plazo de cada
organizacion, su distribucion de recursos y, finalmente, el éxito financiero.

La preparaciéon de un plan de mercadotecnia le permite a uno examinar el
ambiente de mercadotecnia en conjunto con la situacion interna del negocio.
Una vez que el plan de mercadotecnia se preparo, éste sirve como un punto de
referencia para el éxito de las actividades futuras. Por ultimo, dicho plan
permite que el gerente del area entre en el mercado con conocimiento pleno de
sus posibilidades y problemas.

Los planes de mercadotecnia pueden presentarse de diversas maneras. La
mayoria de los negocios necesitan un plan de mercadotecnia por escrito, pues
el enfoque de un plan de mercadotecnia es de largo alcance y a veces
complejo. Los detalles sobre las térreas se perderian si solo se comunican de
manera verbal. Con independencia de la forma que adopte un plan de
mercadotecnia, hay elementos comunes a todos ellos. Estos incluyen la
definicion de la mision y los objetivos del negocio, la realizacién de un analisis
situacional, la definicibn de un mercado objetivo y el establecimiento de
componentes de la mezcla de mercadotecnia.

Definicibn de la Mision: la definicion de la misibn del negocio afecta
profundamente la distribucibn de recursos, asi como la rentabilidad y
supervivencia de la empresa a largo plazo. La declaracion de la mision se
fundamenta en un analisis cuidadoso de los beneficios buscados por los
consumidores actuales y potenciales, asi como un analisis de las condiciones
actuales existentes y previstas.

Antes de desarrollar los detalles de un plan, hay que establecer las metas y
objetivos correspondientes. Sin objetivos, no hay bases para medir el éxito de
las actividades del plan de mercadotecnia.

Un objetivo de la mercadotecnia es una declaracion de lo que se alcanzara
con las actividades de mercadotecnia. Para que sean Uutiles, los objetivos

expresados deben sujetarse a varios criterios. Primero, los objetivos seran



realistas, mesurables y especificos en cuanto al tiempo. Por dltimo ¢ cuando

debe alcanzarse la meta?'®

6. La Mezcla de Mercado.

El término mezcla de mercado, se refiere a una mezcla distintiva de estrategias
de producto, distribucion, promocion y precios disefiada para producir
intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado objetivo. La
distribucion se conoce algunas veces como lugar o plaza, lo que nos da las
“Cuatro Ps” de la mezcla de mercadotecnia: Producto, Plaza, Promocion y
Precio. El gerente de mercadotecnia tiene la opcion de controlar cada
componente de la mezcla de mercadotecnia, pero las estrategias de los cuatro
componentes deben combinarse para alcanzar resultados 6ptimos.*’

Los elementos de la mezcla de mercado incluyen Producto, Precio, Promocion
y distribucion (Plaza). En la cantidad o mezcla perfecta logran crear la atraccion
y satisfaccion de los clientes.

Se refiere a las variables de decision sobre las cuales su compaiiia tiene mayor
control. Estas variables se construyen alrededor del conocimiento exhaustivo

de las necesidades del consumidor.

7. Producto (Conceptos)

La oferta de un producto, que es el corazén del programa de mercadotecnia en
una empresa, suele ser el punto de arranque en la creacién de una mezcla de
mercadotecnia. Un Gerente de mercadotecnia sera incapaz de determinar el
precio, disefiar una estrategia de promocién o crear un canal de distribucién
hasta que la empresa tenga un producto que vender.

Se define como producto a todo aquello, sea favorable o desfavorable, que una
persona recibe en un intercambio. Un producto puede ser un bien tangible,
como un par de zapatos o un bien intangible como el servicio de taxi.

Para la mayoria de las personas, el término producto significa un bien tangible.

Sin embargo, los servicios y las ideas también son productos.

' LAM, CHARLES W, HAIR, JOSEPH F, MC DANIEL, CARL Ob. Cit. P.25
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Producto es cualquier objeto que puede ser ofrecido a un mercado que pueda
satisfacer un deseo o una necesidad. Sin embargo, es mucho mas que un
objeto fisico. Es un completo conjunto de beneficios o satisfacciones que los
consumidores perciben que obtienen cuando lo compran; es la suma de los
atributos fisicos, psicolégicos, simbdlicos y de servicio.

En todo producto o servicio se pueden destacar tres aspectos:

a.- Beneficios esenciales

e Beneficios de Uso

e Beneficios Psicoldgicos

e Beneficios de Reduccion de Problemas
b.- Beneficios o Productos Tangibles

e Caracteristicas y atributos del producto

e (Calidad

e Disefioy estilo

e Proteccion de envase y embalaje

e Marca

c.- Servicio o Producto Extendido

e Garantia

e Instalacion

e Entrega

e Condiciones de Pago Favorable

e Servicio Pos-venta y mantenimiento
Gestion del producto; implica el desarrollo de estrategias y tacticas que
aumentaran la demanda del producto a lo largo del ciclo de vida del mismo.



8. Tipos de Productos de consumo.

Los productos se clasifican como productos para los negocios (industriales) o
de consumo, lo que depende de las intenciones del comprador. La distincion
clave entre los dos tipos de productos radica en el uso que se le pretende dar.

- Producto de Consumo se compra para satisfacer las necesidades personales
de un individuo. En ocasiones, el mismo articulo se clasifica como producto
para los negocios o de consumo, de acuerdo con el uso que se le pretende dar.
- Producto de Conveniencia es un articulo mas o menos econdmico cuya
compra exige poco esfuerzo. Es decir, un consumidor no estaria dispuesto a
emprender una busqueda extensa de ese articulo. Ej. De ellos: aspirinas,
refrescos, ropa de vestir, lavado de autos (carwhas) entran en la categoria de
productos de conveniencia,

- Producto de Especialidad, cuando los consumidores buscan mucho un
articulo y se muestran muy renuentes a aceptar, ese articulo es un producto de
especialidad. Por lo general se considera como producto de especialidad los
relojes finos, las computadoras, un auto, los restaurantes, etc.

- Producto no Buscado, un producto desconocido para el comprador potencial o
un producto conocido que el comprador no busca de manera activa se conoce

como producto no buscado..*®

9. Ciclo de Vida del Producto

El producto tiene cuatro fases de desarrollo en el mercado:

e Fase de Introduccion: el nuevo producto apenas es conocido y las
ventas iniciales son bajas. Por ello las empresas realizan grandes
inversiones publicitarias.

e Fase de Crecimiento: si el producto tiene éxito, las ventas crecen
rapidamente. Las empresas tratan de diferenciar sus productos de la
competencia, para aumentar sus ventas. El uso del bien o del servicio se
generaliza entre los consumidores.

e Fase de Madurez: cuando un producto esta en su fase de madurez, la

mayoria de los consumidores potenciales ya lo poseen y la demanda se

¥ LAM, CHARLES W, HAIR, JOSEPH F, MC DANIEL, CARL Ob. Cit. P.280-282



estanca. Las empresas ante la escasez de la demanda, tratan de reducir
los costos para mantener el margen de beneficios.

e Fase de Declive: el producto esta cerca de su fin. La demanda se reduce
y las empresas abaratan los restos que aun les quedan el almacény se
concentran en la creacion de otros bienes sustitutos o diferentes.

Finalmente el producto es retirado del mercado.®

- Estrategia de Producto. La mezcla de mercadotecnia comienza por lo
general con la “P” del producto. El nacleo de la mezcla de mercado, el punto de
inicio, es la oferta y la estrategia del producto. Resulta dificil disefiar una
estrategia de distribucién, decidir una campafia de promocion, o establecer un
precio sin conocer el producto que se vendera.
El producto incluye no sélo la unidad fisica, sino también su empaque, garantia,
servicio posterior a la venta, marca, imagen de la compafiia, valor y muchos
otros factores.
.- Estrategias de Distribucion (Plaza) Las estrategias de distribucion se
aplican para hacer que los productos se hallen a la disposicion en el momento
y en el lugar donde el consumidor lo deseen. La meta de la distribucién es
tener la certeza de que los productos llegan en condiciones de uso a los
lugares designados, cuando se necesitan.
— Estrategias de Precios. El precio es lo que el comprador da a cambio para
obtener un producto. Suele ser el mas flexible de los cuatro elementos de la
mezcla de mercado (elemento que se cambia con mayor rapidez) Los
vendedores elevan o bajan los precios de la mezcla de mercadotecnia. El
precio representa una importante arma competitiva, resulta fundamental para
organizaciéon como un todo.
o Estrategias de promocion, La promocion incluye ventas
personales, publicidad, promocion de ventas y relaciones
publicas. El papel de la promocion en la mezcla de mercado

consiste en fomentar intercambio. %°

1% Wikipedia, Enciclopedia. Producto [en linea ] 2007 [consultado el 25 de septiembre 2007]
Disponible en <es.wikipedia.org/Wiki/producto
%% LAM, CHARLES W, HAIR, JOSEPH F, MC DANIEL, CARL .Ob. Cit. P.47



9.1 Naturalezay Caracteristicas de un Servicio.
¢,Que son los servicios?

Entenderemos por servicios a "todas aquellas actividades identificables,
intangibles, que son el objeto principal de una operacién que se concibe para
proporcionar la satisfaccién de necesidades de los consumidores."*

Una compafia debe considerar cuatro caracteristicas especiales de servicios al
disefiar programas de marketing: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y
caducidad.

e La intangibilidad de los servicios implica que los servicios no se pueden
ver, degustar, tocar, oir, ni oler antes de comprarse.

e La inseparabilidad de servicios implica que los servicios no se pueden
separar de sus proveedores, sean estos personas 0 maquinas, la
interaccion proveedor cliente es una caracteristica especial del
marketing de servicios. Tanto el proveedor como el cliente afecta el
resultado del servicio.

e La variabilidad de los servicios implica que la calidad de los servicios
depende de quienes los presta, ademas de cuando, donde y como se
prestan.

e La caducidad de los servicios implica que los servicios no se pueden
almacenar para venderse o0 usarse posteriormente.

Las empresas de servicios a menudo disefian estrategias para hacer mas
congruente la demanda y la oferta.

? KOTLER; AMSTRONG, GARY, Marketing, México, Pearson. 2001. p268



Intangibilidad Inseparabilidad

Los servicios no se pueden Los servicios no se pueden
ver, degustar, toar, oir, ni oler separarse de sus

antes de la compra. proveedores.

Variabilidad Caducidad

La calidad de los servicios Los servicios no se pueden
depende de quien los presta almacenarse para ser

y cuando, donde y como se vendidos o usados después.
prestan

10. Clasificacion de los Mercados

Segun su area geografica que abarguen, los mercados se clasifican asi:
.-Mercados Locales: estos son mercados que se localizan en un ambito
geografico muy restringido, Ej.: la localidad

- Mercados Regionales: son mercados que abarcan varias localidades
integradas en una zona geografica o econémica.

- Mercados Nacionales: son mercados que integran la totalidad de las
transacciones comerciales internas en un pais, también se le llaman: mercado
interno.

- Mercado Mundial: es el mercado donde se dan un conjunto de transacciones

comerciales internacionales (entre paises) forman el mercado mundial.??

11. Segmentacion.

Le segmentacion de los mercados es diferenciar el mercado total de un
producto o servicio, en un cierto nimero de elementos (personas u
organizaciones) homogéneas entre si y diferentes de los demas, en cuanto a
habitos, necesidades y gustos de sus componentes, que se denominan

segmentos, obtenidos mediante diferentes tipos de procedimientos

2 monografias. Tipos de Mercado [en linea ] 2007 [consultado el 25 de septiembre 2007]
Disponible en < http://www.monografias.com/trabajos15/tipos-mercado/tipos-mercado.shtmi



estadisticos, a fin de poder aplicar a cada segmento las estrategias de
marketing mas adecuadas para lograr los objetivos establecidos a priori por la
empresa.

La aplicacion principal de la segmentacion es la posibilidad de poner en
practica a una estrategia de marketing segmentada.

Se dice que un segmento de mercado esta constituido por un conjunto de
compradores cuyos componentes son suficientemente homogéneos con los
componentes de otros segmentos del mercado de referencia.

Asimismo, el proceso de segmentacion permite a la empresa dividir el mercado
de referencia en diferentes segmentos, e identificar grupos de compradores a
los que poder dirigir su oferta con mejores oportunidades de éxito.

Mediante la segmentacién de mercado se detecta y analizan las oportunidades
que ofrece el mercado, puede descubrir segmentos sin atender, permite
conocer los deseos y gustos de los consumidores y adecuar los productos y
las politicas de marketing a sus preferencias; la empresa estara en condiciones
de fijar sus objetivos con mas fundamento ya que conocera mejor las
necesidades de cada grupo especifico, podr4 organizar mejor su red de
distribucion.

Un segmento debe ser medible, es decir cuantificable en términos de volumen
de compra, accesible, es decir los compradores que componen el segmento
deben ser identificables y alcanzables, y suficientemente grande para poder
construir un mercado objetivo capaz de absorber los costos comerciales

asociados al lanzamiento de una estrategia comercial particular.?®
12. POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
DEFINICION DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la

gue los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes,

8 Monografias. Segmentacion [en linea ] 2007 [consultado el 12 de Agosto 2007] Disponible en
< http://www.monografias.com/trabajos6/seme/seme.shtml



es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion

de los productos de la competencia.?*

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y los
servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decision
de comprar. Para simplificar la decisiébn de compra los consumidores organizan
los productos en categorias; es decir, "posicionan" los productos, los servicios y
las empresas dentro de un lugar en su mente. La posicion de un producto
depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos que
tienen los compradores en cuanto al producto y en comparaciéon de los

productos de la competencia.

El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto en relacion
con productos que compiten directamente con €l y con respecto a otros

productos vendidos por la misma compafiia.
PROCESO DE POSICIONAMIENTO
Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

Segmentaciéon del mercado.
Evaluacion del interés de cada segmento

Seleccién de un segmento (o varios) objetivo.

A\

Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para
cada segmento escogido,

5. Seleccién y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

D. PROMOCION TURISTICA

1. Definicién de Promociéon Turistica

* KOTLER, PHILIP Y AMSTRONG, GARY. Fundamentos de Marketing, México, Pearson,
2003. p5



> "Es una actividad integrada por un conjunto de acciones e
instrumentos que cumplen la funcién de favorecer los estimulos
para el surgimiento y desarrollo del desplazamiento turistico, asi
como el crecimiento y mejoria de operacién de la industria que lo

aprovecha con fines de explotacién econémica.” %

» "Es un componente del marketing turistico, tiene por objetivo y
funciéon la comunicacion persuasiva sobre un producto turistico

determinado."?®

2. Funciones y Aplicaciones de los elementos de la Promocidén
Turistica

A continuacion, se describen algunas funciones y aplicaciones que forman
parte de la promocion turistica, y que no son mas que 'a mezcla

promociona! apegada a lo que es el turismo rural.

2.1 Funciony Aplicaciones de la Publicidad

Dada su naturaleza y la funcién que cumple dentro de la combinacion de
marketing, debe decirse que la publicidad es eminentemente un
instrumento de comunicaciéon entre e! productor y el mercado, de tal forma
que, aunque no termina inmediatamente la compra del producto o del
servicio, actua sobre las actitudes de !'os consumidores, aproximadamente
a este acto. Sobre este particular, J. Canguilhem indica:

... el fin de toda comunicacion publicitaria es el provocar un desplazamiento
psicologico. Relativo a la proporcién de compra, en el mayor nimero de

personas de la poblacion objetivo (o publico objetivo).

Esta finalidad de la publicidad puede ser descompuesta en otros dos fines

mas especificos, de la forma siguiente:

% GURRIA DI-BELLE, Manuel. Introduccién al turismo. Afio 2004 P. 99
% MIGUEL ANGEL ACERENZA, Promocion Turistica. México, Trillas. Afio 1990. P. 11



» Primero hace referencia a la transmision del mensaje al mayor numero de

personas de la poblacion objetivo;

» Provocar en los individuos el desplazamiento deseado. Para la satisfaccién
de estos dos fines fuertemente interrelacionados, el director de publicidad
instrumenta, en el primer caso un plan de medios y soportes donde se
determinan los canales de comunicacién idoneos para la campafia en
cuestiéon. Y en el segundo, un plan de creatividad donde se especifican los
anuncios que han de provocar el desplazamiento psicologico de la

poblacion.

Estos aspectos son importantes a tener en cuenta, porque es bastante
comun que se piense que la publicidad tiene necesariamente que dar como
resultado un incremento en el nUmero de visitantes, o un aumento en la

participacion en el mercado.

Tanto el incremento del niamero de visitantes, como el aumento de la
participacion en el mercado, son en realidad objetivos del marketing. La
publicidad no es mas que una de las variables controlables, cuyo empleo
adecuado, y coordinado con las otras actividades del marketing contribuye
al logro de los objetivos finales.

Por lo Tanto, en razon de ser la publicidad un instrumento de
comunicacion, sus objetivos deben estar relacionados precisamente con
este campo, y su eficacia, necesariamente debe ser medida en funcién de

los objetivos de comunicacion previamente establecidos.

Normalmente los objetivos mas comunes relacionados a la publicidad
dentro del plan de marketing, se relacionan con el conocimiento y la actitud
de los consumidores y su eficiencia medida con relacion al grado en que
logre el conocimiento del consumidor en cuanto al producto. o el cambio de

actitud hacia este.
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En consecuencia a lo expuesto anteriormente, a continuacién se sefialan
las principales aplicaciones que, dentro de la combinacion promocional
tiene la publicidad, con el objeto de que su conocimiento permita llevar a

cabo un mejor empleo de este importante instrumento promocional.

Su empleo pues puede tener los siguientes fines:

Dar a conocer el pais, o el destino turistico, y presentar sus atractivos, asi
como la capacidad que estos tienen para satisfacer diferentes motivos de
viajes.

Diferenciar ofertas, en relacion con otros destinos, o paises competidores.
Acreditar al pais y/o region como un destino turistico.

Inspirar confianza en el turista.

Proporcionar a la industria de viajes, informes sobre clientes potenciales
(por medio de la respuesta del consumidor, en relacion con los anuncios
publicados).

Efectuar un esfuerzo recordatorio sobre las ofertas turisticas del pais.

2.2 Funcion y Aplicaciones de la Promocion de Ventas

La promocion de ventas es la actividad del marketing que estd mas cerca
del acto de compra, después de la venta personal; y engloba en si misma,

toda una serie de técnicas destinadas a estimular la compra.

Mientras que la publicidad es un método para influenciar indirectamente al
consumidor a través de medios publicitarios, la promocién de ventas es un
meétodo directo por cuanto en la mayoria de los casos se lleva a cabo

directamente ante el cliente.

Normalmente se dice que la publicidad lleva al cliente hacia el producto, y

que la promocion de ventas trata de ocupar el terreno psicolégico que ha



sido ganado por la publicidad. En efecto, la publicidad crea una demanda,

y tanto que la promocion de ventas produce una oferta para estimularla.

La promocion de ventas, en suma, es un arma tactica que puede
manipularse facil y rapidamente y cuyos efectos se hacen sentir
practicamente de inmediato.

La promocion de ventas puede aplicarse con los siguientes propdésitos:

» Para acelerar las ventas, en relacion con los competidores

» Para el desarrollo de las ventas en determinadas temporadas (baja
de estacion por ejemplo, o en la ejecucién de eventos especiales),

» Mejorar resultados obtenidos por medio de una rectificacion en las
ventas,

» Aumentar el potencial de venta a nivel detallista y
Para aumentar la eficacia de la fuerza de venta (mayoristas, tour

Operadores, agentes de viajes detallistas.)

2.3 La Venta Personal

La Venta es una forma de comunicar un mensaje, destinado a conseguir una
reaccion determinada del receptor. El propdsito de cualquier empresa de
productos o servicio son las ventas y se ha mejorado mucho el concepto de la
fuerza de ventas el cual debe estar debidamente capacitado y conectado e
interrelaciona con los demas departamentos de la empresa. Vender no es una
tarea facil y requiere de toda una habilidad y conocimiento perfecto del

producto o servicio, asi como tacticas de las cuales se apoya el vendedor.?’

La venta personal es la herramienta mas eficaz en ciertas etapas del proceso
de compra, particularmente en la creacidén de preferencia, conviccion y accién
del consumidor. El cliente potencial recibirA una carta o folleto, luego una
llamada telefénica de venta de salida, y finalmente la visita de un vendedor,
que hara una presentacion destinada a cerrar la venta. Es posible que el cliente

no compre aun, pero tendra suficiente informacion, para decidirse en un futuro,

2" Philip kotler, Direccién de Marketing, México, Pearson. 2001.p24



ya conoce el producto, y sabe que deseamos atender sus necesidades, cuando

esté preparado para la compra.

Una de las principales acciones antes de realizar la venta es Planear para

obtener resultados positivos, en la negociacion

. Analizar la actividad del cliente.
. Revisar la Publicidad, si es que hace.
. Estudio de empresa local y caracteristicas.

1
2
3
4. ldentificar el mercado del cliente.
5. Preparar un Plan de Accion.

6

. Preparar una Presentacion.
La razon de la venta personal tiene tres cualidades:

e Confrontacion personal: Involucra una relacion inmediata e interactiva
entre dos o mas personas. Cada parte esta en posibilidad de observar
de cerca las necesidades y caracteristicas de la otra y hacer ajustes
inmediatos.

o Cultivo: Permite el surgimiento de todo tipo de relaciones, desde la
relacion que se establece con motivo de la venta hasta una profunda

amistad.

3. Funciény aplicaciones de las Relaciones Publicas

Las relaciones publicas son actividades relativamente nuevas dentro del

marketing y concretamente, dentro de la combinacion promocional

Visto desde el punto de vista tradicional, el marketing y las relaciones
publicas son funciones diferentes. La razéon de ser del marketing es
satisfacer las necesidades o los deseos del consumidor, y obtener asi un
beneficio, y las relaciones publicas para producir una buena imagen de la
empresa en los distintos publicos del medio ambiente en el cual ésta

desarrolla sus actividades. En los ultimos afios se ha notado un creciente



interés por parte del marketing en las relaciones publicas, y de éstas

altimas por el marketing.

El interés del marketing tiene su origen en el deseo de incorporar, en su
combinacién promocional, la denominada publicity o publicidad gratuita, y
el de las relaciones publicas por el marketing, surge como consecuencia de
la influencia que éste ha ido adquiriendo en las decisiones que se toman

en la empresa, incluso en las entidades no lucrativas.

El funcionamiento de las relaciones publicas dentro del marketing, es el
modelo que aqui se adopta, para aprovechar fundamentalmente la

publicidad gratuita como una herramienta de la combinacion promocional.

Recientemente este modelo de funcionamiento ha demostrado tener una
gran eficacia en el proceso promocional de turismo, al punto de que los
principales paises lo han incorporado dentro de su esquema de
funcionamiento, para las labores de promocion turistica.

La funcion entonces dentro del esquema consiste en producir una imagen
favorable, de tal manera que facilite las actividades de comercializacion y

venta de la oferta turistica del pais, o del destino turistico

Las principales aplicaciones de las relaciones publicas se relacionan con:

» La obtencion de publicidad gratuita en los distintos medios de
difusion (para efectos de familiarizar al publico con el destino, o de
lograr una actitud favorable)

» Ellogro de la preferencia hacia el destino y

» Las labores de hospitalidad, relacionadas con los puntos anteriores.

4. Consideraciones finales en cuanto al uso de los instrumentos

promocionales



Finalmente debe decirse que, si bien es cierto que los instrumentos
promociénales son distintos unos no excluyen a otros, sino que como se ha

visto, estan intimamente relacionados entre si, y aun se complementan.

El uso de cada uno de ellos estarda en funcién de la situacién particular
existente en el mercado, y las posibilidades de que se disponga, en cuanto
a los recursos econémicos, y a la capacidad de la organizaciéon encargada
de llevar a cabo estas actividades.

En la practica cuando se dispone de un pequefio presupuesto para las
actividades de promocion, los esfuerzos deberan efectuarse lo més cerca
posible del punto en el cual el turista normalmente decide la compra de sus
viajes vacacionales. Esto quiere decir que, si las actividades se van a llevar
a cabo en un mercado en el cual el turista tiene por habito realizar sus
viajes en forma independiente, los mayores esfuerzos deberan enfocarse al

consumidor, como es el caso concreto de los paises limitrofes.

Por el contrario, cuando los turistas tienen por costumbre efectuar sus
arreglos de viajes, a través de los organizadores o de los agentes de viajes
detallistas, los esfuerzos deberan concentrarse en los intermediarios, es

decir, en la industria de viajes.

Independientemente, en todos los casos los esfuerzos promociénales
deben llevarse a cabo de acuerdo con ciertos principios basicos de

operacion, y que son los siguientes:

Deben formar parte integral del plan de marketing
Toda campafia promocional por lo tanto, deber& ser planeada y ejecutada
como parte integral del plan de marketing, y estar acorde, por consiguiente,
con:
» Las caracteristicas particulares del mercado en la cual se llevaran a
cabo las operaciones;
» El producto que seré ofrecido; y



» Las propias posibilidades del organismo nacional de turismo, o la
empresa, segun corresponda, en lo que respecta a los recursos
econdmicos disponibles, y la capacidad de la propia organizacion
como para llevar adelante los programas previstos.

Deben llevarse a cabo desde posiciones favorables

Planeada como parte integral de un plan de marketing, las acciones deben
desencadenarse a partir de posiciones favorables, con el fin de aprovechar
la situacion y el momento mas oportuno, y de este modo, sacar un mejor

provecho de los recursos empleados.

Lo anterior quiere decir, entonces, que deben tenerse muy en cuenta tanto
las restricciones que pudieran presentarse en el mercado, como las propias
limitaciones de la organizacion, en lo que se refiere a recursos econémicos
tecnolégicos y humanos.

Las restricciones que normalmente se presentan en el mercado, y que
eventualmente pueden llegar a afectar las operaciones promocionales,

suelen estar relacionadas con los siguientes aspectos:

» Limitaciones resultantes de la situacion econdmica, politica o social
existente en el mercado, o las restricciones legales impuestas por las
autoridades competentes.

» Las limitaciones resultantes de las actividades de la propia industria
de viajes o de la competencia; y

» Las limitaciones resultantes de los criterios de comportamiento

adaptados por los turistas, en relacion a la realizacion del viaje.

En lo que se refiere a las limitaciones inherentes a la organizacion, entre

otras pueden citarse:

» La posibilidad de recursos econdémicos apropiados asi como la
posibilidad de tener acceso el empleo de métodos avanzados para la

realizacién de operaciones;



» La capacidad y experiencia del personal que estara a cargo de las
operaciones y las posibilidades que en un momento dado puedan
tener los prestadores de servicios nacionales de participar en forma
conjunta con el organismo nacional de turismo, en las actividades
promocidénales por llevarse a cabo.

» Deben mantener libertad de accion durante la ejecucion.

En todos los casos es conveniente mantener flexibilidad en la ejecucién de
las acciones, para los efectos de poder reaccionar oportunamente y asi
poder adaptarse a los cambios que eventualmente pudieran presentarse en
el mercado, como consecuencia de las acciones de los paises, 0 empresas

competidoras, o bien acontecimientos imprevistos.

5. Caracteristicas de la promocion turistica

» Es de caracter vacacional. Brevedad de tiempos en los viajes.

A\

Constituye una aportacion al turismo nacional e internacional.

» Existe una comunicacidon persuasiva sobre un producto turistico
determinado

» Caracter colectivo, estancias en una sola localidad, lugares de

descanso.

6. Material que se utiliza para la promocion turistica

a. Folleto

Es un sistema de publicidad directo e instrumento de informacion
elaborado en forma escrita y complementada en forma grafica. En Turismo
especificamente es un medio publicitario o de informacion turistica
Despegables y con paginas generalmente con una medida de 10x22 cm.,

contiene texto_e ilustraciones.

b. Manual
Es un instrumento de trabajo elaborado en forma escrita, que contiene una

recopilaciéon de informacion especializada sistematizada y actualizada.



En Turismo se define como una edicidon con criterio catalografico destinado
especificamente al profesional, su informacion es de formalidades
fronterizas transportes, horarios, tarifas y otros.

c. Boletos

Se entiende por boleto o ticket al contrato establecido entre la linea aérea y
las agencias de viajes con el pasajero y donde se estipulan las condiciones

del servicio del transporte.

d. Voucher

Es el documento que lleva implicito una orden de prestacion de uno o
varios servicios, siendo a su vez, un comprobante de pago y de
reservacién de dicho servicios. Existen varios formatos de voucher, pero

los mismos varian muy pocos en sus contenidos.

Para que un voucher de servicio tenga validez debe estar debidamente

sellado por la oficina_gue lo emite.

7. Elemento Basico de la Promocion Turistica

Es el mercadeo directo, mecanismo a través del cual se apoya a la
comercializacion de productos y destinos del pais hacia turistas
potenciales, agentes de viaje y planeadores de congresos, convenciones e
incentivos, las herramientas fundamentales del mercadeo directo son:
numeros telefénicos gratuitos de informacién al turista, Internet, fax; e-mail,
distribucion de folleteria, y mercadeo dirigido a segmentos especializados.

Estos servicios Unicamente se prestan a nivel internacional.

7.1 El Mercadeo directo.

El mercadeo directo es el proceso estratégico para manejar comunicaciones e
informacion dirigidas al cliente con el objetivo de generar una respuesta o

transaccion. 28

?8 camara de Comercio e Industria de El Salvador. Herramientas para un vendedor con éxito,
diplomado de ventas fase lll, 2005. p.2



El mercadeo directo es la forma estratégica de manejar las distintas formas de
comunicacién por parte de una empresa, con la finalidad de mantener
informados a los clientes reales y potenciales, de esta forma se podran lograr
respuestas y transacciones inmediatas, este tipo de mercadeo, se ha
construido en una de las herramientas estratégicas mas agresivas que se estan

utilizando hoy en dia en las empresas globalizadas y competitivas.

El mercadeo directo esta clasificado de la siguiente forma:

a) El mercadeo directo de negocio a cliente, establece un contacto directo de le
empresa con cada uno de los cliente mediante el cual se trata de vender los
productos y servicios a estos, esta forma de mercadeo directo trata de influir
en el proceso de decision de los clientes; es decir, trata de hacer el proceso de

decision del consumidor mas corto y mas efectivo.

b) El mercadeo directo de negocio a negocio entabla n proceso relacional entre
los negocios o empresas y se enfoca en hacer mas corto el proceso de
decision entre ambas partes, ya que definitivamente el hacer negocios entre
empresas resulta un proceso largo y complicado, de esta forma este tipo de
mercado directo de vender productos y/o servicios entre las empresas o

negocios resulta mas facil y efectivo.

La importancia del mercadeo directo se basa en que toda actividad comercial,
industrial o de servicios, sea grande o pequefia requieren “mercadear” sus
productos o servicios. No hay excepcion. No es posible que se tenga éxito en

una actividad comercial sin mercadeo.



